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Resumo

As probleméticas ambientais tém vindo a emergir na opinido publica como um
dos mais importantes temas a nivel mundial que derivam maioritariamente do
comportamento humano. Face a evolu¢cdo dos tempos, inseridos num mundo
consumista e repleto de uma panodplia gigantesca de informacao, torna-se cada vez
mais dificil, filtrar aquilo que realmente necessitamos enquanto consumidores. As
mudancgas de paradigma social enfrentam graves problemas de sustentabilidade,
originarios do atual elevado nivel de consumismo que torna incapacitante a reposicao
dos recursos naturais. Considerando a sustentabilidade ambiental, econémica e social
um tema da atualidade e de interesse mundial, é importante a mudanca imediata de
comportamentos nos consumidores e essencialmente nas empresas e no processo de
desenvolvimento dos seus produtos.

O presente projeto visa clarificar estes conceitos, destacando as estratégias de
comunicacao utilizadas pelas empresas, no relacionamento com os seus publicos, onde
devem ser valorizadas e trabalhadas no sentido de acarretarem menor impacto
ambiental, desvincular o aumento do bem-estar humano, na utilizagcdo massiva dos
recursos naturais e aumentar a eficiéncia econémica e ecolégica em abordagens de
ecoeficiéncia. E neste sentido que o ecodesign surge e se torna crucial para a
abordagem do presente tema, podendo ser um fator bastante importante, quando
aplicado em estratégias de comunicacdo das proprias empresas bem como o

desenvolvimento dos seus produtos.

Palavras-chave: Ecodesign, Sustentabilidade, Comunicacéo Estratégica, Empresas e

Consumidores



Abstract

Environmental issues caused by human activities are increasingly becoming
matters of concern among the general public. In a consumerist society, with easy access
to information and mass media, it is becoming harder to filter what we really need as
consumers. Our unchecked consumerism is a serious threat to Sustainability, causing
a rapid depletion of natural resources. In order to ensure environmental, economic and
social sustainability, it is crucial to quickly change, not only consumer habits and
behavior, but mainly how companies approach product design and development.

This project aims to clarify these concepts, highlighting the strategies used by
companies when communicating with clients, minimizing the environmental impacts and
reducing overexploitation of natural resources, while ensuring human well-being and
economic and ecologic efficiency. This is how the concept of eco-design emerges and
becomes crucial when approaching this topic, it can be a very important element when
applied in the communication strategies of the companies as well as in the development

of their products.

Key words: Ecodesign, Sustainability, Strategic Communication, Companies and

Consumers
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Capitulo | — Introducéo

Este projeto foi elaborado no ambito do mestrado em Comunicagéo Aplicada
especializacdo de Comunicacao Estratégica, sobre o olhar da evolucao tecnoldgica,
econdmica e social verificada nos altimos anos, onde tém ocorrido inUmeras alteracdes
no seio da sociedade as quais as empresas e 0s consumidores ndo sao alheios.

A preservacdo do meio ambiente e o consumo sustentavel sdo temas que se
encontram nas tendéncias comportamentais e que estdo a influenciar a sociedade. Esta
tendéncia surge apdés anos agravados de padrdes de consumo exacerbado, que
consequentemente potenciaram o crescimento do volume de residuos, desgaste de
recursos naturais existentes e consequentemente perda de qualidade de vida.

Por consumo sustentavel, entende-se:

Uso de bens e servicos que atendam as necessidades basicas, proporcionando

uma melhor qualidade de vida, enquanto minimizam o uso dos recursos haturais e

materiais toxicos, a geragdo de residuos e a emissao de poluentes durante todo o ciclo

de vida do produto ou servico, de modo que ndo se coloque em risco as necessidades

das futuras geracdes. (Verde Chaia, 2018)

Devido as mudancas de paradigma e ao desrespeito do ser humano para com a
natureza, avizinham-se graves problemas de sustentabilidade, originarios do atual nivel
de consumismo que torna incapacitante a reposicdo de recursos naturais. Face a esta
problematica, as empresas e 0s cidaddos tém vindo a adotar comportamentos
ambientalmente mais conscientes, protegendo as geracdes futuras e tentando ao
mesmo tempo manter 0 consumo, mas de uma forma mais equilibrada com o recurso a
solucdes ecoldgicas.

A implementagdo da sustentabilidade comeca em nds enquanto individuos
singulares e no nascer de novos produtos. Novas préaticas sustentaveis neste sector,
tém proporcionado mudancas na gestdo operacional, logistica, no ciclo produtivo, uso
de energia, na origem dos produtos e na escolha das matérias-primas, fatores de
impacto direto no meio ambiente e inteiramente ligados ao design de
embalagem/produto. Atualmente, empresas que adotam estratégias sustentaveis no
ciclo de vida dos produtos produzidos implementam estratégias de ecodesign e protecdo
ambiental integradas em estratégias de marketing e comunicacao, sao potenciais fontes
de oportunidade a nivel ambiental e empresarial, uma vez que reduz o consumo de
matérias-primas e valoriza a identidade da empresa, tornando-a responsavel e

consciente.
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O presente estudo, visa justificar a abordagem tematica definida e para tal, con-
siderou-se pertinente a passagem por varias etapas distintas, ambas com o objetivo
ultimo de responder justificadamente a pergunta de partida formulada “Qual o impacto
do ecodesign nas empresas e nos consumidores?”. Posteriormente, visa-se a apresen-
tacdo de um planeamento de comunicacao estratégico, direcionado para o estudo de
caso, o qual apresentarei mais a frente, baseado em toda a investigacdo e metodologia
das diversas etapas do projeto. Essas etapas distintas, consistem em: reviséo da litera-
tura, onde serao definidos e justificados alguns conceitos com base em contetdo bibli-
ogréfico relevante (artigos cientificos, dissertagdes, livros, revistas); metodologicamente
definiu-se a passagem pela analise empresarial e ao consumidor onde primeiramente €
feita uma andlise através da observacao direta a quatro empresas, previamente seleci-
onadas de acordo com a temética abordada e rankings internacionais e seguidamente
a andlise ao consumidor com base num inquérito por questionario previamente deline-
ado que permitira compreender o comportamento e 0 impacto que o ecodesign causa
nas empresas e nos consumidores.

Apoés estas etapas (revisdo da literatura, metodologia de investigagéo e analise
do estudo de caso) e através dos resultados obtidos com o processo de investigagéo e
andlise devidamente justificados, prevé-se a obtencdo de respostas crediveis e vanta-
josas, aptas a propor num plano de comunicacao estratégico direcionado para o estudo
de caso da empresa spin-off BTS — Biotechnology and Sensing for Food Sadety and
Health, LDA. (incubada na Incubadora | BLC3 — Campus de Tecnologia e Inovacdo em
Oliveira do Hospital) que por sua vez, possui uma marca, a BioTechSense. Esta marca,
resultante da empresa BTS, tem como objetivo a introducéo de produtos inovadores no
mercado nas areas da toxicologia, seguranca alimentar e saude, transmitindo aos futu-
ros consumidores qualidade e segurancga.

E com base nesta justificativa que se torna pertinente compreender a importancia
e o envolvimento do ecodesign nas empresas e consumidores face a esta tematica,
descortinando a responsabilidade e o impacto das empresas na sustentabilidade
ambiental. De facto, o mercado, tende em acompanhar esta tendéncia e mudanca de
comportamento que ja se comecga a sentir face aos seus consumidores, assiste-se a
proliferacdo de lojas de produtos naturais de alimenta¢do saudavel e a adogdo de um
estilo de vida que v de encontro a uma economia circular vinculativa nas
marcas/empresas com base na utilizagdo de recursos amigos do ambiente. A populagao
tem vindo a optar cada vez mais por espacos e marcas que privilegiam a venda de

alimentos bioldgicos, produtores locais, utilizacdo de estratégias e materiais amigos do
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ambiente (embalagens reutilizaveis e/ou biodegradaveis bem como os meios de

comunicacdao e divulgacdo associados a estes).

1.1. Enquadramento e Pertinéncia do Tema

O tema principal do presente projeto visa essencialmente a preocupa¢do com as
probleméaticas ambientais que tém vindo a emergir na opinido publica.

Face as evolugbes sentidas nos ultimos tempos e considerando que vivemos
num mundo consumista repleto de informagdes excessivas, torna-se cada vez mais
dificil filtrar aquilo que realmente necessitamos enquanto consumidores. Perante as
mudancgas de paradigma social, enfrentam-se graves problemas de sustentabilidade,
originarios do atual elevado nivel de consumismo, tornando incapacitante a reposicao
dos recursos naturais. Considerando a sustentabilidade ambiental, econémica e social
um tema da atualidade e de interesse mundial, € importante a mudanca imediata de
comportamentos nos consumidores e essencialmente nas empresas € no processo de
desenvolvimento dos seus produtos.

Todas as formas de comunicacéo utilizadas pelas empresas no relacionamento
com os seus publicos, devem ser valorizadas e trabalhadas no sentido de acarretarem
menor impacto ambiental, desvincular o aumento do bem-estar humano na utilizagao
massiva dos recursos naturais e aumentar a eficiéncia econémica e ecologica em
abordagens de ecoeficiéncia. E neste sentido que o ecodesign se torna crucial para a
abordagem do presente tema, podendo ser um fator bastante importante, quando
aplicado em estratégias de comunicacdo das proprias empresas bem como o
desenvolvimento dos seus produtos.

Considerando que as questdes relacionadas com a comunicacao e a identidade
visual das empresas estdo maioritariamente interligadas com os processos de design
aplicados e a gestéo estratégica comunicacional, sendo a sustentabilidade ambiental,
econOdmica e social um tema atual de enorme relevancia, torna-se crucial para as
empresas, corresponderem e adotarem métodos sustentaveis e amigos do ambiente,
comecando pela selecdo e processo de desenvolvimento de novos produtos que
transmitam estes mesmaos valores e principios.

O consumismo e a importancia ambiental tém tornado os consumidores mais

exigentes na selecdo dos produtos que consomem. A sustentabilidade e os produtos de
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cariz biologico tém sido potenciais atrativos de compra, devido aos beneficios que
acarretam a nivel ambiental e de saude.

Empresas que atualmente adotam estratégias ecoldgicas com base na protecéo
ambiental, tornam-se verdadeiras fontes de oportunidade a nivel ambiental e
empresarial, uma vez que reduz o consumo de matérias primas e valoriza a identidade
da empresa.

O tema apresentado € de interesse pessoal e profissional, pretendendo-se com
a realizacédo do presente projeto, enriquecer e amplificar os conhecimentos adquirindo
novos conteudos, estratégias e procedimentos que se enquadram no tema e tém
impacto social, econdmico e ambiental, podendo desta forma ser aplicado o
conhecimento obtido com o presente estudo, em atuais atividades profissionais na area

de ecodesign.

1.2. Objetivos da Investigacéo

A partir da pergunta de partida supracitada, define-se como objetivo geral expor
0 impacto e a integracdo do ecodesign nas empresas e nos consumidores propondo,
com base na revisdo de literatura efetuada, solugbes, processos e procedimentos de
ecodesign aplicados as empresas que respondam as necessidades do mercado e da
sociedade com principios e praticas ambientalmente sustentaveis. Deste modo,
pretendemos comprovar e justificar a importancia do ecodesign e a sua aplicabilidade
no mercado e nos meios comunicacionais, valorizando assim estratégias que visem o
menor impacto ambiental possivel, apelando as boas praticas ao nivel da gestao
coordenada da imagem e das entidades (reutilizacdo, diminuicdo de desperdicios de
materiais, prolongamento do ciclo de vida dos produtos, questdes de logistica, etc.).
Objetivos especificos:
e |dentificar casos de Sucesso na Integracdo de Préticas Sustentaveis;
e Verificar as vantagens do ecodesign nas empresas e consumidores;
e Analisar e justificar a importancia do ecodesign enquanto Identidade Visual
Corporativa como recurso estratégico nas empresas;
¢ Identificar estratégias e meios de divulgacao ecoldgicos dos produtos/empresas

no mercado;

13



e Propor um plano estratégico comunicacional ao estudo de caso, com base na

informacg&o recolhida.

Para além do objetivo central e dos especificos, ambiciona-se com a presente
investigacdo a recolha de informacdo que permita alertar profissionais de &reas
fundamentais no processo e desenvolvimento de produtos e empresas, para 0S
impactos ambientais que o consumo exacerbado provoca, fazendo com que estas se
consciencializem do quéo vantajoso pode ser o desenvolvimento de um ambiente mais

sustentavel a nivel econémico, social e ambiental.
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Capitulo Il - Reviséo da Literatura

De acordo com Pereira (2017), o crescente interesse publico pelas questbes
ambientais tem vindo a sentir-se desde os anos 60. No entanto, as generalizacdes dos
conceitos, ocorreram apenas nos anos 90, década do crescimento do poder de mercado
gue se reflete hoje em todos os setores da sociedade. O processo de globalizacdo, ao
possibilitar a partilha de valores culturais e acesso a materiais, recursos e oportunidades
de investimento de baixo custo, proporcionam a criagdo de um estilo de vida baseado
Nno excesso inconsciente dos recursos naturais e energéticos aliados, maior parte das
vezes, a grande producao de residuos domésticos e industriais.

Ao longo deste capitulo, é apresentada uma abordagem teérica acerca da
sustentabilidade ambiental e a responsabilidade social empresarial, passando por uma
breve contextualizagdo do mercado consumista bem como a defini¢cdo, integracéo e
importancia do conceito de ecodesign no desenvolvimento de novos produtos. O
posicionamento de empresas aliadas as areas de biotecnologia e suplementos naturais
na area do ecodesign, é também abordado neste capitulo, ultimando com possiveis
estratégias de comunicacao, todos eles, conceitos extremamente importantes para a
integracdo das empresas e novos produtos no mercado.

“Atualmente, vivemos num mundo totalmente consumista, face ao crescimento
dos mercados a nivel mundial e ao boom na producdo massificada de bens e servigos
com o intuito de saciar a procura desenfreada pela inovacao por parte dos individuos.”
(Morel & Kwakye, 2012 citado por Pereira, 2017, p.1).

Devido a diversificada oferta existente no mercado dos consumiveis, a
sociedade cria necessidades que até entdo eram inexistentes devido a vasta gama de
ofertas disponiveis. Com 0 aumento da criacao de novos produtos e a vasta competicédo
entre marcas e empresas que tém como objetivo gerar necessidade de compra e
despertar o interesse do consumidor levando-o a aquisicdo de produtos, os
consumidores tornam-se cada vez mais curiosos e exigentes, havendo uma maior
procura e acesso a informagfes especificas (nomeadamente a leitura e compreensao
dos rétulos) que levam o consumidor a selecéo e aquisicdo de um determinado produto
em detrimento de outro consoante a sua interpretacdo do mesmo. Na sequéncia desta
abordagem, verifica-se que a apreciagdo do consumidor face a oferta de produtos se
torna entdo mais exigente e consciente no ato de decisao de compra. A recente tomada
de consciéncia da magnitude do impacto das atividades humanas sobre os

ecossistemas, leva a que os consumidores comecem a procurar e a exigir produtos mais
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benéficos ambientalmente, focando-se essencialmente na qualidade/origem do produto.
Estes fatores requerem que as empresas apostem e implementem conceitos
ambientalmente conscientes no processo de desenvolvimento e ciclo de vida de novos
produtos para que se possam destacar no mercado.

As progressivas pressdes sociais e governamentais induzem as empresas a
repensar 0S seus processos e procedimentos industriais, visando metodologias
ecoldgicas no ciclo de vida dos produtos, nomeadamente no que diz respeito ao
ecodesign associado a embalagem do produto e posterior comunicacao/informacao que
chega ao cliente. “Solu¢des sustentaveis, requerem uma integracao de varios tipos de
conhecimento, e nesta medida, o design pode desempenhar um papel facilitador e
integrador.” (Soares, 2008, p. 8)

Ao falarmos na comunicacgéo aliada ao desenvolvimento de novos produtos, ndo
podemos deixar de refletir acerca da importancia do marketing verde como elo de liga-
¢ao entre o produto e o consumidor final. Inicialmente o conceito de marketing, comecou
por denominar-se como agdes cujo intuito se centrava em influenciar os consumidores,
visando a venda do produto, e consequentemente o lucro para a marca/empresa, assim
como zelar pelos interesses e necessidades dos consumidores. Este conceito foi evolu-
indo, passou a centralizar-se na satisfacdo das necessidades dos clientes e consumi-
dores, com o objetivo de gerar preferéncias que vdo de encontro com o que a em-
presa/marca transmite, fidelizando-os e consequentemente gerando interacdo entre am-
bas as partes.

Na sequéncia desta abordagem, torna-se crucial analisar e justificar a importan-
cia das tematicas supracitas, objeto de estudo desta investigacdo, sendo a revisao da
literatura vital em qualquer trabalho cientifico e para o seu desenvolvimento. E através
dos referenciais teéricos na recolha e selecé@o bibliografica que nos é possivel obter
informac®es acerca da evolucao e atualidade do tema, permitindo uma analise credivel

capaz de contextualizar e justificar os temas abordados.

2.1. Sustentabilidade Ambiental e Responsabilidade Social Empresarial

A sustentabilidade ambiental inclui a eficiéncia de recursos, a desmaterializagéao,
a reducao de residuos e de emissdes, levando a cabo um melhor desempenho ambien-
tal e/ou reduzindo o impacto ambiental resultante. Castro (2011) por sua vez, afirma que
a responsabilidade social empresarial (RSE) diz respeito a dois conceitos fulcrais: a

transparéncia e os valores éticos que norteardo as empresas na constru¢cdo de uma
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sociedade mais igualitaria. Segundo Marques (2018) a norma ISO 20600 (primeira
norma internacional) surge para definir a Responsabilidade Social Empresarial em seis
temas basicos: Direitos Humanos, Préaticas Trabalhistas, Meio Ambiente, Préticas de
Funcionamento Justas, Problemas do Consumidor, Participacdo e Desenvolvimento da
Comunidade com o objetivo de ajudar as empresas na implementacdo de desenvolvi-
mento de politicas baseadas na sustentabilidade.

As a¢bes humanas continuam a suportar mudancas nas carateristicas naturais
do espaco, tornando-se cada vez mais importante todas as questbes associadas a
sustentabilidade ambiental. E necessario que a sociedade, empresas e marcas
subjacentes a estas, amplifiquem os seus valores direcionados para questfes
ambientalmente mais sustentaveis a fim de contribuirem para o bem-estar mundial.

Inseridos num mundo totalmente consumista, repleto de uma panodplia
gigantesca de informacao, torna-se cada vez mais dificil, filtrar aquilo que realmente
necessitamos enquanto consumidores. E neste sentido que é crucial estar atento aquilo
que nos ¢é “vendido” e analisar a sua veracidade a fim de contribuirmos para um mundo
melhor, mais saudavel e sustentavel, que vai muito mais além dos meios estratégicos.
O desafio central consiste em promover ndo s6 as vendas de produtos e/ou marcas,
mas essencialmente em criar um consumo mais sustentavel e genuino, saindo da esfera
do discurso para a agao.

De acordo com Oliveira (2010), as atividades inseridas no dominio da
Responsabilidade Social sédo, cada vez mais, uma das maiores preocupacdes das
empresas, uma vez que tém um grande impacto na sociedade em geral e da
Responsabilidade Social das Empresas (RSE) em particular. Estas tém vindo a observar
uma dinamica crescente em Portugal, sendo que empresas socialmente responsaveis,
elevam a satisfagdo dos seus funcionarios e a fidelidades dos seus clientes, possuindo
assim maior capacidade de competitividade e inovacdo. A consciencializacdo deste
fator tem sido crescente, podendo-se distinguir em dois fatores: interna e externa. Ainda
segundo a autora, a maioria das empresas comeca por adotar uma politica de
Responsabilidade Social Empresarial a nivel interno que se traduz ao bem-estar dos
funcionarios/recursos humanos, a qualificacdo profissional, assisténcia médica, social,
alimentar, de transporte, seguros de saude, financiamento de cursos externos com vista
a uma maior qualificacé@o profissional, criacdo de espagos de lazer para os funcionarios
usufruirem, entre outras acdes que levam a cabo a qualidade de vida para quem l&
trabalha. Por outro lado, ao falarmos em RSE a nivel externo, referimo-nos ha

preocupacdo em apoiar determinadas agfes com o0 objetivo de proteger o meio
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ambiente, apoio a causas sociais e apoio a projetos levados a cabo por organizacfes
nao-governamentais, entre outros...

H& quem considere que a RSE, seja um custo extra para a organiza¢do uma vez
gque a sua aplicabilidade requer esforco e dedicagéo, no entanto considera-la como um
custo extra e desvalorizar o seu potencial € uma ideia errada, porque € um bom principio
guando aplicada para o sucesso de qualquer marca ou empresa a longo prazo na
medida em que transmite maior credibilidade ao cliente e aos préprios colaboradores. A
RSE tem como um dos seus objetivos a preocupacdo em respeitar a sociedade
(internamente e externamente) assim como 0 meio onde nos inserimos, ndo devendo
ser vista apenas e somente com o objetivo Ultimo de lucrar e faturar, a missdo de quem
a aplica vai além disso, existindo a preocupacdo constante em manter uma melhor
relacdo com a sociedade e as problematicas ambientais que poderdo advir da producéo
e do descarte de materiais em todo o ciclo de vida de produtos e a¢fes aliadas a marcas
e empresas. A certificacdo em Responsabilidade Social esta a tornar-se cada vez mais
uma realidade, cada vez mais os clientes/consumidores estdo mais informados e mais
exigentes, sendo este um tema debatido e posto em consideracdo por parte das
empresas.

Torna-se cada vez mais insustentavel a existéncia de empresas que ndo operam
com base em atitudes ecoldgicas. A solugdo para a problemética ambiental, passa
essencialmente pela responsabilidade das empresas aplicarem fontes de matérias-
primas renovaveis nos seus produtos, promovendo o seu fabrico baseado em energias
limpas, cujos residuos possam ser assimilados pelo meio ambiente, sem comprometer
0 bem-estar natural.

Numa perspetiva de Mendes (2014), a sustentabilidade ambiental e a
responsabilidade social corporativa, implicam a existéncia de um equilibrio entre a
economia, a ecologia, a igualdade social e a vivéncia cultural. S6 assim, as
empresas/marcas/produtos que respeitam e elevam a qualidade de vida de uma
sociedade, conseguem conquistar o respeito e a admiracdo dos consumidores, da
sociedade, dos colaboradores e dos seus fornecedores, ou seja, todo o seu publico-alvo

garantindo a sustentabilidade do negécio a longo prazo.
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2.1.2. Realidade Ambiental no Mercado Consumista

De acordo com Filho et al. (2018) foi em 1760, nos finais do século XVIII, que se
iniciou a primeira revolucéo industrial com o abandono progressivo dos métodos
artesanais e a sua substituicdo por maquinas. A segunda revolugéo industrial ocorreu
no inicio do séc. XX, impulsionada pela criagdo de linhas de montagem que baixaram
os custos de producéo, a qual passou a ser em massa. A terceira revolugdo comecou
na década de 60 do séc. XX, com a robotizacdo, a utilizacdo de computadores,
automacgdo, armazenamento de informagdo, as comunicagfes digitais, os telefones
moveis e o0 aparecimento da internet.

A partir do século XXI, a evolugdo da internet, o aparecimento de sensores de
tamanho diminuto, 0 acesso igualitario as novas tecnologias, a sofisticacao de software

e hardware e a capacidade das maquinas aprenderem fun¢Bes e tarefas originou

grandes transformag8es no sector da industria. Transformacfes essas que, em 2011,

na Feira Industrial Hannover, na Alemanha, foram apelidadas de industria 4.0.

(Coelho, 2016, p. 14)

No seguimento do pensamento de Filho et al. (2018), atualmente vivemos uma
revolucdo denominada por Schwab como a quarta revolucdo industrial também
conhecida como industria 4.0. A indastria 4.0 € assim a combinagao da industria com a
internet das coisas, impulsionada pelo uso de tecnologias digitais. Visa a representacao
de mudangas singulares nos processos e na forma como seréo fabricados os produtos
gue consumimos, todo o desenvolvimento de novas formas de trabalho, novos negdécios
e 0 aumento exponencial da competitividade entre as empresas. Face a estes fatores,
vivemos numa era onde a producéo industrial € fabricada a grande escala numa curta
duracdo de tempo, o que se espelha consequentemente no exacerbado consumo e
exigéncia por parte dos consumidores, face a possibilidade em haver diversificadas
ofertas que as empresas Ihes possibilitam.

Ainda que existam muitos fatores positivos associados as evolugfes industriais
e estas se considerem como grandes marcos no avanco tecnoldgico para a sociedade,
tém igualmente acarretado alguns inconvenientes, nomeadamente o grande problema
ecoldgico que se faz sentir e pde em causa as geragdes futuras. Quanto maiores se
tornam as produc¢des, maior € 0 consumo e consequentemente maiores sdo os danos
ambientais causados.

O relatorio Planeta Vivo (WWF, 2018, p. 11) declara que nos ultimos 50 anos, a
nossa pegada ecoldgica (indicador de consumo de recursos naturais) aumentou cerca

de 190%. A criagdo de um sistema mais sustentavel, exigira grandes transformacdes
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nas atividades de producdo, abastecimento e consumo. Atualmente, a populacao
mundial consome mais do que aquilo que o planeta consegue repor traduzindo-se num
grande desequilibrio ambiental, pondo em causa a qualidade de vida da sociedade. A
recente crise financeira mundial constitui um alerta grave para as consequéncias de
vivermos em funcdo de padrdes de consumo insustentaveis. Face ao aparecimento
progressivo da industrializacdo, a producdo de bens de consumo tem atingido um
ndamero megalémano de producgdes e consequentemente de consumo. Esta crise torna-
se menor se comparada a ameaca da quebra do crédito ecoldgico, que ocorre quando
a demanda por recursos naturais € maior que a bio capacidade do planeta ou de um
pais. Todas as acdes ligadas ao meio ambiente deixam impactos no planeta colocando
desta forma em risco os principais recursos naturais (pegada ecolégica). E urgente o
interesse e empenho por empresas e industrias aos setores ecoldgicos e sustentaveis
para que se uniformize o equilibrio ambiental.

A partir do século XXI, tornaram-se claras as repercussées ambientais e sociais
provenientes do consumismo exacerbado, tornando-se este um tema desafiador do
presente século. E de senso comum que o consumo é uma dependéncia necessaria a
vida em toda e qualquer espécie. Sem ele ndo conseguiriamos viver. E importante a
tomada de consciéncia face ao seu desequilibrio e & exploragédo excessiva que pde em
causa 0s recursos naturais, trazendo consequéncias prejudiciais para o planeta.

Segundo Ferreira (2013) foi nos primérdios dos anos 80 que os problemas
ambientais emergiram na opinido publica com elevada importancia. O conhecimento
ecolégico comecou a despertar uma apreensdo bastante importante na sociedade,
principiou-se a revelacdo pelo interesse das relagbes entre o comportamento do
consumidor, o marketing e o meio ambiente, interligados entre si. Apesar de existirem
grandes esforcos para mudar certos comportamentos e padrées de consumo estes
ainda sao insuficientes.

Numa perspetiva mais contemporanea e de acordo com a teoria de Ottman,
referido por Ferreira (2013, p.36) o consumidor verde pode ser caraterizado como todos
os individuos que tém como primazia a compra de produtos que tenham menor impacto
no meio ambiente. O que antigamente parecia ser uma questdo bastante distante do
nosso quotidiano, atualmente é parte integrante deste e de uma consideravel parte da
populacdo. O autor refere que a base primordial para a reformulacao de produtos esta
na importancia em contribuir socialmente com a responsabilidade ambiental. Tais
atitudes, refletem-se posteriormente nas vendas, sendo que os consumidores tendem

em procurar marcas/empresas que desenvolvam relacionamentos éticos e
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responsaveis em relacdo ao meio ambiente, com o objetivo de estabelecer melhoria
continua na definicdo dos seus produtos.

Os consumidores devem ser 0s primeiros a alterar os seus habitos de
consumo, ou seja, sem a sua participacao e compreensao, a cultura, de consumo atual
dificilmente se altera. O mais importante € os consumidores terem a percecédo de que
vivemos num mundo global e que a aplicacdo de habitos de sustentabilidade deve ser
prioritaria nas suas decisGes para o bem de todos (Caetano, Soares, Gouveia, Joaquim,

& Dias, 2008, p. 43) .

A gradual tomada de consciéncia acerca da importancia de preservacéo do meio
ambiente e da escassez dos recursos naturais ndo deixa os consumidores indiferentes.
De uma forma geral, ndo priva 0 consumismo, mas 0s compradores procuraram optar
por opgBes mais bioldgicas, ecoldgicas, substituindo os produtos “convencionais” por

produtos amigos do meio ambiente.

2.2. Do Design ao Ecodesign

A denominagdo da palavra “design” surgiu durante a era moderna, quando a
producdo em massa e mecanizada, causada pela revolugdo industrial, criou um apelo
pela revalorizagdo da producéo industrial, no entanto, sabemos que a sua criagéo foi
datada desde a criagdo da humanidade.

A época da pré-histéria foi essencial para o desenvolvimento da comunicagao
visual e dos primeiros elementos de design, através de pinturas rupestres,
composi¢cdes com pigmentos, uso de materiais rlsticos para esculturas e abrigos
fabricados com fibras vegetais e monumentos de pedras colossais. Ja na antiguidade,
os egipcios foram uma das primeiras civilizagbes a utilizar elementos de design, na
arquitetura das piramides, em pinturas que imitavam o0s movimentos dos corpos,
esculturas em ouro moveis com formas rigidas e uso de linhas geométricas.

(Do Rustico ao moderno: conheca a histéria do design, 2016)

Segundo Fiell (2001), ha mais de 200 anos que os produtos da producao
industrial mecanizada moldam a nossa cultura material, influenciam as economias do
mundo e afetam a qualidade do nosso ambiente e do nosso quotidiano. Desde bens de
consumo e embalagens até sistemas de transporte e equipamento de producédo, os
produtos industriais englobam uma extraordinaria variedade de funcbes, técnicas,
atitudes, ideias e valores. Sdo um meio através do qual experimentamos e
compreendemos o0 mundo que nos rodeia. A natureza e denominacédo dos produtos

passam por um processo de design complexo, sujeito a muitas influéncias e fatores
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diferentes, impostas por contextos sociais, econdémicos, culturais, politicos, etc.
Foi no final do séc. XIX que os produtores comecaram a perceber que poderiam
conseguir vantagens competitivas cruciais, melhorando a integridade de construcéo e a
aparéncia estética dos seus produtos. Ainda de acordo com o pensamento do autor, o
design, fonte de identificacdo, informacdo e promocéo, concentra a sua concecéo e
planeamento num processo criativo e inventivo conjugando a engenharia, tecnologia,
materiais e estéticas para solugbes que equilibrem todas as necessidades e desejos
dos consumidores dentro das restricbes técnicas e sociais.

O termo “design” estende-se em variadas areas, subdividindo-se em varios
segmentos especificos como o design gréfico, industrial, digital, de produto, jogos, artes,
fotografia, ilustracéo, interiores, moda, ecoldgico entre muitos outros, sendo uma area
ampla e com potencial de crescimento elevado.

“Os profissionais de design procuram essencialmente solugdes inovadoras que
possuam o melhor equilibrio possivel entre as expetativas intelectuais, funcionais,
emocionais, estéticas e éticas do consumidor e as influéncias e fatores suportados pelo
processo de design.” (Fiell, 2001, p. 7).

A sociedade atual, denominada como consumista, acarretou impactos
ecoldgicos negativos com consequéncias que ja se tornam visiveis no planeta. O
crescimento econémico, embora tenha conduzido ao poder de compra elevado, trouxe
com ele a poluicdo e degradacdo ambiental surgindo deste modo a necessidade do
desenvolvimento sustentavel.

A partir da industrializagéo, a sociedade comecou a sofrer diversas mudancas,

0 publico consumista aumentou sendo a sua maioria urbano e assalariado, aumentou a

alfabetizacdo e gerou uma fragmentacdo das classes sociais, dando origem a uma

classe média com poder aquisitivo e preocupagdo com a aparéncia e desejo de
ostentacdo. Preocupacao essa que poderia ser resolvida através do consumo de novos
produtos, mais bonitos e mais caros. Aqui se percebe a primeira proposta de utilizagéo
do design como um agente de transformacdo. A industrializacdo provocou uma

abundancia de produtos baratos e parecidos (se nao idénticos).
(Naime, Ashton, & Hupffer, 2012, p. 1513)

Com o atual modelo de crescimento econémico, a sociedade preocupa-se
essencialmente em consumir, nado refletindo verdadeiramente acerca das
consequéncias que esse consumismo exacerbado acarreta para o bem-estar ambiental.
Embora a tomada de consciéncia tenha vindo a aumentar nos ultimos tempos, o ciclo

de vida dos produtos, equipamentos e 0s problemas que poderiam advir a nivel
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ambiental, desde a extracdo de matéria-prima até a morte, parecem até entdo ser um
problema inexistente.

O design, para além do aspeto estético e visual, tem o poder de determinar o
processo de desenvolvimento dos produtos ao nivel da sua funcdo, embalamento e
selecdo de materiais utilizados na sua concecdo. E com base no seguimento desta
abordagem que se torna crucial a consciéncia da utilizacdo de produtos e servicos
sustentaveis, cujo objetivo seja a diminuicdo do impacto ambiental, o chamado design
ecologico ou ecodesign.

Segundo Arede (2015), a primeira manifestacdo do ecodesign, surgiu nos anos
70 na Europa, pelo visionario Victor Papanek, sendo esta a primeira pessoa com a
percecdo do impacto ambiental que um produto poderia ter. Tendo este termo como
principal objetivo a atencao as questdes ecoldgicas, como o préprio nos indica, prevé a
promocao do crescimento sustentavel e do desenvolvimento ambientalmente
consciente dos produtos, com preocupacdes ambientais em todas as fases do processo,
desde a metodologia projetual ao ciclo de vida.

Também Papanek (1995 citado por Naime, Ashton, & Hupffer, 2012, p.1516),
divide o processo de desenvolvimento de produto em 6 etapas, das quais segundo o
autor, todas sao potencialmente causadoras de impactos ambientais e merecem uma
atencdo especial no caso de um projeto de ecodesign. As etapas séo: 1. Escolha de
Materiais; 2. Processos de fabrico; 3. Embalar o produto; 4. O produto acabado; 5.
Transportar o produto; 6. Geracgéo de residuos solidos. E papel do designer estipular
todos os detalhes pertinentes a cada uma dessas etapas, de maneira que, solucbes
ecologicamente corretas possam ser adotadas permitindo uma maior eficacia no
resultado final.

Similarmente Rocha, et al. (2011, pp.9-10) estima que mais de 80% dos impactos
ambientais relacionados com os produtos sejam determinados na fase de design. O
ecodesign é uma abordagem muito promissora para o consumo e producao sustentavel
e tem sido aplicado em varios produtos de diferentes setores da economia. A
implementacéo de requisitos ambientais no desenvolvimento de produtos € importante,
tanto do ponto de vista ambiental, como do negécio. O beneficio mais direto é a reducéo
dos impactos ambientais relacionados com o consumo de materiais, energia e agua (ou
seja, as entradas) e a geracao de residuos e emissdes (ou seja, as saidas indesejadas).
Além da melhoria ambiental, ha outros possiveis beneficios decorrentes do ecodesign
que serdo explicados pormenorizadamente nos topicos que se seguem.

O design tem um importante papel no desenvolvimento de produtos. Conclui-se
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que grande parte da degradacdo da qualidade de vida ambiental esta inteiramente
ligada a industrializacdo/producédo e consequente consumo. Sendo esta uma das
maiores ameacas e o design um dos principais responsaveis pela sua construcao, torna-
se importante o surgimento do conceito de design sustentavel/ecodesign na procura da
eficiéncia ambiental e funcional, na escolha e sele¢do de matérias amigas do ambiente
com recurso a menos gastos de energia, a utilizacdo de recursos renovaveis tendo

presente o conceito dos 3Rs: Reduzir, Reutilizar e Reciclar.

2.2.1. Identidade Visual Corporativa
A identidade corporativa é constituida pelo conjunto de atributos que torna uma
organizacao especial e diferenciada. A identidade é o que confere & marca uma diregao

e um significado. Mesmo ndo sendo ainda claro aos olhos de todos, a Identidade

Corporativa é mais que o design grafico, € uma realidade complexa. Deste modo, a

Identidade Corporativa integra elementos como a viséo, os valores, a estratégia e o

proposito e reflete-se na identidade visual corporativa, enquanto conjugacdo

sistematizada do simbolo, logotipo, cores e tipografia. (Alves M. S., 2017, p. 3)

Todas as formas de comunicagdo utilizadas pelas marcas e empresas como
forma de relacionamento com o publico, sdo de bastante importancia e a identidade
visual ndo é excec¢do. As alteracdes sociais, politicas e econémicas vieram revolucionar
o0 mundo das comunicacdes, a mudanca de paradigma social e a questdo de tempo
reflete-se ndo so6 a nivel social, mas também comercial.

O aumento de producéo tem gerado competicdo entre as empresas e marcas,
tornando-se cada vez mais dificil a diferenciac@o da concorréncia. Esta afirmagéo vem
justificar a tomada de consciéncia para a importancia e impacto que a identidade visual
corporativa tem no mercado consumista. E ela a Unica forma das marcas e produtos a
elas associados num mercado cada vez mais alargado e competitivo se posicionarem.
A identidade visual, construida em prol de afetar as emocdes e as sensacdes humanas,
deve ter em atencdo um conjunto de elementos aos quais ndo somos indiferentes, capaz
de seduzir e transmitir a ideia de desejavel, sendo esse o objetivo central da identidade
visual, simbolo representativo do produto transmitido para o “publico”. Ao falarmos em
identidade visual, falamos simultaneamente em cores, texturas, materiais, tipos de letra,
imagens, formas, entre outros elementos que se completam entre si e que possuem
simbolismos distintos. Essas tipologias, devem ser enquadradas na mensagem que se

pretende transmitir criando assim a personalidade da marca, onde a sua ndo aplicacdo
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implicaria que as marcas e empresas fossem completamente desconhecidas e conse-
quentemente dificeis de gerar credibilidade e capacidade de integracdo no mercado.
O tempo presente é de profundas alteracdes sociais, politicas e econdmicas.

Na ultima década, a globalizacdo tornou-se palavra de ordem: ha muitas multinacionais

com mais poder do que estados, a economia deixou de se centrar no produto para se

centrar no cliente, o marketing de exportacéo deu lugar ao marketing global.

(Valente, 2002, p.7, citado por Martins, 2005, p. 9)

De acordo com a opinido citada pelo autor, podemaos considerar que atualmente,
face a atualidade dos tempos, a aparéncia das coisas, a mensagem que estas transmi-
tem para os clientes e a forma como é feita a sua comunicacao é fulcral para o cresci-
mento econémico. E através do impacto visual e visivel em prateleira (forma, embala-
mento, cores, conteldo descritivo e descriminado do contetdo), que se fortalecem e
sustentam as empresas, as marcas e 0s produtos que destas derivam levando as pri-
meiras decisbes de compra dos consumidores, ndo descartando, claro esta, o seu con-
teudo. Embora a imagem visual seja responsavel pelo impacto e mensagem que trans-
mite ao cliente, o seu conteldo devera ir de acordo com aquilo que é defendido exteri-
ormente para que o cliente ndo se sinta enganado nem desiludido.

Embora a sociedade viva “maioritariamente iludida” pelas aparéncias, a susten-
tabilidade e a ecologia € uma “moda” valiosa e que deve ser mantida, ndo pelo facto das
pessoas se sentirem mais realizadas ao praticarem agfes benéficas para o planeta,
fazendo com que se sintam “melhores pessoas”, mas sim pela tomada de consciéncia
e responsabilidade perante um bem essencial comum a todos — 0 nosso planeta - valo-
rizando assim o quédo importante é e quao grave pode ser 0 seu desrespeito, pondo em
causa a sobrevivéncia das geracdes futuras.

O objetivo central de toda a comunicacao visual é a representacédo da marca de
forma a realcar os seus beneficios e transmitir credibilidade e confianca para o publico.
Uma boa identidade visual corporativa requer criatividade e uma linha de pensamento
enquadrada com a tematica abordada, além de dar uma “nova cara” a empresa € um
conceito no qual as empresas devem investir.

No senso comum, a identidade visual corporativa € relativa a aparéncia visual,
ao design: simbolos, logétipos, cores ou tipografia. Embora esta percecdo esteja correta,

a identidade visual desempenha varias fun¢@es: simboliza a organizagéo, proporciona

visibilidade e reconhecimento; expressa a sua estrutura e simultaneamente, ao nivel in-

terno, potencia o grau de identificacdo que os colaboradores sentem em relagéo a orga-

nizacdo. Por este motivo, a identidade visual deve, primeiramente, ser apresentada e
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compreendida pelos publicos internos. (Bosh, Jong e Elving, 2006; Torquato, 2002, pp.
108-109 citado por Estrela, 2015, p. 22)

2.2.2. Importancia e Influéncia nas Empresas e Consumidores

De acordo com a opinido de Portilho (2004, p.4), o surgimento da ideia de um
consumo verde e, portanto, de um consumidor verde, sO foi possivel a partir da
conjuncéo de trés fatores, inter-relacionados: o advento, a partir da década de 70, do
ambientalismo publico; a ambientalizacdo do setor empresarial, a partir da década de
80 e a emergéncia, a partir da década de 90, da preocupacao com o impacto ambiental
de estilos de vida e consumo das sociedades afluentes. O autor afirma que foi a partir
da combinacdo destes trés fatores, que se comegaram a considerar o papel e a
corresponsabilidade dos individuos comuns no seu quotidiano, como crise ambiental.
Na sequéncia destes fatores, verifica-se que as agdes individuais conscientes, bem
informadas e preocupadas com questdes ambientais, aparecem como uma nova
estratégia para a resolugdo dos problemas ambientais e para as mudancas em dire¢ao
a sociedade sustentavel.

As escolhas dos consumidores comecam a ser percebidas como potenciais
ameacas para o meio ambiente e a tomada de consciéncia é cada vez maior. Desta
abordagem e preocupacgéo surgem os chamados consumidores verdes.

Segundo a opinido aferida por Ferreira (2013, p. 37), alguns dos
comportamentos caracteristicos dos consumidores verdes, englobam a mudanca do
seu estilo de vida em prol do bem-estar ambiental. Preferem pagar mais por produtos
ecoldgicos, com embalagens reciclaveis e biodegradaveis, ndo transportam compras
em sacos de plastico, analisam a biodegradabilidade do produto, ndo compram produtos
gue sejam feitos de espécies de flora e fauna em extingdo nem testados em animais e
dao importancia a rotulagem e aos certificados ecolégicos.

O consumismo é uma necessidade criada ao aderir a um determinado produto.
O que realmente move e denomina as pessoas consumistas neste caso Sao 0s
produtos, as empresas e as marcas que surgem emparelhadas entre si, potenciando
necessidades. Sem empresas, marcas e produtos, ndo existiam consumidores assim
como sem consumidores, ndo existiriam empresas, marcas e produtos. Ambas sdo
cruciais e seria impossivel falar numa sem a outra, podendo desta forma afirmar que

empresas e consumidores andam sempre de méos dadas.
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Ao imaginarmos uma determinada empresa, produto ou marca,
automaticamente visualizamos alguma caracteristica mentalmente associada a esta,
seja pela politica que defende, pelas referéncias que nos déo ou pela embalagem e
cores que as distinguem. O modo como sao expostas aos consumidores, tem grande
influéncia na sua aquisicdo. E fundamental que a ética da marca siga uma linha de
pensamento que va de encontro as caracteristicas da entidade que representa.

A sustentabilidade associada as empresas € uma mais-valia para a empresa e
para o consumidor. O design, parte integrante da comunicacdo, quando ligado a
sustentabilidade possui mais valor. Apesar do termo ecodesign ser um conceito ainda
pouco explorado nas empresas, a adesao de estratégias ambientalmente sustentaveis,
a preocupagdo com o ciclo de vida dos produtos, a reciclagem e reutilizagdo dos
mesmos tém vindo a aumentar cada vez mais.

O aumento da necessidade de consumo exige que a producdo seja a um ritmo
mais acelerado para conseguir dar resposta em tempo viavel aos consumidores.
Segundo, Alserver (s.d.), o0 aumento acelerado de producgédo, acarreta inevitavelmente
consequéncias prejudiciais para o0 meio ambiente, contribui para altos consumos de
energia e para um aumento do impacto ambiental, ndo s6 a nivel de producdo quimica,
mas também no consumo excessivo de recursos. Na opinido do autor, esta € a principal
razdo da crise ambiental em que vivemos hoje e que nos afeta cada vez mais. Dai a
implementacdo de medidas sustentaveis como é o caso do ecodesign nas empresas e
nos consumidores ser urgente e necessaria.

Todas as formas de comunicacao utilizadas pelas marcas e empresas sdo um
excelente veiculo no relacionamento com o publico. O ecodesign sendo uma estratégica
com potencial para melhorar a imagem da empresa no meio social, € um fator impor-
tante que remete a consciéncia ambiental. E essencial transmitir a qualidade ambiental
dos produtos através dos meios comunicacionais (rétulos, publicidades, sites etc.) de
forma inovadora. A informagéo dos beneficios ambientais tem como objetivo melhorar
a imagem do produto e da empresa, proporcionar maior credibilidade, confianca e dife-
renciacdo ao consumidor, um grande passo para criar adesao pelos clientes. Direta ou
indiretamente, todas as marcas tém influéncia na sustentabilidade do planeta. A tomada
de consciéncia, acerca da importancia do ciclo de vida dos produtos é importante, a
procura de produtos diferenciados do ponto de vista ambiental tem sido cada vez mais
privilegiada pelos consumidores, sendo estes cada vez mais atenciosos e exigentes.
Utilizar o ecodesign como estratégia, nao significa que este se centre meramente nas

vendas. E fundamental que seja genuina a sua aplicabilidade e que va de encontro a
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politica defendia pela entidade que representa. De pouco adiantaria fazer uma comuni-
cacdo amiga do ambiente, se as normas e politicas internas da entidade, ndo corres-
pondessem com aquilo que defendem.

Afirma Alserver (s.d.), que as empresas se debatem cada vez mais com a
responsabilidade social e as regras que a este nivel Ihe sao aplicadas. Uma empresa
ambientalmente sustentavel tende em transmitir e aplicar uma politica sustentével
interna e externamente. Oferecer produtos e servicos sustentaveis, demonstra
preocupacao e consciéncia ambiental e interesse na preservacao do planeta. Este é um
fator que é tido em consideracdo pela maioria dos consumidores no momento de
indecisédo de compra entre optar pela entidade A ou B.

As questdes ambientais devem ser parte integrante das empresas e da
qualidade dos seus produtos. Devemos colocar sempre em causa 0 que € que as
empresas estdo a fazer para garantir o direito ao futuro e o ecodesign € um bom reflexo
disso. Muitas empresas lideres, como a Unilever, Jer6bnimo Martins e o Celeiro,
desenvolvem e comercializam produtos com preocupac¢des ambientais, obtendo uma
diferenciagéo de produto e marca. Uma empresa que aplique codigos de conduta éticos
e que respeite as normas certificadas de sustentabilidade, confere maior garantia aos
consumidores.

De acordo Mendes (2013, pp.9 -10) algumas das certificagbes que se devem ter
em consideracao sao:

e [SO 14001 — norma centrada na melhoria continua e prevengdo da
poluigéo.

e OHSAS 18001 - criada por um grupo de certificadores internacionais,
com requisitos para controlo da salde ocupacional e seguranca dos
colaboradores com foco na prevencao e melhoria continua.

e Global G.A.P. - criada pelos distribuidores europeus para controlo da
cadeia de fornecimento de produtos primarios, como café, frutas, flores,
carnes, esti baseada no respeito por critérios ambientais, sociais, saude
e segurancga.

o Dow Jones Sustainability Index- DJSI - acompanha o desenvolvimento
financeiro de empresas lideres no campo do desenvolvimento
sustentavel.

O ecodesign constitui uma interface ativa entre a procura que sao os clientes e

a oferta que sdo as proprias empresas, marcas e produtos, pretendendo minimizar o
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impacto ambiental. O éxito destes esta dependente do consumidor, logo é necessério
que este tenha pretextos para se tornar comprador do produto A e ndo do B. Como
resultado da crescente preocupacao com 0 meio ambiente que se tem vindo a observar,
muitos sdo 0s consumidores que comecaram a colocar questbes sobre a origem dos
produtos que compram e a forma como sdo produzidos e comercializados. A mudanca
e adaptacao das empresas ao conceito de sustentabilidade ambiental é essencial. No
entanto os consumidores também tém uma forte responsabilidade ambiental. Ao
mudarmos a forma como desgastamos, podemos melhorar o meio ambiente e contribuir
para um futuro melhor.

A medida que as preocupacdes ambientais, a escassez de recursos naturais e a
necessidade proteger o planeta ganharam importancia, em vez de limitar o consumo, 0s
consumidores procuraram encontrar e adquirir produtos amigos do ambiente, substitu-
indo os ditos convencionais. Assim nasceu o consumidor verde, ou seja, 0 consumidor
com consciéncia ambiental. (Schlegelmilch, Bohlen e Diamantapoulos,1996 citado por
Reis, 2011, p. 15).

Acredita Reis (2011) que até a década de oitenta, o consumismo foi a filosofia
dominante, mas a partir desta altura as empresas e consumidores comegaram a adotar
uma nova postura. Passou-se do consumismo para 0 consumerismo isto é passar do
consumo irrefletido, impulsivo e que premeia o descartavel para o consumo advertido,
refletido e orientado para padr6es de qualidade de vida. Em termos ambientais as
consequéncias desta mudanca sdo obvias. Os consumidores do novo milénio estdo
determinados e assumem que tém uma missao a cumprir, a preocupagao e preservagao
do futuro.

Notoriamente, a sustentabilidade ambiental e a ecologia tornaram-se um assunto
de importancia e grande influéncia para as empresas e os consumidores. Beneficios
como o aumento da eficiéncia dos recursos, a melhoria da imagem corporativa da
entidade, garantia de um futuro ambientalmente saudavel, o melhoramento do perfil
ambiental do produto em todas as fases do seu ciclo de vida, séo garantias de que a
sua inclusdo a nivel pessoal e profissional sdo de grande valorizacdo e contribuicdo

para um futuro melhor.
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2.2.3. Ecodesign no desenvolvimento de novos produtos

O desenvolvimento de novos produtos tem como objetivo principal responder a
novas necessidades dos clientes. Antes do langcamento de um produto no mercado, é
necessério identificar as oportunidades, proceder ao desenvolvimento consciente e
proceder a fase de testes para posteriormente prosseguir 0 seu langamento. O processo
de producdo de novos produtos, requer varios interventores de diversificadas areas,
trabalhando estes em parceria no sentido de encontrarem melhores solucées em prol
de um bem comum. Com o crescente aumento das preocupac¢des ambientais, 0s
mercados tém-se tornado mais sensiveis a qualidade ambiental e consequentemente
dado mais importancia ao conceito do ecodesign e a sua aplicabilidade no mercado.
Tendo o ecodesign, como foco principal estudar todos os caminhos sustentaveis no
desenvolvimento e ciclo de vida de um produto e sendo este importante desde o inicio
da sua criagdo, é fundamental que seja analisado na fase de projeto. O objetivo é criar
maior valor e causar 0 menor impacto ambiental possivel.

A introducdo dos principios de ecodesign na fase de design do produto tem a
potencialidade de criar novas oportunidades de negocio, dar valor acrescentado ao pro-
duto, conseguir vantagens competitivas a empresa e uma maior aceitagéo por parte dos
consumidores. Num ultimo nivel de ecodesign, a ecoeficiéncia € maximizada através da
inovagdo do produto. Com o intuito de melhorar a incorpora¢édo das considera¢des am-
bientais no PDP, existem varias ferramentas. Todavia, a sua utilizacdo, funcao e aplica-
¢ao apresenta alguns entraves e lacunas. (Soares, 2008, p. 47)

O desenvolvimento de produtos amigos do ambiente, origina que os designers
tenham em consideracdo os aspetos econémicos dos produtos desde a fase inicial da
sua projecao, tendo em consideracdo os custos de energia e processo de fabrico ne-
cessarios para a sua concecdo de modo a prever o seu ciclo de vida e possiveis impac-
tos a causar. Esta avaliacdo inicial do ciclo de vida de um produto € determinante na
sua fase de desenvolvimento, podendo ser denominada como uma avaliagdo completa
gue visa avaliar carateristicas ambientais de forma dinamica e interativa, através da
compilacao do registo de entradas e saidas do produto a nivel ambiental, interpretacéo
dos resultados das fases de forma a avaliar e quantificar o seu impacto, sendo esta,
uma fase crucial no planeamento de um novo produto ecoldgico que ndo pode ficar
esquecida.

De acordo com Vieira, Alves, & Roque (2013, p. 34) a diagramacédo de estrate-
gias de ecodesign, na fase de planeamento de um produto (DEE) consiste em possiveis

estratégias podendo ser considerada como uma ferramenta de sele¢cdo e comunicagao
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importante para as empresas. Algumas das principais estratégias a ter em considera-
cdo, segundo o autor, passam pela exploracao de desenvolvimento de novos conceitos,
a selecdo de materiais com baixo impacto associado, a reducdo do uso de materiais
sempre que possivel, a otimizacdo dos sistemas de producdo bem como do trans-
porte/sistema de distribuicdo, reducdo do impacto na fase de utilizagédo e otimizacdo do
seu ciclo de vida, desde a fase inicial até a final e/ou sua reutilizagéo. Tendo o ecodesign
como principal objetivo a redugéo dos impactes ambientais ao longo do ciclo de vida
dos produtos, € necessaria uma verificacao e identificagdo dos aspetos ambientais, es-
tando estes ligados por uma relagcéo de causa-efeito.

A reutilizacdo, a reciclagem, a recuperacgao e tratamento, sdo alguns dos aspe-
tos a ter em causa, no que se refere a reducdo do impacto ambiental, estando as prin-
cipais ameacas relacionadas com alteracdes climaticas, poluicao do ar, descargas para
a agua e solo, utilizacdo de matérias primas, consumo de energia e de 4gua, consumo
de combustiveis fosseis e mineiras, entre outros fatores que séo cruciais na fase de
producéo e desenvolvimento de novos produtos. Dependendo do tipo de produto e do
envolvimento que este requer para a sua construcdo, deve ser feita uma analise ade-
guada que va de encontro as suas necessidades e que vise a reducdo dos impactos
ambientais conscientemente.

Embora o consumidor final tenha igualmente responsabilidades ambientais, é na
fase inicial de concecao e fabricacdo de produtos que se inicia a tomada de consciéncia
destes aspetos. Sendo nesta fase que se concentra a responsabilidade de reunir o con-
teudo necessario informativo destinado aos consumidores (rotulagem), estas devem ser
validadas por diversos analistas e respetivas areas.

A comunicacado dos produtos, dirigida aos consumidores, quer seja na divulga-
cdo publicitaria e promocional, como na propria rotulagem, é obrigatéria e determinante
na selecdo de produtos pelos compradores. E importante que as empresas estejam
preparadas e informadas acerca dos simbolos e legislacdes disponiveis e indicadas
para produtos que sigam normas especificas de ecologia e sustentabilidade. Para além
das normas obrigatérias de embalamento de produtos (dependendo da categoria/area
onde este se insere, existem informacdes adicionais que devem ser introduzidas quando
aplicadas no produto em causa. Informacdes crediveis, veridicas e de facil linguagem,
podem informar e influenciar os consumidores, dos aspetos ambientais e ecolégicos dos
produtos positivamente. Embora exista algum preconceito relativamente aos custos ele-
vados e associados a produtos de cariz ecolégico, podendo ser esse um dos fatores de

impedimento de integracdo no mercado, cada vez mais, as pessoas estdo conscientes
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do beneficio e contribuicdo que estes provocam no ambiente, acabando por reconhecer

que as vantagens sao consideraveis e justificam a diferenca de custo associado com-

parativamente a produtos ndo ecolégicos, no entanto € um problema que se encontra

bastante presente na atualidade.

O objetivo do ecodesign é reduzir o impacto ambiental dos novos produtos sem

esquecer outros critérios do projeto, como os custos e a sua funcionalidade. Por vezes,

associa-se ao desempenho ambiental um grande aumento de custos. No entanto, deve-

réo ser avaliadas as vantagens resultantes da aplicagdo do ecodesign, uma vez que

ja séo os proprios clientes a exigi-lo.
(Grote,Jones, Blount, Goodyer & Shayler, 2007 citado por Castro, 2011, p. 12)

De seguida sdo apresentadas as informacdes obrigatérias a ter em consideracao

numa embalagem de produtos alimentares com base no ecodesign, baseadas na infor-

magcao obtida no Jornal Oficial da Unido Europeia (2011).

Simbolo Ponto Verde — este simbolo, de acordo com Sociedade Ponto
Verde (s.d.) significa que para essa embalagem foi paga uma contribui-
¢éo financeira a Sociedade Ponto Verde que é responsavel pela valori-
zacgao das embalagens depois de usadas. Do lado direito, o simbolo “®",
gue significa que o simbolo Ponto Verde é uma marca registada.
Log6tipo de Producgéo Bioldgica da Unido Europeia - simbolo que, de
acordo com A Comisséao Europeia (s.d) identifica obrigatoriamente todos
os produtos alimentares biolégicos pré-embalados na Unido Europeia e
s6 pode ser usado em produtos quando eles contém pelo menos 95% de
ingredientes orgéanicos. Este simbolo é constituido por dois elementos: a
bandeira europeia e uma folha que é utilizada para simbolizar a natureza
e a sustentabilidade.

Marca de Controlo Metrolégico - simbolo funciona como passaporte dos
produtos para uma livre circulagdo nos mercados, marcando que 0s pro-
dutos assinalados estdo embalados por peso ou volume de acordo com
as diretivas.

Cddigo de Barras - meio de identificacao Unico que fornece informacdes

sobre o produto, ndo existindo nenhum cddigo igual no mercado.

Na informacao obrigatoria das embalagens, de acordo com o regulamento (EU)
N° 1169/2011 do Parlamento Europeu e do Conselho de 25 de outubro de 2011, relativo

a prestacdo de informagdo aos consumidores sobre os géneros alimenticios, devera
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ainda estar presente na identificacdo do produto, a lista de ingredientes alergénicos,
nome e local da entidade produtora, data de validade, identificacdo do lote, declaracao
nutricional, doses diarias recomendadas, condicbes de conservacdo, quantidade li-
quida, controlo metrolégico, simbolo do ecoponto indicado, simbolo ponto verde, cddigo
de barras, simbolo internacional de reciclagem e simbolo eurofolha, sempre que aplica-
vel de acordo com o regulamento. A informacé&o adicional consiste em local de origem,

marca de salubridade comunitéria, modo de preparagéo e utilizagao.

2.2.4. Posicionamento das empresas de biotecnologia e suplementos
alimentares na area do ecodesign
A Associacdo dos Centros de Empresa e Inovacdo Portugueses (2013, p. 15),
afirma que a biotecnologia é um campo fortemente transversal e heterogéneo, a palavra
biotecnologia deriva da subdivisdo de duas palavras, “bio” que deriva da palavra
biolégica e “logia” que deriva da palavra tecnologia. Sendo a biotecnologia a unido
destes dois conceitos “tecnologia biolégica”, pode ser definida como o conjunto de
tecnologias que permite a modificag&o ou a utilizacdo dos organismos para a obtengéo
de novos produtos para fins praticos industriais. Sendo que dentro da biotecnologia
existem diversos ramos da ciéncia com campos de aplicacdo variados (ambiental,
vegetal, verde, vermelha, industrial, etc.), dada a vasta aplicabilidade que esta pode ter.
Devido & sua multiplicidade e capacidade de inovacgdo, torna-se um dos setores
prioritrios na competitividade econémica, capaz de gerar alimentos mais saudaveis,
medicamentos melhores, materiais mais resistentes ou menos poluentes, culturas mais
produtivas, fontes de energia renovaveis e inclusive sistemas para eliminar a
contaminacdo. A crescente importancia desta area advém da contribuicdo para a
resolugdo de problemas em vastas areas, maioritariamente ligadas ao meio ambiente e
investigacdo farmacolégica bem como a criagdo de equipamentos industriais, alvos de
grande preocupacao mundial. Embora seja uma area com potencial crescimento, requer
pessoas qualificadas com renumeracdes salariais compativeis com o grau exigido pelo
que existe uma grande necessidade em investimentos financeiros por parte das
empresas envolventes com esta tematica.
As empresas que operam no setor da biotecnologia sé@o caraterizadas por um
conjunto de particularidades dentro das quais se destacam: o elevado time-to-market,
isto € o periodo de tempo entre o desenvolvimento de um produto ou servico e a sua

comercializacdo; a necessidade de investimentos de capitais avultados que se destinam

a apoiar atividades de investigacdo e desenvolvimento; a complexidade da
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regulamentacdo ao nivel do processo e do produto final; e, ainda, as questdes de

confidencialidade e de protecdo da propriedade intelectual ligadas ao processo de

desenvolvimento ja que, na maior parte das vezes sao envolvidos processos e produtos

inovadores e Unicos no mercado. (Shakeri & Radfar, 2016).

Martins et al. (2017) define os suplementos alimentares como géneros
alimenticios, maioritariamente apresentados sob forma doseada em formato de cépsula,
comprimido, saquetas, entre outros, semelhantes a medicamentos farmacéuticos
sujeitos a receita médica. Os suplementos alimentares, podem ser utilizados com
diferentes objetivos (desportivo, fisico, salde, etc.) constituindo fontes concentradas de
nutrientes ou outras substancias com efeito nutricional ou fisiol6gico, genuinas ou
combinadas, que possam estar em défice nas refei¢cdes do dia a dia. Estes destinam-se
a complementar e/ou suplementar o regime alimentar normal, ndo devendo ser
utilizados como substitutos de uma dieta variada.

Ainda segundo os autores supracitados, podem ser categorizados em quatro
grupos, sendo eles: vitaminas e minerais, plantas e extratos botanicos e outras
substancias (fibras e protébidticos, acidos gordos essenciais e aminoacidos e enzimas).
Geralmente este tipo de produto deve ser distribuido ao consumidor final pré-embalado,
recorrendo a procedimentos de cariz obrigatorio, tais como a notificagdo a autoridade
competente, a Direcdo Geral de Alimentacdo e Veterinaria, e aplicado o cumprimento
da legislacao aplicavel acerca das menc¢des publicitarias (objetivo da utilizacdo, oferta
promocional, identificagdo do produto como suplemento alimentar, adverténcias etc.).

Como ja foi referido, as empresas devem estar preocupadas, hoje mais do que
nunca, com questdes ambientais e estilos de vida saudavel. Da mesma forma que as
empresas de biotecnologia tém uma grande preocupacdo com o meio ambiente,
também a maioria das empresas de suplementacdo alimentar tem preocupacao com o
bem-estar humano recorrendo a tratamentos de cariz biol6gico. Embora possa nao
garantir os efeitos prometidos, tende em nao ser prejudicial para a saude. Um produto
biologico em forma de suplemento alimentar e produzido com componentes de
qualidade podera ser um forte aliado para uma saude equilibrada sem “sintéticos”. Aliar
a biotecnologia com a suplementagéo alimentar é algo de extraordinério, possui maior
credibilidade e seguranca para os consumidores e sdo areas com potencial crescimento.

A integracdo das empresas na sociedade e a preocupag¢ao com o meio ambiente
modifica pressupostos de gestdo e desempenho havendo necessidade de aplicar
estratégias devido ao aumento de interesse da sociedade face a estes fatores. As

empresas de biotecnologia ligadas ao setor de suplementes alimentares, devem, na
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sequéncia da sua abordagem, privilegiar a sustentabilidade ambiental desde a
concecéo até ao fim ou recomeco de vida de um determinado produto.

De acordo com Andrez (2015, p. 41) a indastria dos suplementos alimentares,
ndo tem uma historia tdo longa quanto a dos farmacos, sendo uma industria
relativamente recente que comecou a emergir no inicio da década de 1990. Segundo o
estudo elaborado pelo autor é mais tarde, entre 0 ano de 2002 e 2010 que a adesao a
este conceito sobe e obtém um elevado feedback positivo, provando que o0s
suplementos alimentares podem apresentar uma nova oportunidade para a industria
alimentar e farmacéutica, estimando-se um crescente aumento, essencialmente o0s
grupos que incluem plantas ou extratos de plantas.

Afirmam Dias, Guimaraes, & Santos (2012) que integrar critérios ambientais ao
processo do desenvolvimento de produtos requer mudancas. Ainda na perspetiva dos
autores, as empresas inovadoras, como € o caso das empresas ligadas a biotecnologia
e suplementacao alimentar, devem integrar no seu planeamento estratégias de ecode-
sign que permitam antecipar e identificar carateristicas ambientais em todo o ciclo de
vida dos produtos. O ecodesign pode representar motivagéo e diferenciacdo na compe-
titividade entre empresas, sendo fundamental a sua introducéo desde o inicio em que é
projetado. Este deve passar por varias etapas das quais se salientam a estrutura do
produto (minimizar matérias), tornar os materiais utilizados de facil recuperacdo apos
serem utilizados, evitar utilizacdo de recursos incompativeis com processos de recicla-
gem, operacdes de montagem e desmontagem (quando aplicaveis), questdes de logis-
tica conscientes e uma comunicagdo percetivel e apelativa aos consumidores, entre
outros fatores.

Diante do contexto de crescente degradacdo ambiental, passa a ser primordial
gue as empresas entendam a sustentabilidade como uma questao estratégica intrinse-
camente ligada ao dia a dia das corporacfes. Neste contexto, as politicas de desenvol-
vimento de produtos sustentaveis exigem a integracdo do conceito a nivel, econémico,
social e ambiental. Ainda segundo 0s autores supracitados, as empresas que encontram
na sustentabilidade um fator de inovacéo reposicionam-se em relagdo ao meio ambi-
ente. Essa abordagem pode concretizar-se através de praticas de ecodesign o que pres-
supBe uma cadeia produtiva em evolucéo, formada por empresas que desenvolvem
produtos de menor impacto para o meio ambiente e pretendem explorar abordagens

inovadoras.
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2.4. Comunicacao Estratégica

O avanco sentido na populagéo, decorrente da evolu¢cdo econémica e social e
da evolucao relacional e tecnolégica, acarretou muitas mudangas no paradigma empre-
sarial. Este fator tem vindo a afetar consideravelmente as rotinas e as dinamicas do
mundo empresarial, encontrando-se este mais exposto perante os publicos. Inseridos
num mundo completamente globalizado e conectado entre si, face as evolu¢des sociais
e tecnoldgicas, as empresas cada vez mais se apercebem que s6 poderdo vingar e
recolher beneficios se se dedicarem com objetividade e empenho numa boa comunica-
¢do com base na promogéao e divulgagcdo da empresa, seja através dos meios tradicio-
nais (jornais, revistas, etc.) ou digitais (redes sociais, email, etc.).

Poder é algo mais que comunicagao e comunicagéo é algo mais que poder. Mas

o poder depende do controle da comunicacéo. Igualmente o contrapoder depende de

romper o dito controle. E a comunicac¢do de massas, a comunica¢do que pode chegar a

toda a sociedade, se conforma e é gerida mediante relagbes de poder enraizadas no

negécio dos meios de comunicacéo e da politica do Estado. O poder da comunicacéo
esti no centro da estrutura e da dindmica da sociedade (Castells, 2019, p.23, citado por

Kunsch, 2018, p.15).

O poder da comunicagéo na sociedade contemporéanea € uma realidade incon-
testavel, seja ela através de meios de massa tradicionais ou digitais. Atualmente, temos
acesso a informacéo 24 horas sobre 24 horas, estamos constantemente conectados,
tornando-se a qualidade da comunicacdo uma prioridade na maioria das empresas, mar-
cas e consequentemente dos produtos que destas derivam. Apostar numa boa comuni-
cacao estratégica e funcional como forma de posicionamento no mercado é a forma
mais assertiva perante a opinido publica.

Numa definicdo mais abrangente, podemos afirmar que o ato de comunicar é funda-
mental na nossa existéncia, é dele que deriva a transmissédo de sentimentos, de ideias entre
pessoas e 0 consequente desenvolvimento da sociedade. (...) por sua vez, as definicdes de
estratégia, assentam na inseparabilidade entre a organizagdo e o meio envolvente que, se por
um lado representa uma condicionante a sua atividade, por outro, lhe oferece oportunidades que
importa usufruir. (Mangorrinha, 2012, p. 41 e 38)

Neste sentido, é importante que a comunicacao seja vista como um meio essen-
cial e prioritario e ndo apenas como um mero meio de transmissao de comunicagao.
Dentro da comunicacdo empresarial, podemos subdividi-la em dois fatores, a comuni-

cagdo interna, da qual fazem parte todos os colaboradores internos a empresa e a co-
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municacao externa, aqueles que a empresa pretende atingir e aos quais passa a men-
sagem, o publico. Aos termos um bom ambiente e uma boa transparéncia dentro da
prépria empresa, dos recursos humanos nela centralizados, mais facilmente consegui-
MOos expor essa positividade para o exterior, conseguindo assim alcancar objetivos com
mais qualidade. Quando aliamos a comunicacdo a estratégia no mundo empresarial,
podemos defini-la como um meio, através do qual se tragam caminhos esquematicos,
gue vao de encontro aos interesses e objetivos que uma determinada empresa/marca
pretende atingir. A forma como se expdem no mercado € o ato comunicacional que pode
utilizar multiplas estratégias para atingir o seu objetivo, destacando-se da concorréncia
e conquistando os potenciais consumidores. E necesséaria uma pré reflexdo, uma anéa-
lise aprofundada e a esquematizacdo estratégica que va de encontro aos objetivos pre-
tendidos, a fim de obtermos uma estratégica comunicacional de alto valor acrescentado.

De facto, a comunicacao estratégica ajuda as empresas a projetar os seus valo-
res, 0S Seus servigos e a segmentar os publicos-alvo com maior facilidade e com resul-
tados mais positivos, sendo uma aposta a valorizar e a implementar obrigatoriamente
nas empresas, marcas e produtos. Por outro lado, tem de ser pensada e refletida em
conjunto com 0s representantes da empresa e entendedores da area, capazes de
mapear 0 percurso necessario para que a comunicagdo seja bem-sucedida, se desta-
que do mercado concorrente e vise alcangar 0os gostos dos potenciais consumidores.
Existem inmeras estratégias comunicacionais ho mercado, no entanto cada uma delas
pode ser adequada de acordo com as necessidades e objetivos das empresas, das
quais falaremos pormenorizadamente no topico da comunicagéo online e offline.

Para BulkServices (2018) empresas que investem em comunicacao estratégica,
tém muitas vantagens a seu favor, nomeadamente o fortalecimento da opinido publica,
visando a divulgacéo dos valores éticos e morais que a empresa defende, sendo esta
uma forma eficiente de comprovar que a empresa nao esta somente interessada no
lucro mas também na criacdo de uma identidade consciente, como é o exemplo da sus-
tentabilidade e responsabilidade ecoldgica nas empresas; a divulgacdo da marca atra-
vés de canais adequados e enquadrados com a politica empresarial implementada; a
valorizacao dos recursos humanos, jamais devera ser esquecida, sendo esta também
um veiculo de comunicacdo estratégica, uma vez que soO € possivel mostrar o exterior
da empresa, se 0 seu interior for genuino e positivo entre 0s colaboradores; o planea-
mento e o investimento, deve também ser consciente, visando a utilizagcéo de recursos
com muito impacto mas com custos reduzidos; os dominios dos ambientes digitais, sdo

ambientes sustentaveis, capazes de alcancar um panodplia gigantesca de pessoas e 0
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mais importante de tudo, a inovacao, optar por caminhos que vao além dos tradicionais,
marcar a diferenciacdo no posicionamento do mercado é uma das maiores vantagens
de comunicacao estratégica que pode ser utilizada no mercado, porque é através da
diferenca e da inovacao que se gera destaque.

Debrugamo-nos sobre um mercado variado e alargado, com uma oferta gigan-
tesca face aos consumidores existente, sendo por isso cada vez mais dificil entrar no
mercado de forma distintiva. Nesse sentido, € necessario analisar o perfil dos consumi-
dores e agir de forma eficaz e genuina. Pensar na mensagem transmitida, obter eficacia,
€ crucial ser assertivo, completo, claro e consciente. S6 ao sabermos para quem, o qué
e através de que meios queremos comunicar, conseguimos aplicar uma boa estratégia.

Com o desenvolvimento e mudangas na forma como comunicamos, é determi-
nante faze-lo de forma transparente e genuina. Uma vez que o tema central se foca na
ecologia e na sustentabilidade ambiental é importante referir também na comunicacéo
como discurso e como meio. Precisara ser direcionada no sentido ecolégico, uma vez
que é ela que ira transmitir a esséncia da empresa, da marca e/ou do produto em ques-
tdo. Mais importante que o discurso, séo as a¢des. A comunicagdo como elo de ligagéo
entre a empresa e o publico, numa perspetiva ambientalista, € importante dar a conhe-
cer-se de forma pura, mostrando aos consumidores os aspetos que se tornam diferen-
ciadores. Assim o discurso ecolégico vai além de uma estratégia comunicacional, da
sua esséncia e dos beneficios que a ele estdo associados, mostrando consciencializa-
¢do e veracidade.

Com a importancia dada pelos meios de comunicacgdo social a assuntos e inici-
ativas ligadas a ecologia, a protecdo do meio ambiente e a associagao feita entre a de-
gradacdo ambiental e as calamidades, desastres ambientais e alteragfes climatéricas
noticiadas diariamente, cada vez mais pessoas sentem-se preocupadas com o tema.
Esta maior consciéncia ambiental reflete-se na forma como vivem e na verificacdo dos
produtos que compram (se sdo ecoldgicos e sustentaveis). Consequentemente leva a
gue mais empresas procurem criar € manter uma vantagem competitiva baseada neste
fator diferenciador e apostem em novos meios para fazer passar essa mensagem para
0 publico. (Reis, 2011, p. 24)

A comunicacao estratégica € uma ferramenta fundamental que visa o foco num
determinado objetivo, com o intuito de alcangar o maior nUmero de pessoas possiveis,
de forma a gerar um comportamento e uma ac¢ao no individuo, seja ela para fins comer-
ciais ou meramente informativos. Uma vez que sé através dela é que nos € possivel

chegar ao pubico, divulgando, valorizando, fortalecendo e até mesmo detetar possiveis
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erros e problemas de percurso, hdo nos podemos esquecer que é também, através dela
que conseguimos obter feedback do publico-alvo e conseguir corrigir e melhorar a enti-
dade responsavel. S6 através de uma analise aprofundada e um planeamento que va
de encontro aos dados obtidos nessa analise, se pode implementar um plano comuni-
cacional estratégico, que vise alcancar o publico. Falar em empresas, marcas e produ-
tos sem falarmos em comunicag&o estratégica é inexequivel, dai a importancia do nivel

de qualidade com que é feita.

2.4.1. Comunicacao Online e Offline

A comunicac¢éo, de acordo com o conhecimento geral e com base na definicdo
do dicionério da lingua portuguesa, € o ato de informar e transmitir um determinado
conteudo, é através dela que nos expressamos e relacionamos enquanto individuos.
Sabemos que existem muitas formas de comunicar e dialogar, no entanto para que essa
comunicacgao seja eficaz é conveniente que haja um emissor e um recetor. Atualmente,
devido as mudangas da vida moderna, também os meios pelos quais nos € possivel
comunicar se vao moldando ao estilo de vida dos individuos, enveredando por canais
(meios de comunicacao) que acompanham o comportamento dos individuos na socie-
dade. Na sequéncia deste pensamento, € importante referir que 0 mundo empresarial
ndo deve fugir a esta dindAmica, devendo estar sempre a par das mudancas de paradi-
gma sociais e em constante acompanhamento das tendéncias do publico, “invadindo” o
mesmo espaco, seja ele fisico, virtual ou ambos.

De acordo com Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017) num mundo altamente co-
nectado, um desafio fundamental para as marcas e empresas € integrar elementos on-
line e offline na experiéncia total do consumidor. Ao falarmos em comunicagéo online e
offline, falamos igualmente de meios tradicionais (massa) e digitais, sendo que 0s meios
tradicionais e baseados em comunicagdo offline recorrem a meios classicos como re-
vistas, jornais, cupdes, televisdo, radio, correio e materiais de publicidade impressos e
0s meios digitais e baseados na comunicacéao online, recorrem a tecnologia da internet
através de canais em rede como web sites, redes sociais, email-marketing entre outros.

O impacto da conectividade em relagcao as empresas online e offline nao é total-
mente claro. Embora as empresas online tenham adquirido uma parte consideravel do

mercado nos anos recentes, ndo acreditamos que venham a substituir por completo as

empresas offline. De forma singular, ndo acreditamos que a «nova onda» do marketing
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online venha a substituir o «legado» do marketing offline. De facto, acreditamos que de-

vem coexistir para fornecerem a melhor experiéncia ao consumidor.

De facto, o mundo online e o0 mundo offline acabaréo por coexistir e convergir. A tecno-

logia afeta o mundo online e o espaco fisico offline, possibilitando a derradeira conver-

géncia online-offline. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017)

A vida moderna conduz a algumas consequéncias e alteracbes comportamen-
tais, nomeadamente no que toca as rotinas implementadas na sociedade. A ideia de
“horarios” passa cada vez mais, a ser mais inexistente, havendo uma gestao do préprio
tempo adaptada ao tipo de vida de cada individuo, fruto de uma sociedade mais focada
no trabalho e que n&o gosta de perder tempo. E neste sentido que o mundo e a comu-
nicagéo feita online, vém facilitar a vida da sociedade e dos cidaddos enquanto vende-
dores e compradores. A comunicagdo tem-se vindo a tornar cada vez mais imediata,
sendo a internet um desses imediatismos que nos possibilita um variadissimo leque de
escolhas em distintas areas, nomeadamente a dos negocios e do método de comercia-
lizacdo dos mesmos.

Atualmente, as fronteiras da comunicacdo vivem tempos de mudanca perma-
nentes, antes as fronteiras territoriais da vida publica eram apenas direcionadas offline
mediadas pela radio, televiséo, jornais e livros, essa hegemonia ja se vai desvanecendo
e no seu lugar desenvolve-se uma multiplicidade de espagos em rede, nomeadamente
a Internet. Embora se comprove que os meios online e offline se completam entre si,
tornando-se uma mais-valia e poderosa fonte de informacéo, que permite ao cliente ob-
ter um conhecimento mais aprofundado sobre a empresa/marca em questédo, atual-
mente é dada maior importancia ao mundo online, devido a facilidade que nos da de
obtermos informacao em qualquer lugar e ocasido, a distancia de um clique e aos custos
reduzidos que acarretam, ao contrario da comunicacéao offline que embora possua cre-
dibilidade e consiga alcangar um numero consideravel de individuos, acarreta mais cus-
tos e investimento.

Ao falarmos em comunicagao online, automaticamente nos lembramos das re-
des sociais, estas sdo um dos principais focos quando nos referimos a métodos de mar-
keting estratégico na divulgacao online de informagao de um determinado produto/em-
presa, conseguindo alcancar e implementar conceitos nos consumidores que numa ou-
tra situac@o acabariam por ndo dar a devida atencdo e importancia. Estes fatores, sdo
fruto da atualidade da sociedade, onde a maioria dos cidadaos esta constantemente

conectado a internet e as redes sociais.
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As marcas/servicos ja ndo se podem desculpar com possiveis faltas de informa-
cao sobre os clientes, quando hoje em dia € tao facil perceber os gostos, as necessida-
des dos clientes através do cruzamento de dados partilhados nas redes sociais. Além
disso, sdo também hoje em dia os clientes os melhores publicitarios, através do electro-
nic word-of-mouth que fomentam. Por isso, cada vez mais se torna imperativo ouvir 0s
consumidores, adaptar estratégias, apostar numa comunicacdo personalizada, para
aquele cliente que é unico.

Contudo, marcar presenca no online exige um trabalho profundo de desenvolvi-
mento de conteldos diario, exige a criacao de uma identidade online do servigo/marca
que va de encontro aos objetivos da empresa mas também que sirva os ideais dos con-
sumidores, exige a criacdo de uma voz Unica que se adapte a todos os canais de co-
municacao online. Porém, mais do que estar presente em todas as redes, € preciso
encontrar as redes em que faz sentido apostar. Nem todas as empresas, devido as suas
dimensdes, numero de colaboradores e circunstancias diversas serdo capazes de dar
resposta as necessidades do mundo digital uma vez que este meio requer profissiona-
lismo cuidado e consciente sendo capaz de atingir um nimero consideravel de pessoas
num curto espacgo de tempo. Apesar de nem todas as empresas terem potencial para
sobreviver apenas no mundo online, verifica-se que este podera ser um primeiro cami-
nho a seguir, antes de se integrarem no mundo fisico e de forma offline o que requer
outro tipo de esforgo e investimento mais avancado por parte da empresa, tanto a nivel
financeiro como na aquisicdo de novos clientes, no entanto o ideal sera conjugar as

duas estratégias acertadamente, online e offline.

2.4.2. Green Marketing

Ao falarmos em marketing, rapidamente nos lembramos de um dos maiores
especialistas do marketing, Philip Kotler e a sua teoria dos “4 Ps” que representam o0s
quatro pilares béasicos de qualquer estratégia de marketing, sendo eles: Product
(Produto), Price (Preco) Promotion (Promocdo) e Place (Distribuicdo). Uma boa
estratégia de marketing tem que ter em consideracdo estes quatro fatores, sendo o
objetivo central do marketing identificar e satisfazer as necessidades de um determinado
mercado alvo através de estratégias comunicacionais.

O alerta constante para as preocupa¢des ambientais é uma realidade atual e
que tem vindo a ser alvo de reflexdo na sociedade (empresas e consumidores), uma

vez que € um dos maiores desafios que o planeta atravessa. Este fator consiste na
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chamada de consciéncia para a protecdo e preservacdo do meio ambiente, a fim de
garantirmos um futuro para as proximas geracdes. Na sequéncia desta abordagem,
surge o conceito de green marketing, também denominado como marketing verde,
ecomarketing, marketing sustentavel e marketing ambiental. Embora com variacbes
distintas, contém a mesma formulacao e objetivo, recorrendo a estratégias que visem a
preocupacdo consciente com 0sS recursos naturais, respeitando o meio ambiente e
causando o menor impacto ambiental possivel em todo o ciclo de vida de um
determinado produto.

De acordo com Ottman (2011 citado por Ferreira, 2013, p. 17) o green marketing,
incorpora uma vasta gama de atividades como a modificacdo de produtos, mudangas
tecnolégicas, mudancas de embalagem e a comunicacdo que é feita, sempre com a
vertente ecolégica incluida. A aplicacdo de estratégias de green marketing nas
empresas torna-se uma vantagem bastante competitiva, uma vez que os consumidores
estdo a par das probleméaticas ambientais, querendo contribuir para um mundo melhor.

Ainda segundo Ottman (2011 citado por Ferreira, 2013, p. 18) pode-se verificar
gue empresas gque ndo apostem em responder as questdes ambientais arriscam-se a
perder a “sintonia” e a relagdo com os seus consumidores. De facto, atualmente, os
consumidores estdo bastante informados acerca das politicas de sustentabilidade
praticadas pelas empresas, sendo esse um fator que podera ser determinante no ato da
decisdo de compra. Empresas ambientalmente conscientes, que seguem a legislagéo e
normas para a protecado do meio ambiente e que estédo preocupadas desde a concecao
do produto até ao seu fim de vida, conferem maior credibilidade aos seus consumidores,
mais do que uma estratégia adotada pelas empresas, devera ser uma realidade
veridica.

De acordo com Alves (2016) até ao final da década de 1980, as estratégias
empresariais nao atribuiam valor as questdes ambientais, entendendo que o meio
ambiente seria uma fonte inesgotavel de recursos para as organizagdes. Foi no inicio
da década de 1990 que se verificou que este assunto viria a tornar-se um dos aspetos
mais importantes a ser considerado, fazendo com que as empresas se
consciencializassem e direcionassem neste sentido. E na sequéncia desta abordagem
gue o marketing verde se torna crucial, é ele que podera ter influéncia na concecéo dos
produtos, desde a escolha de matéria prima, ao seu processamento, até a disposicao
final no meio ambiente.

Numa diferente perspetiva obtida por Scott (2008, p. 36) o marketing significava

simplesmente publicidade (e imagem de marca) e considerando essa visdo a
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publicidade apenas tinha um sentido: da empresa para o consumidor. Atualmente,
podemos verificar que o marketing vai muito mais além do que esta simples definicdo
encontrando-se nas duas dire¢cdes, da empresa para o consumidor e do consumidor
para a empresa, uma vez que € com base nas atitudes e preocupacdes que 0s
consumidores tém que as empresas devem agir, aplicando estratégicas que mais do
que publicidade sédo preocupacdes reais e implementadas de forma genuina e veridica
em todo o seu processo. E importante que as empresas e marcas estejam a par das
tendéncias e preocupacdes, que consigam atingir e chegar aos seus publicos-alvo no
tempo certo com a comunicacdo certa, acompanhando as tendéncias e 0s meios
comunicacionais da atualidade.

Ao contrario dos tempos das antigas regras do marketing de interrup¢cdo com

uma mensagem dirigida ao mercado convencional, os consumidores de hoje estdo a

procura do produto ou servi¢o certo para satisfazer os seus desejos Unicos no preciso

momento em que estdo online. (Scott, 2008, p. 49)

Fruto da atualidade, onde a informagdo é partiihada a uma velocidade
vertiginosa, é fundamental saber 0 que comunicar, como comunicar e onde comunicar
de forma ética, transparente e com estratégias de diferenciacdo que visem e
percecionem o esforco obtido para o contributo do bem estar social, ambiental e
econdmico, através de canais de comunicacdo que acompanhem as tendéncias da
modernidade, como por exemplo a internet, um veiculo de informacéo capaz de alcancar
milhares de pessoas num curto espaco de tempo. O green marketing aplicado em
estratégias de comunicacdo as empresas, € um investimento que far4 economizar a
longo tempo, a agregacdo de valor, credibilidade e confianca por parte dos
consumidores, utilizando praticas ambientalmente sustentaveis a nivel interno e externo
torna-se uma mais-valia para as empresas, 0s consumidores e o planeta, sendo esta

uma estratégia a seguir com beneficios notorios.
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Capitulo Il — Metodologia de Investigacéo

Metodologia é um vocébulo utilizado com diversos sentidos, sendo, por esse
facto, portador de ndo pequena ambiguidade. No uso corrente, aparece ndo apenas as-
sociado a ciéncia que estuda os métodos cientificos, como a técnica de investigacao até
mesmo, a uma certa aproximacao de epistemologia.(Pardal & Lopes, 2011, p. 12)
Concluida a revisdo da literatura, a qual permitiu avaliar e contextualizar o com-

portamento e integracdo das teméaticas abordadas na atualidade, segue-se o capitulo 11
que teve como objetivo clarificar todos os caminhos e estratégias utilizados metodologi-
camente para o estudo empirico da presente investigacdo. O procedimento metodol6-
gico utilizado para a concretizagdo do projeto teve como base a resposta a questéo de
partida formulada, através da recolha qualitativa de informacé&o bibliografica que incidiu
sobre o tema proposto bem como a andlise com base na observagéo ndo participativa
a quatro empresas. Quantitativamente, € objetivo deste projeto, a aplicacdo de um in-
quérito por questiondrio para uma amostra figurativa dos inquiridos, neste caso 0s con-
sumidores, adotando assim uma metodologia mista (qualitativa e quantitativa) que visa
compreender o impacto do ecodesign nas empresas e nos consumidores.

“A investigagao parte de um problema, pergunta de partida operacional, precisa,
univoca e realista, formulada com uma intencao de compreenséao ou explicacédo da re-
alidade — do objeto de estudo”. (Pardal & Lopes, 2011)

Metodologicamente, primeiramente € instrumentada uma revisao bibliografica
baseada em artigos, livros, dissertagcdes, revistas, etc. tendo como objetivo reunir infor-
macdao credivel para uma melhor e mais correta investigacdo e selecdo de conteudo
literério relacionado com o tema em exploracdo que permita justificar a tematica abor-
dada e toda a sua envolvéncia ao longo do projeto. Apds a selecao de contetdo literario,
proceder-se-4 a investigacdo com base na observacao direta, a diversificados meios de
comunicacéo online de quatro empresas previamente selecionadas com o intuito de
compreender a estratégia comunicacional por eles utilizada bem como a sua adeséo
perante o publico. Apds a analise das empresas, achou-se pertinente analisar quantita-
tivamente os consumidores, instrumentando um inquérito por questionario a fim de com-
preender o comportamento e familiarizacdo dos consumidores face ao ecodesign, rea-
lizando assim o tratamento de dados estatisticos necessarios a realizacdo do estudo.

A aplicacdo de um estudo de caso € também objetivo do presente projeto, ga-
rantindo uma sequéncia légica entre os dados empiricos e a pergunta de investigacao

formulada. O estudo de caso que corresponde a empresa BTS, visa primeiramente uma
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analise descritiva com base na descricdo geral da empresa, segmentacao, posiciona-
mento e definicdo de objetivos com a finalidade de se propor um plano de comunicagao
estratégico, enquadrado com o tema e baseado nos conhecimentos e dados recolhidos
ao longo de todo o processo de investigacdo, pretendendo-se assim, obter os dados

necessarios e cruciais para a investigacao e concretizacao dos objetivos definidos.

3.1. O Processo de Investigacéo

O processo de investigacao inicia-se com a clarificagéo do tema principal, abor-
dando as conseguentes tematicas a ele associadas de forma intensiva e exaustiva, a
fim de se compreender a sua integracdo na atualidade. Apos esse procedimento, re-
corre-se a processos exaustivos cujo seu intuito € dar respostas claras e concisas aos
objetivos propostos através de estratégias delineadas.

No presente estudo, primeiramente é feita uma reunido com o responsavel pela
empresa em estudo de caso com a finalidade de se compreender de uma forma geral a
descricdo da empresa, segmentacdo, posicionamento e definicdo de objetivos, nesta
reunido foi preenchido um inquérito previamente delineado, que permitiu a anotacao de
dados importantes. Este inquérito foi constituido por dois grupos de questdes, sendo
que o primeiro grupo corresponde a questdes gerais acerca do inquirido e da descricdo
e missdo da empresa, e um segundo grupo com questdes mais especificas a fim de se
compreender a dindmica da empresa e 0 que perspetiva para o futuro.

Apos a recolha desta informagéo procedeu-se para uma abordagem com base
na analise de observacado direta a quatro empresas previamente selecionadas na se-
quéncia da tematica do ecodesign e que fossem de encontro com a area da empresa
em estudo de caso (biotecnologia e alimentar). A selecdo das trés primeiras empresas
incidem em: Jerénimo Martins, Unilever e Coca-Cola, justificando-se a sua escolha por
se encontrarem na linha da frente nas categorias de ecologia e sustentabilidade de
acordo com o Euronext Vigeo-Eiris Europe 120, o top 10 most environmentally friendly
companies, o behind the brands e o top 500 Global Companies Green Rankings seleci-
onadas por ordem e de acordo com a categoria de interesse (empresas da area alimen-
tar com recurso a sustentabilidade). Posteriormente a selecao e recolha informativa, foi
acrescentada uma quarta empresa, denominada de “Celeiro”, a sua escolha incidiu apés
a reunido com o responsavel da empresa em andlise no estudo de caso, que referiu o

celeiro como potencial parceiro, sobretudo por se distinguir no mercado nas vertentes
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de alimentac&o saudavel, produtos biol6gicos, suplementos alimentares, cosmética na-
tural e restaurante e refeicdes take away, todas elas direcionadas para o que a empresa
em estudo de caso e da qual falarei pormenorizadamente no respetivo capitulo (1V),
ambiciona e perspetiva.

Para a concretizacéo do estudo das empresas, definiu-se a implementacdo de
uma andlise com base na observacao direta, onde foram criadas tabelas de registo para
cada uma das empresas com o intuito de compreender o comportamento das empresas
face ao tema abordado.

Concluida a analise das empresas selecionadas, € por sua vez realizado um
terceiro procedimento, a fim de compreender o comportamento dos consumidores. Este
procedimento consiste na analise com base num questionario a um publico com idades
superiores a 18 anos. A estrutura e formulacdo do questionario teve como inspiracédo
questionarios ja realizados e disponiveis em publicacdes cientificas, derivantes do con-
teudo selecionado na revisdo da literatura, e que se encontram portanto validados por
entendedores da area em questdo, aos quais sao feitas as respetivas referéncias bibli-
ogréaficas e também com base na opinido obtida por um nimero consideravel de pes-
soas externas que deram o seu feedback de forma informal, contribuindo positivamente

para a reformulacé@o de algumas questdes.

3.2. Estratégias Utilizadas

Ao longo da presente investigagdo foram adotadas diferentes estratégias com a
finalidade de responder aos objetivos estipulados e objeto de estudo.

A observacao direta é aquela em que o préprio investigador procede diretamente

a recolha das informacdes, sem se dirigir aos sujeitos interessados. Apela diretamente

ao seu sentido de observacéo. (...) neste caso a observagdo incide sobre todos os indi-

cadores pertinentes previstos. Tem como suporte um guia de observacao que é constru-

ido a partir destes indicadores e que designa os comportamentos a observar, mas o0

investigador regista diretamente as informacdes. Os sujeitos observados néo intervém

na producdo da informacdo procurada. (Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 86)

No seguimento da afirmacdo acima citada e com a finalidade de compreender

primeiramente 0 comportamento e atuacdo das empresas a hivel comunicacional, op-

tou-se por realizar uma analise com base na observacao direta a quatro empresas pre-

viamente selecionadas, recorrendo a diferentes tabelas de registo para cada uma das

empresas num periodo de um més em quatro canais de comunicacao distintos e com
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crescente impacto na sociedade: Web Site, Facebook, Instagram e Youtube das respe-
tivas empresas e também a publicacdo de noticias encontradas no motor de busca da
Google com a respetiva referéncia. Nesta analise, pretendeu-se identificar as seguintes
variaveis: n° de seguidores/amigos, n° de publicacdes relacionadas com a sustentabili-
dade e n° de reacOes geradas por essas publicacdes (comentarios, gostos, partilhas).

Com o intuito de compreendermos o comportamento dos consumidores, recor-
reu-se a um inquérito por questionario, realizado na plataforma GoogleForms, de res-
posta fechada (respostas impostas) para que a sua analise fosse mais precisa. O pu-
blico-alvo era portugués com idades compreendidas entre os 18-50 anos e com uma
amostra estimada de cerca de 50 pessoas. A analise efetuada foi realizada demografi-
camente e psicograficamente onde foram ser introduzidas as escalas mais adequadas
ao tipo de questionario em questdo. Segundo Quivy & Campenhoudt (1995) os inquéri-
tos permitem colocar a um conjunto de inquiridos uma série de perguntas relativas as
suas opinides, a sua atitude em relagéo a opgdes ou a questdes humanas e sociais, as
suas expectativas, ao seu nivel de conhecimentos ou de consciéncia de um aconteci-
mento ou de um problema, ou ainda sobre qualquer outro ponto de interesse dos inves-
tigadores, tornando-se relevante a sua aplicabilidade no presente projeto de investiga-
cao.

Yin (2001, p. 24) afirma a existéncia de vérias alternativas para a realizacéo de
uma investigacdo na area das ciéncias sociais: experiéncia, pesquisa, relato historico,
analise de arquivos e estudo de caso, sendo que para cada uma das alternativas
existem respetivamente algumas vantagens e desvantagens associadas, sendo
importante delinear a sua adequacdo relacionada com o tipo de projeto a ser
desenvolvido. Segundo o autor, estas vantagens e desvantagens dependem de trés
condiches: tipo de questdo de pesquisa proposto, extensdo de controle que o
pesquisador tem sobre eventos comportamentais efetivos, grau de enfoque em
acontecimentos histéricos em oposi¢cao a acontecimentos contemporaneos.

A tabela que se segue é representativa dos factores que podem influenciar a

decisdo da estratégia de investigagdo a seguir.
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Tabela 1 — Situagdes relevantes para diferentes estratégias de pesquisa.
Fonte: COSMOS Corporation citado por Yin (2001, p.24)

Estratégia Forma da questéo Exige controle Focaliza

de pesquisa sobre eventos acontecimentos

comportamentais?  contemporaneos?

Experimento Como, por que Sim Sim

Levantamento Quem, o que, N&o Sim
onde, quantos,

quanto,
Analise de Quem, o que, Nao Sim/Nao
arquivos onde, quantos,
quanto
Pesquisa historica Comao, por que Nao N&o
Estudo de caso Como, por que N&o Sim

Perspetivando a teoria do autor com o0 conteddo da presente investigacao,
considerou-se adequada a adocado do estudo de caso, do qual fez parte a andlise por
entrevista, questionario, documental e observativa.

Yin (2001) afirma que os estudos de caso podem ser Unicos ou multiplos carac-
terizando-os como descritivos (retrata ou caracteriza determinados acontecimentos), ex-
plicativo (estabelece relagbes casuais entre variaveis) e exploratorio (pretende-se des-
cobrir o que esté a acontecer).

No presente projeto, verificou-se a necessidade de recorrer a um estudo de caso
multiplo, de natureza descritiva e exploratoria, uma vez que se procedeu com base na
revisdo da literatura compreender o posicionamento da empresa em estudo face a atu-
alidade.
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Leituras e entrevistas exploratérias devem ajudar a constituir a problematica de
investigacao. As leituras ajudam a fazer o balan¢o dos conhecimentos relativos ao pro-
blema de partida; as entrevistas contribuem para descobrir 0s aspetos a ter em conta e
alargam ou retificam o campo de investigacao das leituras. (...) as entrevistas explorato-
rias tém, portanto, como fungdo principal revelar determinados aspetos do fenémeno
estudado em que o investigador ndo teria espontaneamente pensado por si mesmo e,
assim, completar as pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras.
(Quivy & Campenhoudt, 1995, p. 36)
Com o intuito de uma melhor compreensdo acerca da empresa em estudo,
achou-se pertinente recorrer a uma reunido de conversa informal que teve como se-
guencia a implementagdo de uma entrevista exploratoria com o gerente da empresa

com o intuito de compreender o seu objetivo e perspetivas.

3.3. Questédo da Investigacao

Afirma Quivy & Campenhoudt (1995, p. 17) que traduzir um projeto de
investigacdo sob a forma de uma questdo de investigacdo s6 é util, se essa mesma
questao for bem estruturada e formulada, para isso € necessario refletir quanto a sua
qualidade de clareza (precisa, concisa e univoca), exequibilidade (realista), pertinéncia
(veracidade, abordar o que existe, ter uma intensao de compreensao dos fenbmenos
estudados), conseguindo destacar os processos sociais, econémicos, politicos ou
culturais que permitem compreender melhor os acontecimentos. Com a questdo da
investigacdo, o investigador tenta exprimir 0 mais exactamente possivel aquilo que
procura saber, elucidar e compreender, sendo a questdo da investigagdo o primeiro fio
condutor. Por fim, é importante avaliarmos a coeréncia da questdo antes de ser
implementada, para isso recorrem-se a estratégias de teste que consistem na exposicao
da questao e/ou de varias possibilidades da sua formulacdo, a um nimero consideravel
de pessoas a fim de obtermos o seu feedback, assegurando a sua clareza e preciséo.
ApoOs esse teste, a questdo devera ser aplicada ou reformulada, caso se ache pertinente.

Com o presente trabalho de investigacdo e apds o processo e reflexdo acima
referido formulou-se a seguinte questao de investigacdo: Qual o impacto do ecodesign
nas empresas e nos consumidores? Desta forma, pretende-se compreender e justificar
a importancia da integracdo do ecodesign nas empresas e nos consumidores,
autenticando a preocupacao com as problematicas ambientais que tém vindo a emergir
na opinido publica, como um dos mais importantes temas a nivel mundial derivantes

maioritariamente do comportamento humano.
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3.4. Processo necessario a concecao do Estudo de Caso

Para a concecdo de um estudo de caso sao necessarios alguns procedimentos
a fim de justificarmos os objetivos tracados no inicio da investigacao.

A esséncia de um estudo de caso, a principal tendéncia em todos os tipos de estudo de

caso, é que ela tenta esclarecer uma decisao ou um conjunto de decisdes: o motivo pelo

gual foram tomadas, como foram implementadas e com quais resultados.

(Schramm, 1971) citado por (Yin, 2001, p. 31)

Neste topico, correspondente a concec¢éo do estudo de caso sédo apresentados
os procedimentos utilizados, iniciando pela contextualizagdo de tipologias de estudos
de caso, a recolha e tratamento dos dados utilizados, a amostra definida e consequen-

temente a analise dos resultados obtidos.

3.4.1. Tipos de estudos de caso

Yin ( 2001, p.61) distingue quatro tipos de estudo de caso, presumindo estudos
de caso unicos e de casos multiplos que refletem situacdes de projeto diferentes e que,
dentro desses dois tipos, também podem haver unidades unitarias ou multiplas, sendo
0s quatro tipos os seguintes: caso Unico (holisticos) e caso unico (incorporados), casos
multiplos (holisticos) e casos multiplos (incorporados) como podemos observar na

tabela 2 que se segue.

Tabela 2 —Tipos basicos de projetos para os estudos de caso
Fonte: COSMOS Corporation citado

Projetos de caso unico Projetos de casos

multiplos

Holisticos

(unidade Unica de analise)

Incorporados
(unidades multiplas de

analise)
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Na presente investigacado e de acordo com a tabela acima, selecionou-se o tipo
2, referente a um Unico estudo de caso, a empresa BTS que foi estudada a partir de
mdltiplas unidades de analise com o objetivo de compreender o comportamento de
outras empresas face a sua atuacdo no mercado e por outro lado uma analise ao
comportamento dos consumidores, sendo desta forma possivel compreender a
importancia e o impacto do ecodesign nas empresas e nos consumidores, servindo de
exemplo para a conce¢do de um plano estratégico para a empresa BTS (estudo de

caso).

3.4.2. Participantes: populacdo e amostra

Antes de se definir a amostra foi necessario tracar o universo dos inquiridos que
corresponde aos participantes (populagdo), mais concretamente as empresas e aos
consumidores destacados para andlise. Primeiramente foi instrumentado um inquérito
ao gerente da empresa em estudo de caso a fim de compreendermos o contexto e a
tematica da empresa em questdo, de seguida e com o objetivo de se analisar o
comportamento das empresas selecionadas e dos consumidores. Foi primeiramente
analisado com base na observacéo direta, uma amostra de quatro empresas: Jer6nimo
Martins, Unilever e Coca-Cola, consideradas sustentaveis de acordo com os rankings
nas categorias de ecologia e sustentabilidade e posteriormente o Celeiro por se
distinguir na area alimentar natural e producéo biolégica. No ranking Euronext Vigeo-
Eiris Europe 120 e segundo Sousa (2019) o Grupo Jerénimo Martins é a Unica empresa
portuguesa na area alimentar que se encontra nesta listagem, estando também presente
nesta lista a Coca-Cola e a Unilever num ranking que reconhece as 120 empresas da
europa que melhor promovem préaticas de sustentabilidade; por sua vez, no top 10 most
environmentally friendly companies a Unilever, segundo Care2 (2016) ocupa a segunda
posicdo na listagem completa e a primeira posicdo da &rea alimentar, verificando-se
avancos surpreendentes no que toca a sustentabilidade como parte da sua identidade
corporativa e onde mais do que fazer investimentos verdes, adota um plano de vida
sustentavel que ja conquistou o Prémio Champion of the Earth Award no ano de 2015;
por sua vez, o ranking behind the brands mostra-nos que de acordo com brands (2016)
a Unilever ocupa a primeira posicdo com uma percentagem de 74% com uma politica
de fornecimento responsavel que inclui um compromisso com o free, prior, and informed
consente para todas as comunidades e torna explicita a sua zero tolerance para a

apropriacao de terras, seguida da Coca Cola na terceira posicdo com 57% liderando o
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caminho para o direito a terra adotando zero tolerance; o top 500 Global Companies
Green Rankings, uma das maiores e mais reconhecidas avaliagcbes de desempenho
ambiental das maiores empresas de capital aberto do mundo, tem presente na sua
classificacdo a Unilever com classificacdo de 181, a Coca-Cola com 293 de classificacao
e de acordo com Newsweek (2017).

Apés a selecao das trés primeiras empresas com base nos rankings e na quarta
empresa (Celeiro) com base na andlise relativamente ao seu posicionamento no
mercado, considerou-se que poderia ser um potencial parceiro para a empresa em
estudo de caso, considerando-se pertinente investigar acerca do seu posicionamento
no mercado. De seguida, apresenta-se 0 conceito de cada uma das empresas
selecionadas a fim de compreendermos o0 seu posicionamento no mercado.

Relativamente a primeira empresa selecionada e de acordo com os dados
recolhidos no site da mesma, Martins J. (s.d.) o Grupo Jerénimo Martins, nasceu em
1792 no Chiado em Lisboa e passados 225 anos, continua a dar nome a um especialista
da area alimentar, com presenca em 3 paises em dois continentes (Portugal, Colémbia
e Polonia). A atividade do grupo incide na distribuicdo alimentar que representa mais de
95% das vendas consolidadas do grupo. Em Portugal, os negécios do grupo no que
dizem respeito a distribuicdo alimentar sdo o Pingo Doce, lider no segmento de
supermercados em Portugal e o supermercado Recheio, no que se refere a retalho
especializado, tem a Hussel, uma cadeia dedicada & comercializagdo de chocolates e
confeitarias e a Jeronymo, uma rede de cafetarias, desenvolvendo exclusivamente café
para o Grupo. Relativamente a estratégia de responsabilidade, esta assenta em 5
pilares: promover a saude pela alimentacdo, respeitar 0 ambiente, comprar com
responsabilidade, apoiar as comunidades envolventes e ser um empregador de
referéncia.

As empresas do sector alimentar enfrentam desafios ambientais que podem,
num contexto de crescente escassez de matérias-primas, influenciar as suas estratégias
de negécio e processos operacionais. A nossa dimenséo traz a responsabilidade de ligar
eficazmente a oferta e a procura e estabelecer cadeias de abastecimento que sejam
promotoras de praticas de producdo e consumo mais sustentaveis. Foi por isso que
elegemos como prioridades ambientais a preservacao da biodiversidade, o combate as
alteracdes climaticas e a gestéo responsavel de residuos. (Martins, s.d.)

Por sua vez, a Coca-Cola, uma das bebidas mais famosas do mundo, nascida
em 1886, encontra-se distribuida mundialmente, segundo a informacéo recolhida no seu

site, pode-se verificar que tem como missdo promover o crescimento dos colaboradores,
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gerar valor para o negdlcio e para os clientes, contribuir para 0 bem estar das
comunidades que operam. Podemos ainda verificar que o proprio site tem um separador
relativo a sustentabilidade e dispde de um guia de “eventos com bom ambiente”
destinado a todas as pessoas envolvidas na organizacao de eventos em que a Coca-
Cola esta presente, para minimizar o impacto ambiental e social negativo de tais even-
tos. Para além dessa a “atividade sustentavel” pretende “colaborar com os clientes para
minimizar o impacto das suas atividades através de projetos ad hoc como Hosteleria
#porelclima, projeto especifico para o canal HORECA que contém indica¢Bes para atuar
contra as alterac¢des climéticas.” (Company, s.d.)

A Unilever é considerada uma das principais empresas de bens de consumo a
nivel mundial, criando e revendendo cerca de 400 marcas (Bem&Jerry, Lipton, Calvé,
Knorr, etc.) em mais de 190 paises. De acordo com a informacédo obtida no seu web
site, @ medida que o negdcio vai crescendo, trabalham ativamente para atingir metas
relacionadas com a saude e bem-estar, o impacte ambiental e melhorar as condi¢gbes
de vida, defendendo que a sustentabilidade impulsiona a inovagéo. No préprio site, €
possivel acedermos ao plano de sustentabilidade da marca, onde é estabelecido para
dissociar o crescimento da pegada ambiental, ao mesmo tempo que aumentam o im-
pacto social positivo.

Num momento em que o mundo trabalha para atingir os Objetivos de Desen-
volvimento Sustentavel da ONU, a lideranca das empresas é fundamental para gerar
confianca. Para isso, € essencial 0 modo como trabalhamos mais do que nunca em es-
treita parceria, 0 que resulta em novos niveis de transparéncia para todas as partes.
(Unilever, s.d.)

Por fim e posteriormente a esta primeira selecéo, foi acrescentada uma quarta
empresa, o Celeiro que segundo as informacdes obtidas no seu site, surgiu em 1974
em Lisboa onde o objetivo era oferecer aos consumidores um conceito inovador e
pioneiro em Portugal distinguindo-se no mercado nas vertentes de alimentacdo
saudavel e natural, produtos biol6gicos, suplementos alimentares, cosmética natural e
restaurante e refeicdes Take Away para quem procura um estilo de vida mais saudavel
e equilibrado. A elevada aderéncia por parte dos consumidores, levou a sua expansao,
contando atualmente com 45 lojas espalhadas pelo pais, sendo que no ano de 2014
teve a sua estreia no mundo online, inaugurando a sua loja online. Atualmente
reconhecida pela venda de produtos bioldgicos, refeicbes saudaveis, cosmética natural,
produtos sem gluten, suplementos alimentares entre muito outros itens. Para além

disso, conta ainda com servigos de estética, nutricdo, osteopatia, aconselhamento para
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exercicio fisico e massagens no Espaco Saude e Bem-estar e restaurantes Espaco
Sabores em algumas das suas lojas e espagos Take Away Saudavel em todas as suas
lojas. “Hoje o celeiro € sem duavida, a cadeia de lojas de produtos saudaveis de maior
expansao em Portugal.” (Celeiro, s.d.)

Apoés a contextualizacdo das tematicas abordadas na selecdo das empresas,
considerou-se que seria uma mais-valia no estudo em desenvolvimento, recorrer a uma
andlise com base na observacdo direta ao seu posicionamento a nivel estratégico
comunicacional nas seguintes redes sociais: Facebook, Youtube e Instagram. A selecéo
destes trés canais de comunicacdo deve-se ao facto de se posicionarem na linha da
frente nos rankings como poderemos observar na figura 1 que se segue e que é
representativa de um ranking de redes sociais e respetivo nimero de utilizadores ativos
no presente ano. Ainda a par desta observacéo, achou-se curioso pesquisar e registar
no motor de pesquisa da Google as noticias geradas pelas empresas em questao,

verificando se o seu conteddo se prende a questdes de sustentabilidade.

Facebook 2 320
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

Instagram

sle]

OZone

Douyin [ Tik Tok
Sina Weibo

Reddit

Twitter

Douban

Linkedin**

Baidu Tieba*

Skype*

Snapchat**

Viber*

Pinterest

Discord

Fig. 1 — Ranking Redes Sociais e numero de utilizadores ativos em 2019
Fonte: Clemente (2019)
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Apés este procedimento, efetuou-se a andlise aos consumidores instrumentando
um breve questionario a fim de compreender o comportamento e familiarizacdo dos
consumidores face ao ecodesign, realizando assim o tratamento de dados estatisticos
necessarios a realizagcdo do estudo. Este questiondrio destinou-se a um publico
portugués, com idades superiores a 18 anos e com uma amostra estimada de um
minimo de 50 inquiridos. A andlise efetuada é realizada demograficamente,
psicograficamente e comportamental onde séo introduzidas as escalas mais adequadas

ao tipo de questionario em questéo.

3.4.3. Recolha e Tratamento de Dados

A recolha e tratamento de dados é um processo fundamental na investigacgao,
existindo diversas estratégias que podem ser aplicadas consoante a adequacdo da
pesquisa formulada tais como: observacdo, registo, questionarios e entrevistas,
artefactos, entre outros. Esta etapa da investigacdo consiste na recolha de informacéo
obtida, tendo como objetivo justificar e dar resposta aos objetivos definidos. Neste tdpico
serdo entdo apresentadas as ferramentas utilizadas que permitiram a recolha e o
tratamento de dados necessarios ao estudo.

Numa fase inicial, procedeu-se a recolha de dados através da instrumentagéo
de um inquérito/entrevista, presente no Apéndice | do presente projeto, previamente
delineado ao gerente da empresa BTS, o qual respondeu a todas as questdes
apresentadas e se mostrou disponivel e acessivel para qualquer eventual questdo
adicional. Ao tratar os dados obtidos através deste procedimento, é possivel direcionar
o estudo na relacdo perspetivada pelo gerente, conseguindo obter dados que véo de
encontro as suas perspetivas e dindmicas. Apds esse procedimento, iniciou-se a analise
com base na observacdo direta as empresas selecionadas, de acordo com o
procedimento descriminado no tépico anterior referente a estratégia utilizada.

Por sua vez, é realizado um terceiro procedimento, a fim de compreender o
comportamento dos consumidores. Esta analise foi efetuada com base num
guestionario a um publico com idades superiores a 18 anos, a sua estrutura e
formulacdo teve como inspiracdo questionarios ja realizados e disponiveis em
publicac@es cientificas, validadas por entendedores da area em questao, aos quais faco
a respetiva referéncia e também com base na opinido obtida por um ndmero
consideravel de pessoas externas que me deram o seu feedback de forma informal,

contribuindo positivamente para a reformulacéo de algumas questfes. Este questionario
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foi realizado na plataforma Google Forms, como se pode constatar na figura 2 que se
segue, sendo este elaborado com questdes de resposta fechada (respostas impostas)
com orientacdo para a escolha multipla e resposta direta, de modo a garantir uma
analise o mais direta possivel. A escolha desta plataforma para elaboracdo do
questionario incidiu na sua eficiéncia autonoma de facultar em tempo real respostas
traduzidas em gréficos. De acordo com a atual informacédo presente na apresentacao
da pagina web Google Forms, e com base na revisdo da literatura efetuada, verifica-se
gue esta é uma plataforma muito utilizada por varios investigadores sendo que possui
uma capacidade de processar dois milhdes de células de dados e é considerado um
método seguro, personalizavel, eficiente e de facil acessibilidade que permite obter
dados estatisticos crediveis e automatizados num curto espaco de tempo.

O questionario encontrou-se disponivel online durante 48horas e através do
acesso por link (Apéndice Il). Ap6s ser disponibilizado online, procedeu-se a sua
divulgacao através do envio de emails (cerca de 37 pessoas da regido onde se encontra
a empresa em estudo de caso, BTS) e através da rede social do Facebook, publicado

de forma publica.

Figura 2 — Plataforma GoogleForms

O objetivo deste procedimento é compreender o comportamento dos
consumidores face a ecologia e ao ecodesign bem como os canais de comunicagéo
utilizados e mais privilegiados a fim de compreender o posicionamento e impacto do

ecodesign nas empresas e nos consumidores, objetivo principal do estudo em causa.
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Capitulo IV - Analise dos resultados

Concluido o capitulo Il referente a metodologia de investigagédo, segue-se o
capitulo IV onde sera apresentada a analise dos resultados obtidos. Defende Yin (2011,
p. 161) que o publico definido para um estudo de caso, deve possuir uma relagdo mais
diversificada comparativamente com outros tipos de pesquisa, incluindo nessa relacao
colegas da mesma area, organizadores politicos, profissionais em geral e profissionais
gue ndo se especializam na metodologia do estudo de caso, grupos especiais e a
instituicdo financiadora da pesquisa. “Se um estudo de caso consegue transmitir todas
essas relacgdes, ele sera amplamente lido por um bom periodo de tempo.” (Yin, 2001, p.
161)

Ainda segundo o autor, as revistas e publicagfes de cariz cientifico apresentam
uma estrutura que inclui o tema e/ou o problema em investigagdo acompanhado dos
seus subtdpicos envolventes, sendo a revisao da literatura, os métodos, as descobertas
feitas a partir da recolha de dados, analise, conclusdes e todas as implicagbes,
instrumentos fundamentais no processo de desenvolvimento. Esta estrutura
aparentemente é satisfatéria e provavelmente a mais vantajosa, sendo aplicavel a
diversos tipos de estudo (tabulados no setor dos “Anexos” do presente projeto). O autor
salienta a existéncia de uma panéplia gigantesca de possibilidades de fontes de
evidéncia, ressaltando a importancia da sua utilizacdo no processo de investigacao,
conforme podemos observar na tabela 3 que se segue e a qual refere as fontes de
evidéncia bem como os pontos fortes e fracos. “Na verdade, as varias fontes sao
altamente complementares, e um bom estudo de caso utilizara o maior nimero possivel
de fontes.” (Yin, 2001, p. 107)
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Tabela 3 — Fontes de evidéncia, pontos fortes VS pontos fracos.

Fonte: Yin (2001, p.108)

Fonte de evidéncia

Documentacao

Registos em arquivos

Entrevistas

Pontos fortes

Estavel — pode ser

revistada iniUmeras vezes

Discreta — nao foi criada
como resultado do estudo
de caso

Exata — contém nomes,
referéncias e detalhes
exatos de um evento

Ampla Cobertura — longo
espaco de tempo, muitos
ambientes distintos

[Os mesmos mencionados

para documentagao]

Precisos e quantitativos

Direcionadas — enfocam
diretamente o tépico do
estudo de caso

Perspetivas — fornecem
inferéncias causais

percebidas

Pontos Fracos

Capacidade de
recuperacao pode ser
baixa

Seletividade tendenciosa,
se a coleta ndo estiver
completa

Relato de visdes
tendenciosas — reflete as
ideias preconcebidas
(desconhecidas) do autor

Acesso — pode ser
deliberadamente negado

[Os mesmos mencionados

para documentagao]

Acessibilidade aos locais
gragas a razdes
particulares

Visdo tendenciosa devido
a questées mal
elaboradas

Respostas tendenciosas

Ocorrem imprecisbes
devido a memodria fraca do
entrevistado
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Observacoes diretas

Observagéo participantes

Artefactos fisicos

Realidade — tratam de
acontecimentos em tempo

real

Contextuais — tratam do
contexto do evento

[Os mesmos mencionados

para observacao direta]

Perspetiva em relagéo a
comportamentos e razfes
interpessoais

Capacidade de percecéo
em relagcdo a aspetos

culturais

Capacidade de percecéo
em relacdo a operacgdes

técnicas

Reflexibilidade — o
entrevistado da ao
entrevistador o que ele
quer ouvir

Consomem muito tempo

Seletividade — salvo
ampla cobertura

Reflexibilidade — o
acontecimento pode
ocorrer de forma
diferenciada porque esté a

ser observado

Custo — horas necessarias
pelos observadores

humanos

[Os mesmos mencionados

para observacao direta]

Viséo tendenciosa devido
a manipulacéo dos
eventos por parte do
pesquisador

Seletividade

Disponibilidade
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E na sequéncia desta abordagem que se delineou o presente estudo que visou
diversificados procedimentos e incidiu sobre diversos publicos. De facto, € necessario
comprovar a veracidade dos procedimentos utilizados no estudo de forma a justificar a
sua escolha bem como a credibilidade dos resultados obtidos, fruto de todo o processo
de investigagao.

A analise dos resultados foi efetuada numa fase inicial e de forma abrangente,
apoés a revisdo das respostas obtidas através do inquérito/entrevista (Apéndice |) ao
gerente da empresa em estudo de caso.

Seguidamente, procedeu-se a analise das empresas com o0 intuito de
compreender 0 seu posicionamento no mercado e que deram origem a elaboracédo e
respetivo preenchimento da tabela de registo criada para cada uma das empresas e que
teve como base a avaliacdo de diversos meios de comunicacéo (web site, redes sociais
e Google Noticias). Tanto as empresas como 0s canais de comunicacao selecionados
para analise, incidiram sobre o levantamento de rankings nacionais e internacionais que
demonstram o0 seu posicionamento na linha da frente no que diz respeito a
preocupacgdes ambientalmente sustentaveis e aos canais de comunicacdo com mais
interagdo por parte dos stakeholders. O periodo de registo estipulado foi mensal, tendo
sido selecionado 0 més de junho do presente ano para analisar com base na observagéo
direta, as variaveis estipuladas. No caso dos web sites das respetivas empresas, o foco
incidiu sobre as teméticas abordadas e na periodicidade de atualizacdo de conteudo.
Por sua vez, a analise efetuada no Google Noticias, teve como objetivo verificar se as
empresas geram noticias, com que frequéncia e se 0 seu conteddo remete para
questdes de sustentabilidade, ecodesign, preocupacdes sociais e ambientais. Esta
analise foi realizada com o intuito de compreender o comportamento das empresas face
ao tema abordado e da qual é possivel constatar os resultados que se apresentam de
seguida.

Comecando pela empresa Jeronimo Martins, verificou-se que o seu web site é
constituido por um menu que contém um cabecalho constituido por: sobre,
responsabilidade, investidor, media, carreiras, contactos e barra de pesquisa. Neste
web site verifica-se apenas a presenca das redes sociais Youtube e Linkedin, sendo
este de cariz meramente institucional e informativo. Relativamente & rede social
Facebook da empresa, registo presente na tabela 4, verificou-se que as suas
publicacbes estdo maioritariamente relacionadas com recrutamentos e abertura de

programas internos, com imagens estaticas diversificadas e acompanhadas de links que
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encaminham os utilizadores para o respetivo site da empresa com uma periodicidade
de 9 publicacdes em 30 dias sendo que duas delas fora publicadas no préprio dia, ndo

havendo muita interacao entre os utilizadores e a rede social.

Tabela 4— Registo rede social Facebook da Jer6nimo Martins

Fonte: criacao propria
cagpeBdl Conteido BN Gostos __ BAINe Comentarios  EINsPartilhas__ ENoSepuidores |
0 1641
1641
1641
1643
1644
1644
1644
1644
1644
1644
1644
1646
1647
1647
1647
1647
1647
1647
1647
1648
1643
1643
1643
1643
1643
1643
1643
1649
1649
1643

o
Promogo Jovens Talentos da JM
Recrutamento embaixadores
]
o]
Promogdo embaixadores
o
o
0
Recrutamento embaixadores
56 faltam 2 dias - recrutamento Portugal
TicTac alerta recrutamento
o

fcooRooupgos

o
=

=B
L

o000 00000000

o

Boas Vindas e sorte aos selecionados
]
0

o
coteocecocoecooo0oe6oN

I3
cocoocococcocococcocococoffoocoocookrooo

=
o

OO N DO DOO000 000000 0HNN OGSO KRODORRODS

000 0000000000000 00000000000 000

Relativamente a rede social Instagram da Jerénimo Martins, verifica-se na tabela
5 que o seu conteudo é igual ao da rede social Facebook, no entanto com mais adesao
por parte dos seguidores existindo uma maior interagdo por parte dos mesmos (mais
gostos e comentarios). Apesar de nesta rede social ndo ser possivel verificar o nimero
de partilhas, verificou-se que durante o més de julho foram feitas 4 publicacbes que

identificaram o grupo Jerénimo Martins.
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Tabela 5— Registo rede social Instagram da Jerénimo Martins

Fonte: criagdo prépria

1 a a (1] 0 N&o se aplica 1.061
2 0 0 0 0 NZo se aplica 1.061
3 1 PromogHo Jovens Talentos da JM 37 (1] N&o se aplica 1.061
a 1 Recrutamento embaixadores 34 0 NZo se aplica 1.061
5 0 0 1] 0 N&o se aplica 1.061
6 0 0 0 0 N&o se aplica 1.061
7 1 Promogdo embaixadores 39 0 N&o se aplica 1.061
8 0 0 0 0 N&o se aplica 1.062
9 0 0 1] 0 NZo se aplica 1.062
10 0 0 0 0 N&o se aplica 1.062
1 2 Recrutamento embaixadores 29460 0 N3o se aplica 1.062
12 2 Sa faltam 2 dias - recrutamento Portugal 22430 0 N&o se aplica 1.062
13 1 TicTac alerta recrutamenta 14 0 N&o se aplica 1.062
14 0 0 0 0 N&o se aplica 1.062
15 0 0 (1] 0 N3o se aplica 1.064
16 0 0 0 0 NZo se aplica 1.064
17 a a (1] (1] N&o se aplica 1.064
18 0 0 (] 0 NZo se aplica 1.064
19 1] 1] (] (1] NZo se aplica 1.064
20 0 0 0 0 NZo se aplica 1.064
21 0 0 1] 0 N&o se aplica 1.064
22 0 0 0 0 N3o se aplica 1.064
23 0 0 1] 0 N&o se aplica 1.064
24 0 0 0 0 N&o se aplica 1.064
25 0 0 0 0 NZo se aplica 1.064
26 ] ] 0 0 NZo se aplica 1.064
27 ] ] ] 0 NZo se aplica 1.064
28 2 Boas Vindas e sorte aos selecionados 57464 0 N&o se aplica 1.064
29 0 0 (1] 0 N3o se aplica 1.064
30 o o 0 0 N&o se aplica 1.064

Na rede social Youtube da empresa néo teve qualquer tipo de publicagéo durante o més
em observacdo, no entanto nas restantes publicacdes tém um ndamero consideravel de
visualizagbes (cerca de 1000) e conta com 868 subscritores. Por fim, através da
pesquisa “Jerénimo Martins” no motor de busca do Google Noticias, contabilizaram-se
11 noticias durante o més em andlise.

De seguida, apresentam-se os resultados obtidos da empresa Unilever, sendo
qgue se verifica uma maior aposta da empresa no seu web site, intuitivo e original,
proporciona um impacto diferenciador recorrendo a utilizagdo de imagens e videos que
nos remetem para 0 conceito de sustentabilidade ambiental, natureza e vida
sustentavel. O menu é composto por: sobre, marcas, vida sustentavel, noticias, carreiras
e relacBes com investidores. No topo contém também ligacao direta as respetivas redes
sociais, contactos e barra de pesquisa. De uma forma geral € um site bastante atrativo
e bem estruturado com tematicas conscientes que conferem a entidade credibilidade e
confianca. Ao analisar a rede social Facebook, como podermos verificar na tabela 6,
foram efetuadas apenas 3 publicagbes em 30 dias ambas em formato de video e que
remetem através de um link para o web site com tematicas relacionadas com
probleméticas ambientais, econémicas e responsabilidade social que sensibiliza os

visualizadores.
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Tabela 6— Registo rede social Facebook da Unilever

Fonte: criacdo propria

1 0 0 o o o 3837651
2 0 0 o o o 3837651
3 0 0 0 o 0 3837651
4 0 0 0 o 0 3837651
5 0 0 0 o 0 3837651
6 1 Igualdade de género 1,1 mil 14 31 3837651
7 0 0 o o o 3837651
8 0 0 0 o 0 3837651
2 ) 0 0 o 0 3837651
10 0 0 o o o 3837651
11 1 Marca com propdsico 1,3 mil 37 27 3837651
12 0 0 o o o 3837651
13 1] o 1] o 1] 3837651
14 1] o 1] o 1] 3837651
15 0 0 o o o 3837651
16 0 0 o o o 3837651
17 0 0 o o o 3837651
pt:3 0 0 o o o 3837651
19 0 0 o o o 3837651
20 1 Testemunhao morar na Syria 1,5 mil 54 48 3837651
21 0 0 o o o 3837651
22 0 0 0 o 0 3837651
23 0 0 0 o 0 3837651
24 0 0 0 o 0 3837651
25 0 0 o o o 3837651
26 0 0 0 o 0 3837651
27 ) 0 0 o 0 3837651
28 0 0 0 o 0 3837651
23 0 0 0 o 0 3837651
30 0 0 o o o 3837651

A rede social Instagram, registo presente na tabela 7, contém o mesmo conteudo que a
rede social Facebook, no entanto possui maior interatividade entre os utilizadores, com

um maior numero de visualizagdes, gostos e comentarios.

Tabela 7— Registo rede social Instagram da Unilever

Fonte: criacdo prépria
cagielconteddo  EdneGostos  ElIneComentirios  Edlnepartihas  Edlneseguidores |
0

1 0 0 0 Nio se aplica 43,2
2 1] 1] ] 0 Nio se aplica 1.061
3 ] o ] 0 Nio se aplica 1.061
4 o 1] L] 0 Nio se aplica 1.061
5 1 Alerta poluigdo ambiental 736 95 Nio se aplica 1.061
6 1] o] L] 0 Nio se aplica 1.061
7 ] o] ] 0 Nio se aplica 1.061
8 ] 1] L] 0 Nio se aplica 1.062
9 a [i] ] 0 Nio se aplica 1.062
10 a 0 0 0 Nio se aplica 1.062
11 1 Marcas sustentaveis crescem 175,722 visualizagdes 40 Nio se aplica 1.062
12 0 0 ] 0 Nio se aplica 1.062
13 0 0 ] 0 Nio se aplica 1.062
14 o 0 0 0 Nio se aplica 1.062
15 1] 0 ] 0 Nio se aplica 1.064
16 o 0 0 0 Nio se aplica 1.064
17 0 1] ] 0 Nio se aplica 1.064
18 0 0 ] 0 N3o se aplica 1.064
19 1 igualdade género e mudanga climdtica 175mil visualizages 80 Nio se aplica 1.064
20 1 Testemunho Siria 180,676 110 Nio se aplica 1.064
21 1] 1] ] 0 Nio se aplica 1.064
22 1] 1] ] 0 Nio se aplica 1.064
23 ] o ] 0 Nio se aplica 1.064
24 o 1] L] 0 Nio se aplica 1.064
25 1] o] ] 0 Nio se aplica 1.064
26 1] o] L] 0 Nio se aplica 1.064
27 ] o] ] 0 Nio se aplica 1.064
28 ] 1] L] 0 Nio se aplica 1.064
29 1 Igualdade 6,704 visualizagbes 28 Nio se aplica 1.064
30 a 0 0 0 Nio se aplica 1.064

Por conseguinte, a rede social Youtube, com 6.8k de subscritores contém ligacdo as

suas submarcas, sendo que cada uma delas tem o seu proprio canal. Embora ndo se
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tenha registado no canal da Unilever nenhuma publicacdo no més em analise, verifica-
se que o restante contetdo distingue a marca, como a marca do futuro, economia
circular e importancia ambiental. Por fim, no Google Noticias verificaram-se 10 noticias
com contetdo bastante diversificado.

Analisando a empresa/marca Coca-Cola, verificou-se a existéncia de um web
site bastante intuitivo, com uma paleta cromética bem representativa da marca
(vermelho, preto e branco), engloba barra de pesquisa, um menu que contém as redes
sociais, campanhas, produtos e perguntas e resposta. No site € possivel fazer
registo/login, ao nivel de conteddo apresenta as varias coca-colas (light, zero acucar,
normal) e contém o seu compromisso social e ambiental. As redes sociais, sao
destacadas na pagina web, existindo um setor que contem todas as publicactes das
varias redes sociais da marca com a respetiva hora e data de publicacdo que ao clicar
na respetica imagem nos remete para a publicacdo original da rede. Desta forma, é
possivel verificar que existe uma atualizacdo constante da pagina. A rede social
Facebook da Coca-Cola Portugal e a qual podemos observar na tabela 8 de registo,
contém publicagfes diarias, verificando que em 30 dias do més apenas se registaram 3
dias sem atividade sendo que nos restantes dias se verifica uma a duas publicacdes
diarias. As tematicas do més de junho referem-se maioritariamente ao langammento da
nova Coca-Cola com menos acucar e menos cafeina, a receitas que nos remetem para
a pagina do web site incentivando o acompanhamento da bebida e sorteios de verao.
Para além desta publicacdes, salienta-se o alerta numa das publicacdes que apela ao
cuidado e impacto das tampas e caricas das garrafas, aconselhando os consumidores
a guardarem as mesmas e onde esta inserido o cédigo a ser sorteado. Geralmente, 0s
formatos utilizados nas publicacdes sao variados (video, imagem estatica, gifs, etc.) o
que acaba por ndo fartar o consumidor. Nas publicacbes, pode-se confirmar que existe
uma grande interacdo entre a marca e os utilizadores, existindo a procura por parte da
marca em dar respostas imediatas através da troca de comentarios, o que confere
preocupacao e valorizagdo da opinido do utilizador em relagdo as publica¢cdes da marca
proporcionando proximidade entre a marca Coca-Cola e os utilizadores. Ainda durante
0 més foi anunciada uma parceria que visa a reducado, impacto e preocupacdo com o

plastico, o que confere a marca uma responsabilidade ambiental consciente.
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Tabela 8- Registo rede social Facebook da Coca-Cola
Fonte: criagéo propria
m

[Ne Partilhas_____ BINe Sezuidores 2|

1 1 Colaboragdo com Netflix, Stranger Thing: 14 1 559 659
2 1 Receitas no site com link 11 6 1 559 660
3 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 25 11 19 559 661
4 0 0 0 0 o 559 661
5 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 4 (1] 559 661
6 1 Receitas do site com link 13 7 2 559 661
7 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 13 o a 559 661
8 0 0 0 0 o 559 662
9 1 Receitas do site com link 16 7 3 559 664
10 0 0 0 o o 559 664
1 2 pa e caricas com recompensa + novo sab 33+10 13+2 11+2 559 664
12 2 Santo Antdnio + publicidade 12+18 5+0 1+0 559 664
13 1 Receitas Gourmet do site com link 12 1 559 664
14 1 Reducdo de agucar nas variedades Fanta 15 2 5 559 664
15 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 17 (1] 1] 559 664
16 1 Receitas chocolate 30 9 2 559 664
17 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 14 4 2 559 664
18 1 Sorteio férias 25 13 8 559 664
19 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 13 (1] 1] 559 664
20 1 Receita salm&o com link site 17 1 ] 559 664
21 2 Boas vindas ao Verdo+Prémios 43+20 845 542 559 664
22 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 14 (1] o 559 664
23 2 Receitas + redugio plastico wwf 19+18 2+1 1+1 559 664
24 2 MNova coca-cola + suspense verao 14+19 0+2 0+3 559 665
25 2 Sorteio férias + suspense verdo 240421 15 16 559 665
26 2 Sorteio férias+publicidade 17+10 4 o 559 665
27 1 Receitas mar com link site 12 0 o 559 665
28 3 Formatos coca-cola + pub + sorteio 12+28+7 24941 14240 559 665
29 2 Noticia "Milan Pride"+nova coca-cola 10 0 ] 559 665
30 1 Receitas Verio 18 ] 2 559 665

Por sua vez, a andlise ao instagram presente na tabela 9 contém publicactes
com as mesmas tematicas da rede social Facebook, sendo que num periodo de 30 dias
registaram-se apenas 8 dias em que ndo houve publica¢cdes. Comparativamente a rede
social Facebook, conseguimos verificar que a interacdo é ligeiramente mais baixa, no
entanto a marca aposta bastante em ambas as redes sociais, superando a empresa

Unilever e Jer6nimo Martins, onde o foco principal se concentra nos seus web sites.

Tabela 9 — Registo rede social Instagram da Coca-Cola
Fonte: cria(;éo propria
m

1 0 1] Nio se aplica 14,3 mil
2 1 Receita wrap 68 (1] Nio se aplica 14,3 mil
3 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 422 visualizagtes (1] N3o se aplica 14,3 mil
a4 0 (1] [} (1] Nio se aplica 14,3 mil
5 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 207 visualizagtes 95 N3o se aplica 14,3 mil
6 0 (1] 0 (1] Nio se aplica 14,3 mil
7 2 Receita + Nova coca-cola 188+253 visualiz [} Nio se aplica 14,3 mil
8 0 0 0 0 N3o se aplica 14,3 mil
9 1 Receitas 63 0 Nio se aplica 14,3 mil
10 2 Sorteio +Nova coca-cola 161+83 242 N3o se aplica 14,3 mil
11 0 (1] (1] (1] Nio se aplica 14,3 mil
12 2 Nova coca-cola + 5t. Anténio 203+219 visualiza (1] Nio se aplica 14,3 mil
13 1 Receita salmio 62 1 N3o se aplica 14,3 mil
14 0 [1] 0 [1] NHo se aplica 14,3 mil
15 1 Publicidade coca-cola 355 visualizaghes [} N3o se aplica 14,3 mil
16 1 Receitas gourmet 61 1] Nio se aplica 14,3 mil
17 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 83 o N3o se aplica 14,3 mil
18 1 Sorteio 181 2 N3o se aplica 14,3 mil
19 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 279 visualizagBes 1 NHo se aplica 14,3 mil
20 1 Receitas chocolate 119 0 N3o se aplica 14,3 mil
21 2 Bem vindo Verdo+sorteio 425+107 543 N&o se aplica 14,3 mil
22 1 Nova coca-cola sem cafeina e agucar 68 o N3o se aplica 14,3 mil
23 1 Receitas do amr 61 0 N3o se aplica 14,3 mil
24 2 Nova coca-cola + suspense de verao 62+105 0+1 NZo se aplica 14,3 mil
25 2 Sorteio+suspense 361 visualizagBes +77 1+ Nio se aplica 14,3 mil
26 2 Sorteio férias+nova cocal-cola 141+287 1242 Nio se aplica 14,3 mil
27 1 Receitas verdo 65 (1] N3o se aplica 14,3 mil
28 1 Formatos coca-cola 415visualizagGes [} N3o se aplica 14,3 mil
29 0 (1] (1] (1] Nio se aplica 14,3 mil
30 0 0 (1] 0 Nio se aplica 14,3 mil
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Relativamente ao Youtube da Coca-Cola com 7k de subscritores, registou-se
uma partilha durante o més de junho em analise com 378 visualiza¢des. No Google
Noticias, foram destacadas 21 noticias que envolvem o nome da marca.

Por fim, o Celeiro contém um web site de cariz institucional com vertente
comercial que integra uma plataforma de compras online. De facil acesso e bastante
organizado é composto por um menu principal dividido por diversos setores e
subsetores. Neste menu, 0s setores principais sdo: alimentagdo, cosmeética,
suplementos alimentares, outros, marcas promoc¢des e lojas que contém subsetores
mais especificos. Ainda neste menu € possivel aceder através de um botdo a um
consultério online. Além destas categorias, € possivel pesquisar dentro do site através
de palavras-chave, fazer o registo/login e compras online. As teméticas destacadas
atualmente na pagina inicial do site referem-se a promocao do langamento da ultima
revista e destaque ao cartdo de pontos do celeiro, a vasta gama de produtos bioldgicos
e portes gratis a partir de 50€, seguidos de um banner com produtos de destaque
selecionados que podem ser adquiridos online. O site contém ainda links de acesso as
redes sociais e de uma maneira geral considera-se que é bastante intuitivo, apelativo e
atualizado pontualmente. A rede social Facebook do Celeiro contém uma forte aposta
nesta rede com publicacdes diérias,onde se registaram entre uma a duas publicacdes
como se pode verificar na tabela 10. A interacdo com os utilizadores € notoria a nivel de
comentarios, reagdes e partilhas. O teor das publica¢des incide sobre dicas aleatorias
relacionadas com a saude e o bem estar, promoc¢ao de produtos, divulgacéo de eventos
como workshops e showcookings e publicidade a abertuda de novas lojas no pais. Ao
longo da publicagéo salienta-se que o formato é maioritariamente de imagens estéticas
e a utilizacao de hashtags é muito utilizada. Todas as publicacdes, sejam de promocao,
divulgacdo ou dicas revelam conteldos biol6gicos e preocupacdo com a

sustentabilidade.
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Tabela 10— Registo rede social Facebook do Celeiro
Fonte: criagdo prépria

1 2 Dia da crianga + nectar bio 22424 (1] 443 72674
2 1 Insénias 17 o o 72675
3 2 Prevengdo de piolhos+workshop 10+16 240 6+4 72675
4 1 Desodorizante bio 37 8 2 72675
& 2 Exposigio solar+diadoambiente 19+26 1 3 72675
6 2 Sumo bio + receita saudavel 14+31 0+2 0+3 72675
7 1 circulagiio sanguinia prevencio 17 0 1 72675
8 1 Gama Minerais Dr. Organic 26 o 2 72675
9 1 Protecio solar Bio 18 o 3 72678
10 1 Rastreio gratis 19 1 1 72678
11 2 sumos mix bio + evento 22433 1+0 3+0 72678
12 2 Mascara Dr Organictevento 20433 0+1 1+0 72678
13 1 Rastreio gratis 15 1 3 72678
14 2 Sumo bio +showcooking workshop 27+16 042 1+0 72679
15 1 Aniversario de loja 23 1] a 72679
16 1 Citrados de magnésio 43 3 2 72679
17 2 Bélsamo tigre vermelho 63+9 10+0 10+0 72679
18 2 Fotos nova loja+dicas celulite 85+21 7H0 1742 72679
19 1 Receitas com perfil + Beauty days 22413 0+0 341 72679
20 1 Snack beber bio 25 0 1 72679
21 1 Aniversario de loja 15 0 0 72679
22 1 Bebida refrigerante Bio + showcooking 20+12 06 1+ 72 680
23 2 Dica hidratagio + showcooking 30+6 1+0 6+0 72680
24 2 Yoga showcooking+ hamburguer bio 5+20 0+0 0+1 72 680
25 2 Dica+Bioglan 7412 0+0 0+0 72680
26 2 Acai Bio+showcooking 18+ o o 72 680
27 1 Receita vegan 27 1 el 72 680
28 2 Pontos a dobrar+revista celeiro 35426 1+0 2247 72 680
29 2 Gengibre Bio + Dica 21+12 340 0+0 72680
30 2 Garrafa vidro sustentavel + receita 49+31 140 A+6 72 680

A rede social Instagram do Celeiro contém publicacdes distintas da rede social
Facebook, com apenas o registo de uma publicagéo por dia, presentes no registo da
tabela 11 com tematicas semelhantes as do facebook no entanto, tudo o que se refere
a divulgacao e realizacdo de eventos, ndo é partilhado no instagram. Aqui os utilizadores
tém uma maior interacao, existindo um numero de likes por publicacdo bastante superior

ao da rede social Facebook.
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Tabela 11— Registo rede social Instagram do Celeiro
Fonte: criacdo propria

1 1 Dia da crianca 105 2 N3o se aplica 37,3 mil
2 1 Nectar bio 171 2 N3o se aplica 37,3 mil
3 1 Prevengdo de piclhos 79 3 N&o se aplica 37,3 mil
4 1 Yogi bio 145 8 N3o se aplica 37,3 mil
5 1 Dia do ambiente 144 1 N3o se aplica 37,3 mil
6 1 Dica 120 (1] N3o se aplica 37,3 mil
7 1 Receita 2,842 visualizagBes 2 Ndo se aplica 37,3 mil
8 1 Gama Minerais Dr. Organic 132 0 N3o se aplica 37,3 mil
9 1 Dica 153 0 N&o se aplica 37,3 mil
10 1 Sumo Bio 100 (1] Ndo se aplica 37,3 mil
1 1 sumos mix bio 194 a4 N3o se aplica 37,3 mil
12 1 Protetor Solar 101 1 N3o se aplica 37,3 mil
13 1 Mascara Dr. Organic 120 [} Ndo se aplica 37,3 mil
14 1 Sumo Mirtilo 108 1 N3o se aplica 37,3 mil
15 1 Receita 192 0 N&o se aplica 37,3 mil
16 1 Citrados de magnésio 122 0 Ndo se aplica 37,3 mil
17 1 Bélsamo tigre vermelho 196 3 N3o se aplica 37,3 mil
18 1 Dicas 210 1 N3o se aplica 37,3 mil
19 1 Receita 121 0 N&o se aplica 37,3 mil
20 1 Snack beber bio 137 3 N3o se aplica 37,3 mil
21 1 Abertura de loja 282 9 N&o se aplica 37,3 mil
22 1 Bebida refrigerante Bio 102 0 N3o se aplica 37,3 mil
23 1 Dica 153 0 N3o se aplica 37,3 mil
21 1 Hamburguer bio 84 2 N3o se aplica 37,3 mil
25 1 Bioglan 64 1] Nio se aplica 37,3 mil
26 1 Acai Bio 112 0 N3o se aplica 37,3 mil
27 1 Receita vegan 163 3 N&o se aplica 37,3 mil
28 1 Pontos a dobrar 151 (1] N&o se aplica 37,3 mil
29 1 Revista 161 1 N3o se aplica 37,3 mil
30 1 Garrafa vidro sustentavel 133 11 NHo se aplica 37,3 mil

Por sua vez, o canal do Celeiro na rede social Youtube, conta com 730
subscricdes com algum conteudo de dicas, truques, guias, receitas saudaveis e
cosmeética, no entanto as suas publicagbes ndo correspondem a nenhum periodo
especifico, sendo que a ultima foi publicada em janeiro do presente ano com cerca de
200 visualizacdes, o que significa que esta rede social é a que menos a marca aposta
e com a qual os ultilizadores interagem menos. No Google Noticias, ao pesquisar pelo
nome da marca, registaram-se 6 noticias sendo que as suas teméaticas estéo associadas
a saude e bem-estar, alimentagdo saudavel e equilibrada.

ApOs a analise empresarial, foi efetuada a analise aos consumidores, instrumen-
tando um questionario que teve como base os conceitos chave da literatura e toda a
informacéo recolhida até entdo, encontrando-se a sua versao final no Apéndice Il. O
questionario, efetuado no Google Forms, teve como objetivo compreender o comporta-
mento dos consumidores e foi direcionado a um vasto publico com idades superiores a
18 anos dos quais se obtiveram respostas provenientes do envio do questionario via
email e divulgacéo na rede social Facebook. O questionéario teve uma surpreendente
adesdo, obtendo resultados superiores & amostra estimada inicialmente, superando o
limite minimo estipulado (50 inquiridos) para um patamar superior a 50% do esperado,
uma amostra de 103 inquiridos validos, algo bastante benéfico para a conclusdo das

estatisticas, havendo assim uma maior probabilidade de obter dados assertivos, uma
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vez que todas as respostas inseridas foram consideradas crediveis, ndo havendo es-
paco para discrepancia de contetdo.

Da recolha e analise dos resultados obtidos, podemos concluir que demografi-
camente em 103 inquiridos, quanto ao género presente no grafico 1 existe uma percen-
tagem de 77.7% do sexo feminino e 22.3% masculino o que significa que em nimeros,
de 103 inquiridos, 80 sao do género feminino e 23 do género masculino com idades
compreendidas entre os 18 e 59 anos como se pode verificar no grafico 2, sendo que a
maioria dos inquiridos, mais concretamente, 13.6% tem 24 anos o que se traduz em 14
dos 103 inquiridos, sendo que o0s restantes se encontram distribuidos pelas restantes
idades. Neste primeiro grupo de questdes foi ainda possivel constatar através do grafico
3 que o n° de elementos do agregado familiar € maioritariamente de trés pessoas, ob-
tendo 30.1% das respostas, ou seja 31 respostas em 103 inquiridos, sendo que de se-
guida temos a constituicdo de 4 elementos do agregado familiar com uma percentagem
de 28.2% (29 em 103 inquiridos) seguido da constituicdo de 2 elementos com 20.4%
(21 em 103 inquiridos), seguido da constituicdo de 1 elemento com 9.7% (10 em 103
inquiridos) e 0 elementos com 6.8% (7 em 103 inquiridos) sendo que 4.9% corresponde
a constituicdo de 5 elementos no agregado familiar (5 em 103 inquiridos). Por ultimo,
foram analisadas as habilitagdes, presentes no grafico 4 e das quais 52.4%, ou seja 54
em 103 inquiridos tém o grau de Licenciatura, seguido de 24.3% (25 em 103 inquiridos)
correspondente ao grau de Mestre, o que a partida confere um elevado conhecimento

nos conceitos utilizados ao longo do questionario.

1. Género
103 respaonses

@ Feminino
@ Masculino

Gréfico 1. Variavel quanto ao género

Fonte: Google Forms
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2. ldade

03 responses

15
W12 (11.7%)
11 (14 (13'6%)
10 8.7 0%
5](5.8%)
5
2 (123(4.9%2 (1.9%) 2 (123(1:9%2 (1.9%) 2(1.9
1 (114(1%), (1A%, 1 (1% %)) 1 (1%)1 (UG %)

0

18 22 24 27 30 33 36 41 46 50 55

Gréfico 2. Variavel quanto a idade
Fonte: Google Forms

3. N° de elementos do agregado familiar:

40

30

20 21 (20.4%)

7 (6.8%)

Grafico 3. Variavel quanto ao numero de elementos do agregado familiar
Fonte: Google Forms

4. Habilitagdes

03 responses

@ Nivel 1 - 2.° Ciclo do Ensino Basico
(5° e 6° anos)

@ Nivel 2 - 3.° Ciclo do Ensino Bésico
(7°ao 9° anos)

@ Nivel 3 - Ensino secundario Regula...

@ Nivel 4 - Ensino Secundario Profissi...

@ Nivel 5 - Qualificagéo de nivel pos-...

@ Nivel 6 - Licenciatura

@ Nivel 7 - Mestrado

@ Nivel 8 - Doutoramento

Gréfico 4. Variavel referente as habilitagbes dos inquiridos
Fonte: Google Forms



Seguidamente a demonstracdo da analise demografica, procedeu-se a analise psi-
cografica e comportamental. No grafico 5 e respetiva tabela 12 referentes ao
conhecimento do simbolo ecolédgico obtiveram-se respostas positivas das quais 92.2%
ou seja 95 dos inquiridos diz conhecer o simbolo ecoldgico e 7.8%, correspondente a 8
dos inquiridos desconhece a sua simbologia. Por sua vez, no grafico 6 e respetiva tabela
13 referentes ao conhecimento do significado do ecodesign obteve-se uma
percentagem positiva, sendo que 63.1% ou seja 65 inquiridos conhecem e 36.9% ou
seja 38 dos inquiridos desconhece o significado de ecodesign. A questio sobre se
sabem fazer a reciclagem, verifica-se no gréafico 7 que todos os inquiridos consideram
saber fazer, ou seja 100% das respostas foram positivas, embora no gréafico 8
correspondente a consideracao dos inquiridos enquanto consumidores verdes, 51,5%
ou seja 53 dos inquiridos considera-se consumidor verde e 48,5% ou seja 50 dos

inquiridos nao se considera consumidor verde.

5. Conhece o simbolo ecoldgico?

103 responses

Tabela 12— Variavel
conhecimento simbolo ecoldgico
:i‘_m Fonte: Criac&o propria
N° )
Sim 95 92.2%
NETo) 8 7.8%

Gréfico 5. Variavel referente ao conhecimento
do simbolo ecoldgico
Fonte: Google Forms

6. Sabe o significado de ecodesign? .,
103 responses Tabela 13 — Variavel

conhecimento de ecodesign

:ﬁ‘;‘; Fonte: Criagéo propria

N° %
Sim 65 63.1%
38 36.9%

63.1%

Graéfico 6. Variavel referente ao significado
de ecodesign
Fonte: Google Forms
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7. Sabe fazer a reciclagem?

103 responses

@ sim
@ Nio

Gréfico 7. Variavel sobre se sabe fazer a reciclagem
Fonte: Google Forms

8. Considera-se um "consumidor verde"? Tabela 14 — Variavel consumidor verde

103 responses

Fonte: Criagéo propria

® Sim
o N %

Sim 53 51.5%
\ET) 50 48.5%

Gréfico 8. Variavel correspondente a identificagao
do individuo enquanto consumidor verde
Fonte: Google Forms

De acordo com os resultados obtidos nos gréaficos 5, 6, 7 e 8 é possivel verificar que
maior parte dos inquiridos tem conhecimento acerca do ecodesign e reconhece o sim-
bolo ecoldgico, sendo que todos consideram que sabem fazer a reciclagem, ou seja,
embora nem todos os inquiridos se consideram “consumidores verdes” reconhecem e

sabem praticar normas de ecologia.
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9. Em relagao ao lixo doméstico que produz, qual a percentagem que pode
ser reciclada? (Classifique numa escala de 0 a10)

% 26 (25.2%)

27i26%2%)
20 16 (15.5%)
10(9.7%) 10.3.7%)
10 6 (5.8%) 6 (5.8%)
oew 1% 0w 1% . -
PR N e M
o 1 2 3 4 5 6 i 8 9 10

Gréfico 9. Variavel correspondente a percentagem de identificacéo de lixo reciclavel
Fonte: Google Forms

No gréfico 9, é possivel verificar que uma grande percentagem dos inquiridos tem
consciéncia que maior parte do lixo doméstico é reciclavel, isto significa que uma
grande parte tem consciéncia deste facto, sendo que na escala de 0 a 10 os valores 7
e 8 sobrepbem-se aos restantes.

10. Segundo o seu conhecimento, qual é a maior fonte de poluigdo no nosso 1abela 15 — Variavel
planeta?

103 responses

fonte de polui¢éo no planeta
Fonte: Criagéo propria
@ Opgao A: Fontes fixas (Industrias) NO %

@ Opcio B: Agrossilvipastoris
(Decorrentes da Agricultura, pecudaria

& silvicultura) Opgao A 47 456%
Opgéo C: Fontes moveis
(D tes de veicul ~
au?::wgteonr:: Ii;a::le:zuézsemissées O pgao B 2 1 20 . 4%
resultantes da combust&o)

450% Opcéo C i) 34%

Gréfico 10. Variavel correspondente ao
conhecimento da maior fonte de poluicao
Fonte: Google Forms

No gréafico 10 conseguimos verificar que uma grande percentagem considera que a
maior fonte de poluicdo sao as fontes fixas (Industrias) com 45.6% das respostas, se-
guidas das fontes moveis com 34% e por fim as fontes agrossivipastoris (decorrentes
da agricultura, pecuaria e silvicultura com 20.4% das respostas o0 que realmente se ve-

rifica na atualidade e que afetam ndo s6 o ambiente como a saude.
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11. Indique o grau de importancia de cada uma das seguintes variaveis na selegdo de um produto alimentar. (Classifique de acordo
com a escala: 1 — Muito Baixo; 2 — Baixo; 3 — Médio; 4 — Alto; 5 — Muito Alto)

B Preco M Criatividade EcoDesign de embalagem [l Reutilizével Nl Multiuncional Nl Aparéncia [l Marca [ Origem

IS
S

w
3

o
=

=

o

1 - Muito Baixo 2 - Baixo 3 — Médio 4 - Alto 5 — Muito Alto

Grafico 11. Variavel correspondente a valorizagdo da embalagem alimentar em diversos aspetos.
Fonte: Google Forms

De forma a uma melhor interpretacéo dos resultados do grafico 11, passo a anali-
sar de seguida cada uma das variaveis impostas nesta questdo de forma individual e

acompanhadas dos respetivos valores obtidos.

Tabela 16 — Variavel grau de importancia do prego

Fonte: Criagdo prépria
Preco N°

Nivel 1 3
Nivel 2 3
Nivel 3 23
Nivel 4 38
Nivel 5 29

Podemaos verificar que o preco é considerado de alta importancia na selecao de um
produto alimentar, assim como constam os resultados presentes no gréafico 11 e na res-
petiva tabela 16 referente ao grau de importancia do preco e do qual se salienta o nivel
4 representado na tabela 15 com um maior nimero de resposta, 38, seguido por ordem
para o nivel 5 com 29 e posteriormente o nivel 3 com 23, sendo que apenas 3 pessoas
em 103 inquiridos consideram esse fator de baixa e muito baixa importancia (nivel 1 e
nivel 2), ou seja, na perspetiva dos consumidores podemos verificar que o prego é um
fator bastante influenciador no ato de deciséo de compra.
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Tabela 17 — Variavel sobre o grau de importancia da criatividade

Fonte: Criagdo propria
Criatividade N°

Nivel 1 6
Nivel 2 18
Nivel 3 36
Nivel 4 25
Nivel 5 10

A importancia da criatividade na selecdo de um produto alimentar (grafico 11) foi
também explorada, sendo que como consta na tabela 17 é considerada pelos inquiridos
de média importancia (nivel 3) com 36 respostas, seguida por ordem para o nivel 4 com
25, passando para o nivel 2 com 18, o nivel 5 com 10 e por ultimo o nivel 1 onde apenas
6 pessoas em 103 inquiridos consideram a criatividade um fator de muito baixa impor-
tancia, ou seja, a aposta na criatividade é considerada uma mais-valia e um fator dife-

renciador.

Tabela 18— Variavel grau de importancia do ecodesign

Fonte: Criagdo propria
Ecodesign N°

Nivel 1 3
Nivel 2 15
Nivel 3 41
Nivel 4 22
Nivel 5 16

Relativamente ao grau de importancia na selecdo de um produto alimentar (grafico
11) verifica-se que o ecodesign é considerado de média importancia como se pode ve-
rificar na tabela 18, ou seja é de nivel 3 tendo obtido 41 respostas e seguida por ordem
decrescente para o nivel 4 com 22, passando para o nivel 5 com 16, o nivel 2 com 15 e
por ultimo o nivel 1 onde apenas 3 pessoas em 103 inquiridos consideram o ecodesign
um fator de muito baixa importancia, ou seja, a implementacédo deste fator € de média a
alta importancia, pelo que a sua aplicabilidade se deve ter em consideracdo na conce-

¢ao de um produto alimentar.
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Tabela 19 — Variavel grau de importancia da reutilizacdo ao adquirir um produto alimentar
Fonte: Criacdo propria

Reutilizavel Ne°

Nivel 1 2
Nivel 2 5
Nivel 3 27
Nivel 4 25
Nivel 5 20

A reutilizacéo € considerada de média importancia pela maior parte dos inquiridos
ao adquirir um produto alimentar assim como podemos verificar na tabela 19 com 27
respostas no nivel 3 com aproximacgéo para alta importancia correspondente ao nivel 4
com 25 respostas e muito alta importancia correspondente ao nivel 5 com 20 respostas.
Aqui é possivel verificar que a reutilizagéo € um fator importante na decisdo de compra,
sendo que apenas contamos com cinco inquiridos no nivel 2 e dois inquiridos no nivel
1.

Tabela 20 — Variavel grau de importancia da multifuncionalidade
Fonte: Criacdo propria

B
e
s B
e
B

A multifuncionalidade é considerada de alta importancia, nivel 4, obtendo 34 respos-

tas nesse nivel, sendo este um fator que deve ser aplicado na producdo de um produto,
uma vez que impulsiona a valorizagédo por parte dos consumidores, podendo ser uma
estratégia diferenciadora capaz de impulsionar a compra de um produto assim como se
pode observar na tabela 20 corresponde a variavel do grau de importancia da multifun-
cionalidade referente ao gréfico 11.
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Tabela 21 — Variavel grau de importancia da aparéncia
Fonte: Criacdo propria

Aparéncia N°

Nivel 1 1
Nivel 2 8
Nivel 3 27
Nivel 4 34
Nivel 5 8

No que diz respeito a variavel do fator aparéncia do grafico 11 (aquilo que os olhos
vém e dos quais tiramos as primeiras conclusdes) é considerada pela maioria dos inqui-
ridos de alta importancia, nivel 4, seguido de média importancia, nivel 3, havendo
uma baixa percentagem no que se refere aos niveis 1, 2 e 5 respetivamente assim como

se pode observar no registo da tabela 21.

Tabela 22 — Variavel grau de importancia da marca

Fonte: Criacdo propria
Marca N°

Nivel 1 5
Nivel 2 18
Nivel 3 34
Nivel 4 16
Nivel 5 3

A variavel marca referente ao gréafico 11 pode ser interpretada de diversas formas,
sendo considerada de média importancia, nivel 3, com 34 respostas em 103 inquiridos
assim como podemos verificar na tabela 22, seguida para baixa importancia, nivel 2, e
alta importancia, nivel 4, ultimando com o nivel 1 e 5 respetivamente.
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Tabela 23 — Variavel grau de importancia da origem

Fonte: Criagdo propria
Origem N°

Nivel 1 1
Nivel 2 5
Nivel 3 21
Nivel 4 24
Nivel 5 22

Por dltimo, a variavel correspondente a origem (grafico 11) tem bastante impacto
nos consumidores, sendo que os niveis 3,4 e 5 tém percentagens muito semelhantes
como se pode constatar na tabela 23. A origem é considerada de alta importancia com
24 respostas, seguida de muito alta importancia com 22 respostas e de média impor-
tdncia com 21 respostas, sendo que apenas 5 inquiridos consideram de baixa importan-
cia e 1 inquirido de muito baixa importancia em 103 inquiridos.

12. Que carateristicas associa a um “consumidor verde"?
Responsavel 88 (85.4%)

Saudavel

42 (40.8%)
Inovador 32 (31.1%)
Preocupado 79 (76.7%)
Interessado
Inconsciente 0 (0%)
0(0%)
1 (1%)
1 (1%)

0 20 40 60 80 100

Desatualizado
Irritante

Alternativo

Gréfico 12. Variavel correspondente as caracteristicas associadas a um consumidor verde

Fonte: Google Forms

Os consumidores associam as caracteristicas de responséavel, preocupado, interes-
sado, sustentavel e inovador aos “consumidores verdes”, sendo que 0% acha que sejam
desatualizados e inconscientes e 1% acha alternativo e irritante assim como se pode
verificar no grafico 12. Com esta andlise podemos concluir que os consumidores tém
consciéncia que o consumismo ecoldgico é um conceito inovador e importante para a

sociedade.
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13. Verifica o rétulo de um produto quando o compra? Tabela 24 — Variavel

103 response

D verificagdo dos roétulos

® sim Fonte: Criagéo propria

@ Nio N° %
Sim 73 70.9%

N&o 30 29.1%

Gréfico 13. Variavel correspondente a verificagéo
do rétulo ao adquirir um produto
Fonte: Google Forms

14. Estéa disposto a pagar mais por um produto ecoldgico? Tabela 25 — Variavel pagar

e mais por um produto ecolégico

@ sim Fonte: Criac&o propria

® Nao NO %
Sim 81 78.6%

Néo 22 21.4%

Grafico 14. Variavel acerca do pagar mais por
um produto ecoldgico
Fonte: Google Forms

15. Compra produtos de empresas ecologicamente irresponsaveis?  Tabela 26 — Variavel compra
103 responses

de produtos de empresas

:f.m irresponsaveis ecologicamente

Fonte: Criac&o propria

N° %

Sim 60 58.3%
\ET0) 43 41.7%

Gréfico 15. Variavel correspondente a adesao por
produtos de empresas ecologicamente irresponsaveis
Fonte: Google Forms
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16. Considera que os produtos ecoldgicos sao superiores aos tradicionais?  Tabela 27 — Varidvel de produtos

ecologicos superiores aos tradicionais

@® sim
Sim 72 60.9%

31 30.1%

Graéfico 16. Variavel correspondente ao grau entre produtos ecoldgicos e tradicionais
Fonte: Google Forms

E possivel confirmar através da presente analise que a maior parte dos inquiridos
verifica a rotulagem antes de adquirir um determinado produto assim como se pode
averiguar nos resultados obtidos no grafico 13 e respetiva tabela 24 onde 70.9% dos
inquiridos ou seja 73 em 103 individuos afirmam verificar o rétulo e os restantes 29.1%,
0 que equivale a 30 inquiridos, diz n&o verificar.

Através desta analise é ainda possivel compreender que os inquiridos estéo dispos-
tos a pagar um preco mais elevado por um produto denominado como ecolégico, com-
parativamente aos produtos tradicionais sendo que no grafico 14 e correspondente ta-
bela 25 verifica-se que 78.6%, 0 que equivale a 79 inquiridos diz um estar disposto a
pagar mais por um produto ecolégico e 21.4%, ou seja, 22 inquiridos responderao que
nao estao dispostos a pagar essa diferenca. Apesar dos resultados obtidos até entéo,
verifica-se que embora os inquiridos tenham consciéncia e reconhegam produtos eco-
logicamente sustentaveis, a maioria dos inquiridos também consome produtos de em-
presas ecologicamente irresponsaveis, mais precisamente 58.3%, 0 que equivale a 60
inquiridos, sendo que um numero consideravel de inquiridos diz ndo comprar produtos
de empresas ecologicamente irresponsaveis, mais precisamente 41.7% que equivale a
43 inquiridos assim como se pode confirmar no grafico 15 e respetiva tabela 26.

Com a presente andlise verifica-se que os consumidores que responderam ao pre-
sente questionario valorizam os produtos ecolégicos de uma maneira generalista consi-
derando que s&o superiores aos produtos tradicionais, obtendo assim 72 respostas po-
sitivas em 103 inquiridos, 0 que equivale a uma percentagem de 69.9% assim como

podemos verificar no grafico 16 e respetiva tabela 27.
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17. Acha vantajoso para as empresas desenvolverem internamente Tabela 28 — Variavel
campanhas ecoldgicas ?

03 rezponses

vantagem das empresas
desenvolverem campanhas ecoldgicas
: o internamente
Fonte: Criagdo propria
N° %
Sim 101 98.1%

Nao 2 1.9%

Gréfico 17. Variavel correspondente a
vantagem da aplicabilidade de campanhas
ecologicas nas empresas a nivel interno.
Fonte: Google Forms

18. 0 ecodesign tem influéncia positiva na comunicagao externa das
empresas?

103 responses

Tabela 29 — Variavel
Influéncia positiva do
®sim ecodesign na comunicagao externa
o das empresas
Fonte: Criacéo propria
Ne° %

Sim 98 95.1%
Né&o 5 4.9%

Gréfico 18. Variavel correspondente a importancia
do ecodesign na comunicacgdo externa das empresas.

Fonte: Google Forms

A aplicabilidade de campanhas ecoldgicas na comunicag¢édo das empresas tanto
a nivel externo como interno é considerada relevante para os consumidores como po-
demos verificar ao longo das pesquisas efetuadas no presente estudo. Ao analisar se
os consumidores inquiridos acham vantajoso para as empresas desenvolverem campa-
nhas ecoldgicos a nivel interno verificou-se que apenas 1.9%, ou seja 2 pessoas em
103, discordam da vantagem que podera ter, o que significa que a opinido vai de en-
contro ao conteudo teérico que foi explicitado no inicio do presente projeto com 98.1%
de respostas positivas como se pode verificar no grafico 17 e respetiva tabela 28. Por
sua vez, ao ser instrumentada a questdo acerca da importancia do ecodesign como
influenciador positivo na comunicac¢do externa das empresas, verificou-se novamente

um feedback positivo que foi de encontro com a teoria instrumentada obtendo assim
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uma percentagem de 95.1% equivalente a 98 respostas positivas em 103 que afirmam
que o ecodesign influéncia positivamente a comunicac¢do das empresas a nivel externo
assim como se pode verificar no gréfico 18 e respetiva tabela 29.

Com esta analise verifica-se que o ecodesign € uma mais-valia € um ponto impor-
tante que ndo deverd ser esquecido ao nivel da comunicacdo externa e interna nas

empresas, sendo que consumidores e trabalhadores privilegiam a sua aplicabilidade.

19. Ao comprar um produto tem em consideragdo o impacto que podera
causar para o meio ambiente. (Consider... totalmente e 5 concorda totalmente)
3 resy

60

41 (39.8%)

30 (29.1%)

20 20 (19.4%)

Gréfico 19. Variavel correspondente ao impacto ambiental na adesao de produtos
Fonte: Google Forms

Com a finalidade de comprovarmos a consciencializacdo dos inquiridos relativa ao
impacto que a compra de um determinado produto pode originar para 0 meio ambiente
foi instrumentada uma escala de 1 a 5, sendo que 1 equivale a discorda totalmente e 5
concorda totalmente e da qual se verifica que 39.8% dos consumidores avalia com uma
cotacao de 3, seguido da apreciacéo 4 e 5 respetivamente, havendo apenas 10.7% que
discorda e 1% que discorda totalmente, assim como se verifica no grafico 19. Com esta
analise podemos considerar que a presenca deste fator como alerta, podera ser uma

mais-valia e uma chamada de consciéncia para os consumidores.

Tabela 30. Listagem de empresas ou marcas da area alimentar consideradas ecologicamente
sustentaveis pelos inquiridos

20. Identifigue uma empresa ou marca da area alimentar que considere
ecologicamente sustentavel.

Nao sei
Celeiro
Origens Bio
Nao sei
Mimosa
Nestlé

Nao conhecgo
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Knorr

NESTLE

prozis

Nestle Corporation

Life in a bag

COMPAL

Navigator

-
s'_D._
-
o
©
Y]
o
=~

Space X

Pegada verde

Compal + Sumol

Nespresso

Bom Pestico

Terrius

lidel

Hm

Natura

BigXPicanha

ECOESCOLHAS

Iswari

nao sei da area alimentar, outras: bambo brush society, saponina, organi cup

Origens

CHAO DO RIO, Bar da Carvalha

Pegada Verde

8
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Bio Mundo

Lipton

lipton

Celeiro

Wewood

Ben & jerry

DaTerra

Delta

Rowses

Valeo

Tupperware (as garrafas p. Ex.)
Azeite Galo

Produtos alimentares ecoldgicos de diversos supermercados
Nao sei

Lactogal

Continente

C&A

Nao sei

Humble Brush

Couve

Just water

Naturli - Be the change
Cem Porcento

Nutrégi

Nao sei

Gréfico 20. Variavel correspondente a identificacdo de empresas da area alimentar
ecologicamente sustentaveis

Fonte: Google Forms

Com o intuito de compreender se os consumidores tém nogéo das caracteristicas
de uma marca ou empresa ecologicamente sustentaveis e se algumas das respostas
dadas vai de encontro com a selec¢éo feita e em estudo no presente projeto, procedeu-
se ao registo e nomeacédo por parte dos consumidores inquiridos. Das respostas dadas
relativamente a identificacdo de empresas da area alimentar e ecologicamente susten-
taveis, 14 dos 103 inquiridos responderam que ndao sabem/desconhecem marcas que
sejam ecologicamente sustentaveis, listagem presente na tabela 30.

Sendo objetivo desta questdo compreender quais as marcas que se destacavam
nos inquiridos, conclui-se que as que se repetem mais vezes séo Origens Bio, Nestle,
Lidle e Compal, sendo que as marcas Lipton, Ben&Jerry’s e Knorr também referidas
pelos inquiridos, fazem parte do grupo da Unilever (empresa selecionada e analisada
no presente projeto) por sua vez, a Sumol que pertence a empresa Coca Cola respeti-

vamente (uma das empresas selecionadas) é também referida, apenas uma vez, assim
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como o Celeiro (também selecionado). Esta analise permitiu compreender que as em-
presas que foram selecionas no presente projeto para analisar tém reconhecimento por
parte dos consumidores enquanto marcas ecologicamente conscientes 0 que se torna

numa mais valia para a credibilidade das mesmas.

21. Quando gosta de um produto sugere-o aos seus amigos/conhecidos? Tabela 31 — Variavel

poder de influéncia

@ sim . ~ z -
o Fonte: Criag&o propria

N° %
Sim 100 97.1%
3 2.9%

Gréfico 21. Variavel correspondente ao
poder de influéncia
Fonte: Google Forms

22. E-lhe indiferente que as empresas utilizem estratégias de | iavel
comunicagdo/campanhas gue apelem a sustentabilidade? Tabela 32 — Variave

o campanhas de sustentabilidade

o Fonte: Criagdo propria

N° %
13.6%
86.4%

Gréfico 22. Variavel correspondente a importancia dos
consumidores face a utilizacédo de estratégias
comunicacionais relacionadas com a sustentabilidade

Fonte: Google Forms

Com o objetivo de percebermos se os préprios consumidores podem ser também
influenciadores, elaborou-se a questao presente no grafico 21 e respetiva tabela 30 da
qual rapidamente compreendemos que sim, obtendo uma percentagem de 97.1%, ou
seja 100 respostas em 103 inquiridos que mostram o grande impacto e poder de influ-
éncia que os proprios consumidores tém sob aqueles que os rodeiam. Por outro lado,
no que diz respeito a importancia da utilizacdo de estratégias/campanhas que apelem a
sustentabilidade e a indiferenga dos inquiridos relativa a este fator, verifica-se que 89
em 103 inquiridos respondeu que néo lhe € indiferente, ou seja 86.4% assim como se
pode verificar no gréfico 22 e respetiva tabela 31.
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23. Classifique de acordo com o seu grau de importéncia, os seguintes meios de comunicagao que mais valoriza na divulgagao de uma empresa, marca e produto. (Classifique
de acordo com a escala: 1 — Muito Baixo; 2 — Baixo; 3 — Médio; 4 — Alto; 5 — Muito Alto)

W WiebSite W Redes Socais Influénciadores Digitais W Fnail Markefing Newsletter) W Telewisao WM Radio W Jomais e Revista [ Carla rios W Ovidoors NN Mupp's N Fliers

Grafico 23. Variavel correspondente a classificacéo de diversos meios de comunicagédo, de acordo com
o grau de importancias e que mais valoriza na divulga¢@o de uma empresa, marca ou produto

Fonte: Google Forms

A Ultima questéo, foi criada com o intuito de compreender quais 0os meios de comu-
nicacdo mais valorizados na divulgacédo de uma empresa, marca ou produto de acordo
com a escala 1 muito baixo, 2 baixo, 3 médio, 4 alto e 5 muito alto (gréafico 23) aos quais
podemos concluir que nos Web sites a classificacdo de maior atribuigcéo é alta (nivel 4)
com 42 de 103 respostas obtidas, sendo que de seguida vem a classificagdo de muito
alta (nivel 5) com 29 respostas, de seguida a média com 10 respostas e a baixa com 4
respostas em 103 inquiridos. Relativamente as redes sociais, foi atribuida uma classifi-
cagdo muito alta (nivel 5) com 41 respostas, seguida de classifica¢do alta com 37 res-
postas, a média com 28, a baixa (nivel 2) com 15 e por fim a muito baixa (nivel 1) com
11 respostas em 103 inquiridos. No que se refere aos influenciadores digitais, nesse
setor obteve-se a classificagdo média (nivel 3) com 28 respostas, seguida da alta (nivel
4) com 26 respostas e posteriormente a muito alta (nivel 5) com 16 respostas, a baixa
(nivel 2) com 5 e a muito baixa (nivel 1) com 11 respostas em 103 inquiridos. Por sua
vez, o email marketing obteve uma classificagdo média (nivel 3) com 31 respostas, se-
guida de baixa (nivel 2) com 21 respostas, alta (nivel 4) com 12 respostas, muito baixa
(nivel 1) com 10 respostas e muito alta (nivel 5) com 4 respostas em 103 inquiridos. A
televisdo como meio de comunicacao, teve uma classificacdo alta (nivel 4) com 38 res-
postas, seguida de média (nivel 3) com 22 respostas, muito alta (nivel 5) com 11 res-
postas, baixa (nivel 2) com 6 respostas e muito baixa (nivel 1) com apenas 1 resposta.
Relativamente a Radio, obteve uma classificacdo média (nivel 3) com 36 respostas,
seguida de alta (nivel 4) com 19 respostas, baixa (nivel 2) com 13 respostas, muito baixa
(nivel 1) com 5 respostas e muito alta (nivel 5) com 4 respostas em 103 inquiridos. Na
categoria de Jornais e Revistas, obteve-se uma classificagdo média (nivel 3) com 25
respostas, seguida de alta (nivel 4) com 23 respostas, baixa (nivel 2) com 22 respostas,
muito baixa (nivel 1) com 4 respostas e muito alta (nivel 5) com 3 respostas. Relativa-

mente aos cartazes publicitarios estes obtiveram um empate na sua classificagdo sendo
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que tiveram 26 respostas nas classificacdes média (nivel 3) e alta (nivel 4) seguida-
mente de classificacdo baixa (nivel 2) com 15 respostas, muito baixa (nivel 1) com 5
respostas e muito alta (nivel 5) com 3 respostas. Na categoria dos Outdoors obteve-se
uma classificacdo média (nivel 3) com 26 respostas, sendo que de seguida se obteve a
classificacdo alta (nivel 4) com 21 respostas, de seguida classificacdo baixa (nivel 2)
com 14 respostas, muito baixo (nivel 1) com 4 respostas e muito alto (nivel 5) com 3
respostas. Os Muppis como meio de comunicagédo tiveram uma classificacdo média (ni-
vel 3) com 27 respostas, seguida de baixa (nivel 2) com 15 respostas, alta (nivel 4) com
13 respostas, muito baixa (nivel 1) com 10 respostas e muito alta (nivel 5) com 3 res-
postas em 103 inquiridos. Por fim, os Flyers obtiveram uma classificacado média (nivel
3) com 25 respostas, seguida de baixa (nivel 2) com 16, alta (nivel 4) com 12, muito
baixa (nivel 1) com 11 e muito alta (nivel 5) com 2 respostas em 103 inquiridos.

Desta andlise foi possivel verificar que as redes socias, 0s web sites, a televisao e
0s cartazes s@o 0s meios mais valorizados pelos consumidores na divulgagdo comuni-
cacional de uma empresa, marca ou produto.

Da recolha e analise dos resultados obtidos, pode-se apurar em tragos gerais que a
maioria dos inquiridos tem conhecimento e preocupagdo com 0 meio ambiente, valori-
zando as praticas e a aplicabilidade destes conceitos nas empresas/marcas bem como
nos produtos que delas derivam. Embora nem todos se considerem consumidores ver-
des, a preocupacado e valorizacdo demonstrada por esta temética esta presente nos
resultados obtidos. Relativamente as marcas consideradas ecologicamente sustenta-
veis verifica-se que sdo mencionadas diversas vezes as que se encontram inicialmente
em analise com base na observacgéo direta e nos rankings mencionados, o que torna
positivo o seu reconhecimento no mercado enquanto marcas ecologicamente conscien-
tes face aos consumidores indo de encontro com as pesquisas efetuadas. No que diz
respeito a utilizacdo de meios de comunicacado estratégicos, verificou-se que as redes
socias vigoram a linha da frente, seguidas dos web sites e influenciadores digitais, o que
vai de encontro aos meios de comunicacao selecionados na analise de observacgéo di-
reta realizada as quatro empresas, acabando por haver uma pequena desvalorizacao
dos meios de comunicacao tradicionais que consequentemente geram um maior im-
pacto negativo para o0 meio ambiente devido a utilizacédo de recursos e desperdicio que
requer a sua aplicabilidade.

Todas estas questbes sobre as quais me debrucei foram fundamentais para

obtencdo de resultados estatisticos crediveis e conclusivos com potencial de
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aplicabilidade no mercado e no estudo de caso que visa a proposta de um plano de

comunicacao estratégico e do qual falarei no capitulo que se segue.

Capitulo V - Estudo de Caso: a BTS

No presente capitulo seré feita uma abordagem descritiva da empresa, objeto de
estudo, com base na informacao recolhida através da reunido com o gerente, da qual
fez parte uma entrevista (Apéndice I) e com base na informac&o disponivel no web site.
O estudo de caso tem como sustentagdo toda a informacao recolhida e analisada até
entdo sendo um dos objetivos especificos deste estudo a proposta de um plano de

comunicagédo estratégico fundamentado em todo o processo realizado.

5.1. Descricao geral da empresa BTS

A BTS - Biotechnology and Sensing for Food Safety and Health, Lda é uma
empresa spin off originaria da BLC3 — Campus de Tecnologia e Inova¢do com sede na
Incubadora | BLC3 em Lagares da Beira, Oliveira do Hospital.

O interesse da sua criagdo resultou de um trabalho de investigagéo iniciado no
ano de 2012, onde foi identificada a necessidade de desenvolvimento de conhecimento
e tecnologia de seguranca alimentar e valorizacdo de extratos para o setor dos
nutraceuticos aplicados aos cogumelos. A atividade principal da empresa prende-se
com a investigagéao cientifica e tecnoldgica de desenvolvimento de produtos inovadores
na area da toxicologia clinica e analitica associada a fungos, levando a empresa a
expandir a sua missdo e objetivos em direcdo a uma ampla variedade de produtos
brutos. A BioTechSense € a marca da BTS - Biotechnology and Sensing for Food Safety
and Health, Lda e surge como resposta a crescente demanda do consumidor em relagéo
a seguranca e qualidade dos alimentos. Para garantir que os produtos atinjam essa
meta, a empresa acredita que um conjunto de protocolos padréo deve ser regulado do
produtor para o consumidor final e um monitoramento adequado por meio de sistemas
de controlo deve ser certificado.

A BTS, tem como missdo o desenvolvimento de produtos e conhecimento de

valorizacdo de extratos de cogumelos e de seguranca alimentar, visando liderar o setor
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de extratos de cogumelos para a area da alimentacéo funcional valorizando a qualidade

e profissionalismo baseados em conhecimento cientifico.

5.2. Segmentacao e Posicionamento

A BTS posiciona-se no setor de fornecedor de extratos sendo que, atualmente,
a empresa possui o0 acesso a departamentos/laboratérios envolvidos no
desenvolvimento e produgéo onde as pesquisas aplicadas e industriais séo realizadas
por uma equipa especializada, fortemente conectada ao setor técnico-cientifico. Desses
departamentos fazem parte, o de I1&D (investigacdo e desenvolvimento), departamento
de qualidade, departamento comercial e departamento de producdo. A empresa
acredita que os produtos potenciais tém aplicacdes em territérios nacionais e
internacionais nas seguintes areas de I&D: metodologias em seguranca alimentar e
toxicologia, sistemas de reconhecimento molecular e sensoriamento, biotecnologias
para producdo de fungos, toxinas e contaminantes no suprimento da cadeia alimentar,
biomoléculas de fungos com aplicacdo na industria de alimentos e saude, sistemas
otimizados para producao de biomoléculas.

Relativamente ao pubico alvo, podem ser tidas em consideracao todas as
empresas de venda ao publico de farmacos naturais, ndo existindo potenciais
concorrentes no mercado a nivel nacional. A BLC3 — Campus de Tecnologia e Inovagéo

€ 0 seu potencial e maior parceiro até a data.

5.3. Objetivos

A BTS tem objetivos gerais e especificos para a promocdo e sucesso da
identidade, sendo que o objetivo geral da empresa é a aposta na continua inovacao de
produtos, baseada em conhecimento e orientada para produtos de elevado valor
acrescentado. Os objetivos especificos centram-se na valorizagao e aposta em recursos
humanos com elevadas qualificagdes.

A empresa visa atingir, ainda no presente ano, a entrada no mercado dos
extratos naturais, sendo esse um desafio interessante e do qual o presente projeto visa

ser uma mais-valia da projecdo do mesmo no mercado.
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5.4. Branding e Posicionamento da Empresa no Mercado

O Branding aplicado as empresas/marca simboliza o seu ADN, ou seja, vai muito
mais além da sua identidade visual, é aquilo que caracteriza a entidade e a distingue no
mercado enquanto empresa/marca. Inevitavelmente, todas as empresas transmitem um
significado, este processo ocorre inconscientemente, sendo nesse primeiro impacto que
o branding se posiciona uma vez que tem como objetivo agregar valor aos produtos e
servicos proporcionando aos consumidores confianca e diferenciacdo através de
estratégias delineadas das quais fazem parte, ndo so a identidade visual, como a forma
como se comunica e divulga a empresa em prol do fortalecimento da marca.

A BTS tem o intuito de marcar o seu posicionamento no mercado na vertente de
fornecedor de extratos, tendo identificado que defende valores que se focam na
gualidade e profissionalismo baseados em conhecimento cientifico sendo o seu publico-
alvo as empresas de farmacos naturais. Neste sentido é necessario conduzir a empresa
para esse mercado dando o privilégio a fatores que nos remetam para a area em
guestao assertivamente. Com a finalidade de construir um posicionamento atrativo para
0 publico-alvo é necessério debrucarmo-nos sobre quem é que a empresa pretende
atingir, quais os problemas e necessidades a resolver e porque é que a empresa € a
melhor alternativa.

De acordo com a informacéo obtida, percebeu-se que as dificuldades associadas
a questdes ambientalmente sustentaveis na producao dos produtos da empresa séo ao
nivel da embalagem e logistica, no entanto a empresa cré que produtos ecoldgicos
associados a estratégias ecologicas serdo uma mais-valia, pretendendo com o recurso
a estas praticas, valorizar os seus produtos e entrar no mercado ecoldgico.

Atualmente, é possivel verificar que os meios de divulgacao utilizados pela
empresa em prol da sua divulgacdo foram a comunicacgéo social, linkedin, site, revistas
e encontros técnico-cientificos, no entanto sempre que se verificou o recurso a redes
sociais foram realizados pela “entidade mae”, a BLC3 — Campus de Tecnologia e
Inovacéo e nunca em nome préprio. Dado este fator, considera-se que o melhoramento
e criacao de elementos graficos e canais de comunicacao diversos sera vantajoso para
o bom nome da empresa tendo em conta a inovagao, ciéncia, o ecodesign e a saude
funcional e a aposta em contacto direto com clientes através destes e de outros

considerados relevantes.
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5.5. Andlise SWOT

No plano de comunicacdo estratégica pretende-se estabelecer estratégias
operacionais para implementacdo das seguintes variaveis: produto, distribuicdo e
comunicag¢do. Em cada uma destas fases ira ter-se em consideragcao o ambiente interno
e externo da empresa. A elaboracdo de uma andlise SWOT acerca da empresa visa a
identificacdo clara da mesma, quais sdo os pontos fortes e fracos, ameagas e
oportunidades atuais e que se perspetivam. Todos estes pontos, resultantes da analise
efetuada, permitem sistematizar as conclusdes dos mesmos, identificando os pontos
gue deverdo ser tidos em consideracdo na definicAo do plano de comunicagdo

estratégico.

Tabela 33 — Anélise SWOT

Pontos Fortes Pontos Fracos

e Potencial elevado de inovacéo o Recursos Humanos altamente
gualificados
o Eventos de grande repercusséao e

microeventos diferenciadores e Custos elevados

¢ Importancia da sustentabilidade e Demasiada burocracia
aliada ao ecodesign
e Debilidade ao nivel da

e Promocao de produtos exclusivos comunicacao e presenca digital
e Criacao de novos mercados e Baixos indices de atividade,
competitividade e cooperacéo

e Desenvolvimento de parcerias empresarial

e Sensibilizagéo para e Persisténcia de varias submarcas

comportamentos “verdes”
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Oportunidades Ameacas

e Produtos naturais de alta ¢ Dificuldade de adaptacéo face
gualidade e certificados as exigéncias e espectativas
cada vez maiores
e Crescimento acentuado de
oportunidades ¢ Distancia aos principais centros
de deciséo politica

e Oportunidades de financiamento

no ambito do e Crise econdmica

Compete2020/Portugal2020/Uni&o

Europeia e Condicdes de logistica
e Tendéncias nacionais e e CertificagcOes

internacionais no mercado dos

extratos naturais

5.6. Proposta de Plano Comunicacional Estratégico

Com base na viséo definida, liderar o setor dos extratos de cogumelos para a
area da alimentacdo funcional e com toda a analise efetuada no presente estudo,
pretende-se nortear o plano de comunicacgdo estratégico para a empresa BTS, tendo
em consideracao que esta se pretende posicionar no mercado de fornecedor de extratos
de origem natural e de exceléncia com alto valor acrescentado, o plano de comunicacéo
estratégico visa ser uma mais-valia aquando da sua implementacdo. Como o préprio
nome afirma, a proposta de um plano de comunicacao estratégico, visa apenas delinear
estratégias comunicacionais com a finalidade de conquistar o publico-alvo e destacar a
empresa ho mercado. Na sequéncia desta abordagem e com base na informacédo
recolhida e analisada passo a descrever os principais topicos que deverdo ser
implementados no plano de comunicacéao estratégico da empresa BTS. Trata-se de uma
proposta interdependente e plenamente articulada com a recolha de informagéo e
andlise até entdo, refletindo o posicionamento adotado tendo em consideragdo o
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publico-alvo e o alcance dos canais adequados a utilizar para chegar de forma positiva

até eles.

Tabela 34 — Publico-alvo

¢ Nacional e Individual
¢ Internacional e Casais
o Familias
e Grupos
¢ Classe média e Salde e Bem-estar
¢ Classe média alta e Biologico
e Gastronomia e produtos
endogenos

Tendo em conta o material de comunicacdo ja existente e disponibilizado pela
empresa, homeadamente o web site (embora ndo atualizado) achou-se pertinente tratar
uma vasta gama de instrumentos que abrangem o0s mais variados meios de
comunicagdo, capazes de transmitir a proposta de valor da BTS de forma adaptada e
adequada aos diversos publicos-alvo.

A utilizacdo adequada desta proposta permitira dotar a BTS de uma imagem
homogénea que facilitara a sua identificacéo a nivel nacional e internacional de maneira
a conferir-lhe reconhecimento institucional, sendo as orientagdes e normas da presente
proposta de carater vinculativo e obrigatério devendo ser aplicadas por todos os
envolvidos. Por esta razédo, desaconselha-se a utilizagdo de qualquer material que ndo
cumpra o que esta estabelecido na proposta.

Acreditando que o futuro pertence a quem tem uma perspetiva responsavel sobre o
planeta, valoriza-se uma abordagem ambientalmente consciente em todos 0s processos
relacionados com a BTS. Sempre que possivel, devem ser aplicadas praticas

ambientalmente conscientes em todas as fungbes desempenhadas e meios de
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comunicacdo utilizados (internamente e externamente) sendo que 0s canais de
comunicacdo com mais impacto e nos quais se deve apostar, de acordo com o
questionario implementado, sdo os web sites, redes sociais, TV e cartazes com uma
classificacdo de alta importancia, bem como recurso a influenciadores digitais, email
marketing, outdoors, muppis, flyers, jornais, revistas e radio com uma classificagéo de
média importancia.

Para uma melhor compreenséo, a proposta do plano comunicacional divide-se em
quatro partes consideradas principais, sendo elas: integracdo de praticas de ecodesign
no processo de desenvolvimento de novos produtos, politica de sustentabilidade
aplicada, estratégia digital e estratégia offline.

No que aos quatro tépicos mencionados diz respeito, considera-se fundamental uma
conduta de comunicacao amiga do ambiente recorrendo a préticas ecolégicas em todo
o ciclo de vida dos produtos e comunicacdo da empresa interna e externamente,
propondo-se o0s seguintes fatores:

Conduta de comunicagéo Interna - a relagéo interna é fundamental para que a
externa funcione corretamente, sendo que a relagédo entre todos os recursos humanos
envolvidos nas estratégias de trabalho da entidade, devera ser pautada pela
transparéncia e pelo respeito, pois sO desta forma serd possivel alcancar uma
comunicagdo agil, eficaz e, consequentemente, um bom ambiente interno. Esta
comunicagdo pressupfe a existéncia de praticas sustentdveis e de canais de
comunicagdo que facilitem a circulagdo de informacdes, bem como a motivagdo dos
trabalhadores.

Conduta de comunicacdo Externa - um bom relacionamento com possiveis
parceiros institucionais e com a restante sociedade é imprescindivel para a
sustentabilidade da BTS, devendo por isso ser estimulado; a linguagem utilizada na
disseminacdo de informacdo devera ser adaptada aos diferentes publicos; a
comunicagdo visual da BTS devera obedecer os modelos indicados no manual de
normas graficas, nomeadamente na utilizacdo da identidade visual da mesma (margens
de seguranca, grelha construtiva, dimensfes minimas recomendadas, tipografia
homogénea, utilizacao sob fundos de cor ou imagem, entre outros fatores presentes no
manual). A participacdo em eventos cientificos como congressos, palestras, foruns,
seminarios, entre outros, é uma oportunidade fundamental para a divulgagéo da imagem
da BTS, uma vez que é uma das formas mais tradicionais de comunicagéo cientifica.

Em materiais onde seja necessario apresentar texto informativo ou de divulgagéo

para efeitos editoriais, sugere-se a utilizagdo de fontes sem serifa e a utilizagdo sempre
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da mesma, para que o conteldo seja facilmente reconhecido enquanto conteldo da
BTS. O universo cromatico € também relevante, sendo que a reproducdo das cores do
log6tipo deve obedecer as referéncias apresentadas para que a sua representacao seja
sempre uniforme e consistente. As cores que definem o gradiente de cor da identidade
visual sdo inalteraveis e devem ser sempre respeitadas. A sua aplicacdo sob imagens
como fotografias, ilustragcdes, entre outras, deve ser analisada de forma a garantir a sua
legibilidade. Outros materiais de comunicagdo como cartdes de identificacdo, papel tim-
brado, template para apresentacdes PowerPaint e envelopes, sdo materiais que se re-
comendam e consideram fundamentais para a entidade.

Ainda a nivel comunicacional, interno e externo, sugere-se a criagdo de um email
proprio que inclua uma assinatura profissional com o nome da empresa, morada,
contactos e departamentos (no caso de se achar pertinente) bem como a identidade
visual. Com a criagdo deste email sera possivel comunicar de forma eficaz e coerente,
sendo que a identificag@o € fundamental e transmite credibilidade e confianga ao leitor,
podendo este ser um veiculo de comunicagéo através de Newslleters digital (dedicada
a promogdo da empresa, campanhas futuras promog¢des, novidades, devendo a sua
periocidade ser regular, adotar a identidade visual da marca e ser desenvolvida segundo
padrbes graficos elevados).

A BTS deverd ainda esforgar-se em conquistar um bom relacionamento com a
imprensa uma vez que manter um contato continuo com os varios veiculos de
comunicagdo é essencial para consolidar a sua imagem. Evitar termos técnicos,
permitira que pessoas com Varios niveis de instru¢do compreendam o que foi falado,
incluindo o jornalista. Na eventualidade de ndo ser possivel evitar esses termos, é
importante explicd-los em seguida. Relativamente ao excesso de informagédo €
importante existir objetividade no que se quer transmitir e dizer apenas a informacéo
necessaria e nao confidencial.

Os materiais e suportes informativos fisicos, enquanto canais de promogéao externa,
inserem-se numa componente mais operacional da estratégia de marketing e
comunicacdo proposta, sendo 0 seu objetivo principal informar o publico-
alvo/consumidores acerca dos servi¢cos e produtos com vista ao aumento dos niveis de
notoriedade e reconhecimento externos. Entre os materiais e suportes informativos a
utilizar encontram-se também o0s restantes canais publicitarios identificados,
nomeadamente as ferramentas online, consideradas fundamentais como é o caso do
web site, onde normalmente se encontra presente toda a informacéo relevante relativa

a empresa BTS, completa (Sobre, Politica de Sustentabilidade, Investigagdo e
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Desenvolvimento, Servicos, Noticias, Catalogo/Produtos/Marcas e Contactos)
constantemente em atualizacdo de conteddo. Ainda dentro dos suportes informativos
inserem-se as redes sociais, as quais a BTS deveria possuir um dominio préprio,
nomeadamente na criagcdo de uma conta de Facebook, Instagram e Youtube onde o
conteudo deve estar bem estruturado com publicacdes didrias e/ou semanais e um perfil
no Linkedin com o objetivo de recrutamento e selecdo de potenciais colaboradores
qualificados.

De seguida propde-se um modelo ilustrativo e exemplificativo para uma possivel
embalagem dos suplementos alimentares da BTS, o qual contem as informacdes
obrigatérias a ter em considera¢ao na elaboracdo de um rétulo, sendo que os modelos
de embalagem elaborados e propostos se encontram mais especificados no Apéndice
V.

1) Identificacio do Produto

2 EXTRATO DE MICELIO DE COGUMELOS EM PO
Lista de MUSHROOM MYCELIUM EXTRACT POWDER
Ingredientes
& Alergénicos
INGREDIENTES: mix de extratos de micélio de cogumelos selvagens
INGREDIENTS: mix mushroom mycelium extract
Home 2 PRODUZIDO EM/PRODUCED BY:
@ Localda
Eg'dd;:fs BTS - Biotechnology and Sensing for Food Safety and Health
BLC3 CAMPUS DE TECNOLOGIA E INOVACAO
Rua N. Sr. Concei¢do n°3 405-155
Lagares da Beira Oliveira do Hospital PORTUGAL 8) Declaracio
Nutricional
DECLARAC:\O NUTRICIONAL/ POR/rER  POR PORCAOQ
NUTRICIONAL DECLARATION PER PORPOTICNa00 e
/ . HIDRATOS 1l
ENERSY of “Gumono,  FROTEIN  SALsar
CARBOHIDRATES
T
Doses Didrias
Recomendadas
*DOSES DE REFERENCIA POR UM ADULTO II!BIO{&!OO[QJ’ZOIOM:II}
*Daily Values for an Adult (B400Kg/2000Kcal)
Conservar em local fresco e seco/ Store in a cool and dry place
Data d CONSUMIR ANTES DE/ comsume Berore: LOTES &
g V:J‘i‘;ls;e wer embalagem / see package ver embalagem / g:&m{?
13 Simbolo B entificagdo
Reciclagem do Lote
& 8 Codigo
8) Quantidade| ~ g ‘ de Barras
Liquida | 009(:' L 4
10 Contro!u_ -
Metroltgico 8512345767890

14 Eurofolha

1) Simbolo Ponto Verde

Figura 3 — Mencdes obrigatérias na rotulagem
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Capitulo VI — Conclusbes

No presente capitulo sdo apresentadas as conclusdes do presente estudo, as

suas contribuigdes atuais e futuras bem como as limitagdes sentidas.

6.1. Conclusodes e contributos do estudo

Apos a apresentacdo e avaliagdo dos resultados, importa agora apresentar as
conclusdes do presente projeto de investigacdo comecgando por frisar a relevancia e
contributo positivo na realizacdo deste estudo de investigacdo do qual se obteve uma
satisfacdo positiva que contribuiu positivamente para o0 aumento do conhecimento
cientifico e enriqguecimento a nivel pessoal e profissional. Com uma abordagem atual e
criativa, proporcionou um forte interesse e curiosidade em saber mais acerca do tema
em estudo. A conjugacgao da revisdo da literatura com a aplicacdo do estudo de caso,
sao conceitos que se completaram entre si, podendo ver frutos daquilo que foi colhido
numa fase inicial do projeto. A presente investigacdo teve como principal objetivo
justificar o conceito e o impacto da integracdo do ecodesignh nas empresas e nos
consumidores com a finalidade de propor, com base na recolha bibliografica que
permitiu avancar com a parte empirica do projeto, a metodologia, solucdes, processos
e procedimentos de ecodesign aplicados num estudo de caso da empresa BTS,
respondendo positivamente as necessidades do mercado e da sociedade com
principios e préaticas ambientalmente sustentaveis.

O trabalho de investigacdo realizado permitiu aferir conclusées com base na
analise de dados recolhidos, conseguindo comprovar e responder a pergunta de partida
formulada: “Qual o impacto do ecodesign nas empresas e nos consumidores?”.

E através da recolha e analise da informac&o recolhida ao longo do projeto que
nos € possivel justificar a importancia e o impacto positivo que o ecodesign pode
proporcionar nos consumidores e nas empresas homeadamente na valorizacdo da sua
aplicacdo aliada a estratégias que recorrem a meios comunicacionais online, a utilizagao
de materiais amigos do ambiente, a reutilizagdo, a diminuicdo de desperdicio, ao
prolongamento do ciclo de vida dos produtos, as preocupacgdes constantes relacionadas
com a logistica necessaria no desenvolvimento e divulgacdo de novos produtos, entre
outros meios ecoldgicos e sustentaveis aplicados tanto a nivel internos como externo
que fazem a diferenca no meio ambiente. Apesar do plano de comunicacao estratégico

proposto estar direcionado para a empresa BTS, € de salientar que pode ser adaptado
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a outras empresas/entidades, desde que se enquadrem nas tematicas e objetivos
tracados.

Relativamente aos objetivos especificos conseguiram-se identificar quatro casos
de sucesso com integracdo de praticas ecoldgicas, através de rankings nacionais e
internacionais sustentando o teor da informacé&o obtida e aplicada ao estudo de caso,
essencialmente nos métodos utilizados ao nivel da comunicagao nos canais online que
permitem um contacto imediato e de aproximacgao direta com o publico mundialmente
(redes sociais e web site), complementando a analise com observacao as noticias do
Google noticias que envolveram o nome das empresas em questdo no periodo em
andlise (junho 2019). Também na revisdo da literatura e com base na analise as
empresas e aos consumidores verificou-se a integragcéo, importancia e aplicabilidade do
conceito de ecodesign enquanto ferramenta estratégica comunicacional, sendo
considerado uma das maiores preocupacdes sentidas e vividas por todos os individuos,
sejam vendedores ou consumidores. Face a este fator € um conceito bastante atual que
se encontra integrado na identidade visual corporativa das empresas bem como no seu
discurso publicitario e informativo. Por dltimo, delineou-se a proposta do plano
comunicacional estratégico direcionado para a empresa BTS com base em toda a
informac&o recolhida ao longo do estudo.

Para além da concretizagdo do objetivo geral e dos especificos, a recolha de
informacdo e dados obtidos, permitem alertar empresas e profissionais de areas
fundamentais no processo e desenvolvimento de produtos, para os impactos ambientais
que o consumo exacerbado provoca, fazendo com que estas se consciencializem do
guao vantajoso pode ser o desenvolvimento de um ambiente mais sustentavel a nivel

econdmico, social e ambiental.

6.2. Contributos futuros

O presente projeto permite enveredar por diversos caminhos, explorando e
aprofundando mais as tematicas aqui presentes. Embora exista um conhecimento
alargado das preocupacdes e riscos ambientais atualmente existentes, verifica-se que
a nominacgao do termo ecodesign ainda nédo se encontra completamente familiarizada
na linguagem e comportamento das empresas e dos consumidores, podendo as futuras
pesquisas explorar e debrucar-se mais sobre o conceito. O alargamento do periodo de

analise (no presente projeto mensal) deverd ser tido em consideracao permitindo dados
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mais assertivos nomeadamente ao nivel comportamental e interativo entre o0s
consumidores e as empresas no meio digital o que resultaria em conclusdes mais
especificas. A integracdo de mais canais de comunicacdo sera vantajosa, embora se
tenham selecionado aqueles que possuiam um maior nimero de utilizadores de acordo
com os rankings, a observagéo a rede social Youtube, ao Google Noticias e ao Web
Site podera ser mais aprofundada com critérios de avaliagdo especificos e
fundamentados ao invés da analise com base na observacgdo direta, permitindo uma
justificagdo mais concisa e exata de encontro aos interesses do publico. A proposta e
delineacdo do plano de comunicacdo estratégico também podera ser mais completa,
acrescentando estratégias e métodos diversificados, no entanto salienta-se que o plano
proposto no presente projeto € uma proposta generalista e que podera estar sujeita a
ajustes e reformulac6es caso se considere necessario. Realizado com base nos dados
e resultados obtidos, considera-se que tem a base essencial a implementar numa fase
inicial no langamento, promocéo e divulgagdo da marca/empresa BTS. Deste modo
sugere-se, para além do aprofundamento da investigagdo, que seja continuada
posteriormente com elaboracdo de estudos de mais e diferentes empresas que
permitam obter um conhecimento alargado do comportamento e integracdo do
ecodesign ndo s6 na area em estudo como em distintos setores com novas amostras

de consumidores e empresas, nao restritos meramente ao nacional.

6.3. LimitagOes

Tendo em analise o projeto desenvolvido e os resultados obtidos nesta
investigacdo, foram identificadas algumas limitacdes nomeadamente na panéplia
gigantesca de conceitos que se poderiam integrar no tema, mas que tiveram que ser
filtrados e selecionados sendo a comunicagdo uma &rea vital para a sobrevivéncia de
qualquer empresa. Com base na andlise as empresas de suporte selecionadas,
verificou-se que ambas possuem submarcas de &reas distintas, principalmente o grupo
Jeronimo Martins e a Unilever podendo-se considerar que estas sao “empresas mae” e
as suas submarcas as suas ‘filhas”. A existéncia das diversificadas submarcas
derivantes do grupo Jerénimo Martins e da Unilever foram uma das limitagcdes sentidas
no sentido em que contém canais de comunicacdo proprios e independentes das
“‘empresas mae” e que poderédo ser interpretadas e reconhecidas pelos consumidores
de uma maneira distinta, ainda que pertengcam a mesma empresa, no entanto o presente

projeto focou-se apenas na andlise das “empresas mae” presentes e reconhecidas
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como empresas de referéncia e sustentaveis nos rankings mencionados. A clarificacdo
e designacéao do termo ecodesign aplicado as empresas e a &rea da empresa em estudo
de caso, a BTS, acarretou também algumas limitacbes devido a questdes de
confidencialidade e informacdo publica desatualizada, no entanto o desafio foi
superado.

Embora se tenham sentido algumas limitacdes ao longo do projeto, verifica-se
gue uma maior conjugacgao de opinides distintas entre as empresas, 0s consumidores e
a do investigador torna-se uma mais-valia, havendo a possibilidade de se retificarem
algumas das limitacdes identificadas com o alargamento do periodo de analise.
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Apéndices

Apéndice | - Guido da entrevista

Neste tdpico, segue-se a entrevista/inquérito fruto de uma reunido com o gerente
da empresa BTS, delineada previamente e dividida em dois grupos de questbes
distintas: gerais e especificas. O primeiro grupo, refere-se a questdes gerais, pretende-
se contextualizar a empresa (histéria, missdo, valores, posicionamento) e um segundo
grupo, de questbes mais especificas a fim de compreender a sua envolvéncia e
dindmica com questbes associadas ao ambiente, a estratégias de comunicacdo bem

como perspetivas futuras.
Questbes gerais

1. Fungé&o/Cargo do entrevistado;
Gerente.
2. Nome, histéria e origem da empresa;
Nome: BiotechSense — Biotechnology and Sensing for Food Safety and Health,
Lda.
Histéria: A BTS é uma spin off da BLC3, e o interesse da sua cria¢éo resultou de
um trabalho de investigacao iniciado em 2012, onde foi identificada a necessi-
dade de desenvolvimento de conhecimento e tecnologia de seguranga alimentar
e valorizacdo de extratos para o setor dos nutracéutico aplicados aos cogumelos
Origem: A BTS teve origem na BLC3.
3. Misséo, viséo e valores;
a. Missao: Desenvolvimento de produtos e conhecimento de valorizagéo de
extratos de cogumelos e de seguranca alimentar.
b. Visao: Liderar o setor dos extratos de cogumelos para a area da alimen-
tacao funcional.
c. Valores: Qualidade e profissionalismo baseados em conhecimento cien-
tifico.
4. Objetivos gerais e especificos;
Geral: Apostar na continua inovagéo de produtos, baseada em conhecimento, e

orientada para produtos de elevado valor acrescentado.
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Especifico: Valorizar e apostar em recursos humanos com elevadas qualifica-
coes.

Publico-alvo;

Empresas de venda ao publico de farmacos naturais.
Potenciais concorrentes;

N&o existe a nivel nacional.

Potenciais parceiros;

BLC3.

Posicionamento/integracdo no mercado;

Fornecedor de extratos.

Metas a atingir;

Entrar no mercado dos extratos naturais em 2019.

Questdes especificas

Quais os departamentos/laboratérios (areas) envolvidos no desenvolvimento e
producéo?

a. Departamento de 1&D;

b. Departamento de Qualidade;

c. Departamento Comercial;

d. Departamento de Producéo.
A empresa realiza pesquisas de mercado quando projeta um novo produto?
Sim.
Qual a frequéncia de altera¢cdes num projeto e quem as faz?
Depende das alteragbes de mercado. As alteracdes e mudancgas é dindmica.
Existe controlo de qualidade?
Sim.
Existem dificuldades associadas a questdes ambientalmente sustentaveis na
producdo do produto?
Ao nivel da embalagem e logistica.
Considera que os produtos ecoldgicos sdo uma mais-valia para o produto/em-
presa? Porqué?
Sim.
Existem preocupac¢des com o desempenho do produto? Quais?

Sim. Ao nivel funcional das biomoléculas.
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8. O que pretende a empresa com a implementacdo de uma estratégia comunica-
cional ecoldgica e qual a razdo desta escolha?
Valorizar o produto e entrar no mercado ecoldgico.

9. Ja foi efetuado algum tipo de divulgacdo do projeto? Como e quais 0s meios
utilizados?
Sim, Comunicacao social, Facebook, Linkedin e Webpage e revistas, encontros
técnico-cientificos.

10. No que diz respeito aos elementos gréaficos e de identidade visual da empresa o
que ambiciona?
Elementos graficos: inovacao, ciéncia, Ecodesign, Saude Funcional.

11. De que forma perspetiva a divulgacdo/integracéo da empresa no mercado?
Canal direto com clientes
Divulgacao: Comunicacéo social, Facebook, Linkedin e Webpage e revistas, en-

contros técnico-cientificos

Apéndice Il - Questionério

Neste tOpico comecarei por apresentar a mensagem de apresentagdo do
guestionario enviada via email e que serviu também como base para divulgacdo do
questionario na rede social Facebook. De seguida, segue-se o formulario com as

respetivas questdes apresentas.

Mensagem de Apresentacao

Assunto: Integracdo do ecodesign nas empresas e nos consumidores —

Questionario.

Exmo. (a) Sr. (a)

Este questionario destina-se a completar um estudo para o desenvolvimento de
um projeto de mestrado em Comunicacdo Aplicada - Ramo Comunicagéo
Estratégica, da Escola Superior de Educacao de Viseu (Instituto Politécnico de Viseu)
cujo tema é: O impacto do ecodesign nas empresas e nos consumidores.
Para validagdo do estudo e com a finalidade de compreender qual o impacto que o
ecodesign causa nos consumidores bem como o conhecimento do termo utilizado na
sociedade, solicito da sua colaboracéo e que responda com 0 méaximo de rigor possivel,

s6 assim é viavel verificar o objeto em estudo.
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O preenchimento demora cerca de 3 minutos e é de caracter confidencial, respeitando

0 anonimato de cada inquirido.

Link de acesso ao questionario: https://forms.gle/1odzXyDaWVDw2db56

Agradeco imenso a colaboragéo e atencao dispensada,

Maria Moura

Questionéario

Questionario: Integragéo do
ecodesign nas empresas e Nos
consumidores

Questionario sobre a integraco do ecodesign nas empresas e nos consumidores

Caro(a) participante,

0 questionario que se segue destina-se a completar um estudo para o desenvolvimento de um
projeto de mestrado em Comunicag&o Aplicada - Ramo Comunicag&o Estratégica, da Escola
Superior de Educagao de Viseu (IPV)

Com o proposito de concluir com sucesso a minha investigag&o, venho solicitar a sua preciosa
colaboracéo através do preenchimento deste questionario

Para validagéo do estudo, solicito que responda com o maximo de rigor possivel, s0 assim ¢ viavel
verificar o objeto em estudo. N&o existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante é a
sua sincera opinido.

0 preenchimento demora cerca de 3 minutos e é de caracter confidencial, respeitando o anonimato
de cada inquirido

Agradego imenso a colaborag&o e atenc¢ao dispensada,
Maria Moura

Para qualquer questéo adicional pode contactar-me através do enderego de email
mariamourad94@hotmail com

NEXT O Page 1 of 3
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https://forms.gle/1odzXyDaWVDw2db56

Questionario: Integracao do
ecodesign nas empresas e nos
consumidores

* Required

1. Género *

O Feminino

O Masculino

2. |dade *

3. N° de elementos do agregado familiar: *

4. Habilitagdes »

(O Nivel 1 - 2.2 Ciclo do Ensino Basico (5° e 6° anos)

(O Nivel 2 - 3.2 Ciclo de Ensino Basico ( 7° 20 9° anos)

Nivel 3 - Ensino secundario Regular (10° ao 12° anos)
Nivel 4 - Ensino Secundario Profissional (10? ao 12¢ anos)

Nivel 5 - Qualificagao de nivel pos-secundario ndo superior com creditos
para prosseguimento de estudos de nivel superior

Nivel 6 - Licenciatura
Nivel 7 - Mestrado

Nivel 8 - Doutoramento

O O O O O O

BACK NEXT ] Page 2 of 3
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Questionario: Integragdo do
ecodesign nas empresas e nos
consumidores

* Required

5. Conhece o simbolo ecologico? *

O sim
O Nao

6. Sabe o significado de ecodesign? =
QO sim
O Nzo

7. Sabe fazer a reciclagem? *

QO sim
O Nao

8. Considera-se um "consumidor verde"? =

QO sim
O Nzo
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9. Em relagao ao lixo domeéstico que produz, qual a percentagem
que pode ser reciclada? (Classifigue numa escala de 0 a10)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

OO O0OO0OO0OO0O0OO0OO0OO0 OO0

10. Segundo o seu conhecimento, qual é a maior fonte de
poluigdo no nosso planeta? »

(O 0Opgao A Fontes fixas (Industrias)

o) Opgao B: Agrossilvipastoris (Decorrentes da Agricultura, pecuéria e
silvicultura)

O Opgao C: Fontes maveis (Decorrentes de veiculos automotores, ligadas as
emissdes resultantes da combustan)

11. Indique o grau de importancia de cada uma das seguintes
variaveis na selegao de um produto alimentar. (Classifigue de
acordo com a escala: 1 — Muito Baixo; 2 — Baixo; 3 — Médio; 4 —
Alto; 5 — Muito Alto)

Prego  Criatividade ECODCES‘QF Reutilizavel Multifuncional Aparéncia Marca O
embalagem
we O O O O O O O
= O O 0O O o 0O 0O
i‘l;dlo I:l I:I I:I D I:I D I:I
s 0O 0O 0O O o o |
we 0O O O O O 0O O
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12. Que carateristicas associa a um "consumidor verde"? «

[ Responsavel
Saudavel
Inovador
Preocupado
Interessado
Inconsciente
Desatualizado

Irritante

0 i O By S R

Other:

13. Verifica o rétulo de um produto quando o compra? *
Q sim
QO nNao

14. Esta disposto a pagar mais por um produto ecologico? »
QO sim

QO Nzo

15. Compra produtos de empresas ecologicamente
irresponsaveis? *

QO sim

QO Nzo

16. Considera que os produtos ecolégicos sdo superiores aos
tradicionais? *

QO sim
QO Nao

17. Acha vantajoso para as empresas desenvolverem
internamente campanhas ecolagicas ? *

QO sim
QO Nao

18. 0 ecodesign tem influéncia positiva na comunicagao externa
das empresas?

O sim
QO Nao
19. Ao comprar um produto tem em consideragao o impacto que

podera causar para o meio ambiente. (Considere a escala de 1a
5 sendo que 1 discorda totalmente e 5 concorda totalmente)

1 2 3 4 5

@) O O O @)

20. Identifique uma empresa ou marca da area alimentar que
considere ecologicamente sustentavel. »

Your answer
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21. Quando gosta de um produto sugere-o aos seus
amigos/conhecidos?

QO sim
O Nao

22. E-lhe indiferente que as empresas utilizem estratégias de
comunicagao/campanhas que apelem a sustentabilidade?

QO sim
QO Nzo

23. Classifigue de acordo com o seu grau de importancia, 0s

seguintes meios de comunicagao gue mais valoriza na

divulgagdo de uma empresa, marca e produto. (Classifigue de

acordo com a escala: 1 — Muito Baixo; 2 — Baixo; 3 — Médio; 4 —
Alto; 5 — Muito Alto)

Web

Site  Sociais

! a

0O0o0oa0og
0O0o0oa0og

BACK

a

SUBMIT

Redes Influénciadores

Digitais

a

0O0o0oa0og

Email

(Newsletter)

o 0 00
o 0 0O 04
o 0 00
o 0 0O 04
o 0 00
———

eting Televisao Radio

Page
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Apéndice Il — Proposito do Estudo de Caso

Aplicacéo de seis estruturas para propositos distintos dos estudos de caso.

Fonte: Yin (2001, p. 171)

Propodsito do estudo de caso

(caso Unico ou casos multiplos)

Tipo de estrutura Explanatorio Descritivo Exploratorio
1. Analitica
linear
X X X
2. Comparativa
X X X
3. Cronolégica
X X X
4. Construcao
da teoria
X X
5. De
“incerteza”
X
6. Naéo
sequencial
X
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Apéndice IV — Normas de Rotulagem

Normas de Rotulagem

EXTRATO DE MICELIO DE COGUMELOS EM PO
MUSHROOM MYCELIUM EXTRACT POWDER

INGREDIENTES: mix de extratos de micélio de cogumelos selvagens
INGREDIENTS: mix mushroom mycelium extract

PRODUZIDO EM/PRODUCED BY:

BTS - Biotechnology and Sensing for Food Safety and Health
BLC3 CAMPUS DE TECNOLOGIA E INOVACAO

Rua N. Sr. Conceigo n®3 405-155

Lagares da Beira Oliveira do Hospital PORTUGAL

POR/rer  POR PORGAO

DECI.ARA(;iD NUTRICIONAL/
PER PORPOTIONgz00 myr

NUTRICIONAL DECLARATION

EN,E;R{GLA, HIDRATOS SlLETD

5 PROTEINA/
LIPIDOS ra1 o

CARBOHIDRATES

*DOSES DE REFERENCIA POR UM ADULTO MEDIO(8400kg/2000keal)
*Daily Values for an Adult (8400Kg/2000Kcal)

Conservar em local fresco e seco/ Store in a cool and dry place

CONSUMIR ANTES DE/ CONSUME BEFORE

ver embalagem / see package ver embalagem /

12345%6

°100 e

L
@

As mencdes e normas obrigatorias

no desenvolvimento da rotulagem

apresentadas em seguida foram esquematizadas de acordo com o Regulamento (EU)
N°1169/2011 do Parlamento Europeu do Conselho de 25 de outubro 2011das quais se

destacam as seguintes:

1.

Identificacdo do Produto - denominacdo como o produto €

cado, nome atribuido pela marca;

é conhecido no mer-

Lista de Ingredientes e Alergénicos - Ingredientes listados por ordem decres-

cente de peso sendo que os alimentos alergénicos que sejam parte da compo-

sicdo devem estar assinalados com uma grafia diferente (negrito, mailusculas

e/ou cor de fundo diferente). Devem ainda ser referidos os aditivos adicionados

ao produto.
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10.

11.

12.

13.

Nome e Local da Entidade Produtora;

Data de validade — data limite de consumo até a qual o produto conserva as
qualidades especificas nas condicdes de conservacao adequadas deve ser indi-
cada do seguinte modo:

“Consumir até” seguida da data e utilizada para alimentos que se deterioram
facilmente como por exemplo os lacticinios;

“Consumir preferencialmente antes de” seguida da data e utilizada em alimentos
de duragéo inferior a trés meses (ex.: manteiga, pao de forma...);

“Consumir de preferéncia antes de” seguida da data e aplicada em alimentos
com duracgdo entre 3 e 18 meses (ex.: cereais pequeno-almoco, arroz, massa...)
“Consumir de preferéncia antes de” é aplicavel em alimentos de duracao supe-
rior a 18 meses (ex.: conservas, mel, compotas...)

Identificacdo do Lote - conjunto de unidades de venda (indicado com a letra L e
seguida de algarismos) do produto que foi produzido, fabricado e/ou acondicio-
nado em circunstancias idénticas. Permite reconhecer a proveniéncia do produto
e identificar qualquer tipo de acidente no circuito de produgéo e de comercializa-
céao (definido pelo fabricante/produtor);

Declarag&o Nutricional - descreve o valor energético e os nutrientes do produto;
Doses Diarias de Referéncia - indicacao das referéncias base que serviram para
calcular as doses diarias recomendadas;

Condi¢des de Conservacao ou utilizacdo - informacgéo obrigatoria sempre que a
sua omissao ndo permita uma correta conservacao do produto;

Quantidade Liquida - expressa em volume (litros) ou em massa (quilogramas);
Controlo Metrolégico - significa que o Instituto Portugués da Qualidade certificou
o conteudo declarado pelo fabricante e é colocado ao lado da quantidade liquida
do produto;

Simbolo Ponto Verde - significa que o fabricante, embalador ou distribuidor con-
tribuiu financeiramente num sistema de recolha seletiva para que as embalagens
sejam recolhidas, recicladas ou incineradas, contribuindo para a preservacao do
ambiente;

Cddigo de Barras - Identifica o pais da empresa produtora, o produto da empresa
e serve de controlo de stocks e vendas;

Simbolo Internacional de Reciclagem - significa que a embalagem é reciclavel

ou feita de material reciclado;
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14. Simbolo Eurofolha - atribuido pela Unido Europeia, significa que este é um pro-

duto bioldgico.

®

Simbolo Ponto verde
Fonte: Sociedade Ponto Verde

Simbolo eurofolha

Fonte: Comiss&o Europeia

Simbolo controlo metrolégico
Fonte: Freepik
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Apéndice IV — Template de Embalagem

Template de design de embalagem para os produtos da BTS

COCUMELOS
SILVESTRES

Wikl

MushLife v l

COGUMELOS SILVESTRES

SERRA DA ESTRELA E
&&;\ —
\d i‘;}

| =

Modelo de design de embalagens

Fonte: Criacao prépria
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