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Esta pesquisa tem o intuito de investigar a comunicacao
sustentavel praticada pelas marcas de beleza qualificadas
com a certificagdo “B-Corp”, encontrando-se assim, inserida
no desafio 12 “Produgdo e consumo sustentaveis” proposto
pela ONU, em 2015. Partindo das nog¢des apresentadas pelos
diversos autores no livro “101 Vozes pela Sustentabilidade:
Por um desenvolvimento responsavel” (2022), a
sustentabilidade deixou de ser apenas uma questdo de
escolha para passar a ser uma necessidade geral. Uma
sustentabilidade imperativa que exige que o0 consumismo
descontrolado dé lugar a um compromisso sério com aquilo
que serd o futuro das geragdes mais novas. Por isso, € preciso
uma adaptacdo de todas as organizacdes. No entanto,
segundo o autor Correa (2018) muitas empresas comunicam
o tema da sustentabilidade somente como ferramenta de
aumento de  vendas, esquecendo-se das  suas
responsabilidades. O fenémeno do “greenwashing” é o
resultado de uma incoeréncia entre a comunicagdo de uma
imagem de marca “amiga do ambiente” e os seus
comportamentos sustentaveis (que sdo, nestes casos,
escassos ou inexistentes). Deste modo, esta investigacao
realiza um estudo de caso sobre as marcas de beleza “B-
Corp”, recorrendo, numa primeira fase, a andlise da sua
comunicagdo nos seus meios publicitarios com o objetivo de
entender como € que as mesas comunicam sustentabilidade
e, em especifico, identificar as boas praticas utilizadas. Em
complemento foi organizado um focus group com a
finalidade de entender a opinido das Geragdes Z e
Millennials (ambientalistas e ndo ambientalistas) sobre a
publicidade das marcas escolhidas, como forma de
aprofundamento da informacdo analisada anteriormente,
enquadrando a sua comunicacdo na matriz dos autores
Baldassarre e Campos (2016). Assim, esta pesquisa ira ser
benéfica ndo sé para empresas da industria da beleza, uma
vez que ird auxiliar na criacdo de uma estratégia de
comunicagdo sustentdvel com base nas boas praticas
exemplificadas, como a sua metodologia podera ser aplicada
a outros setores do mercado.
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This research aims to investigate the sustainable
communication practiced by beauty brands qualified with the
"B-Corp" certification, being thus inserted in the challenge
12 "Sustainable production and consumption" proposed by
the UN in 2015. Based on the notions presented by several
authors in the book "101 Voices for Sustainability: For a
responsible development" (2022), sustainability is no longer
just a matter of choice, but a general need. An imperative
sustainability that demands that uncontrolled consumerism
give way to a serious commitment to what will be the future
of the younger generations. Therefore, it is necessary for all
organizations to adapt. However, according to the author
Correa (2018) many companies communicate the issue of
sustainability only as a tool to increase sales, forgetting their
responsibilities. The phenomenon of "greenwashing" is the
result of an inconsistency between the communication of an
"environmentally friendly" brand image and their sustainable
behaviors (which are, in these cases, scarce or non-existent).
Thus, this research conducts a case study on "B-Corp" beauty
brands, using, in a first phase, the analysis of their
communication in their advertising media to understand how
the tables communicate sustainability and, specifically,
identify the best practices used. In addition, a focus group
was organized with the purpose of understanding the opinion
of Generations Z and Millennials (environmentalists and
non-environmentalists) about the advertising of the chosen
brands, as a way of deepening the information previously
analyzed, framing their communication in the matrix of the
authors Baldassarre and Campos (2016). Thus, this research
will be beneficial not only for companies in the beauty
industry, since it will assist in the creation of a sustainable
communication strategy based on the exemplified good
practices, as its methodology can be applied to other market
sectors.
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Introduciao

Esta dissertacdo ¢ realizada no ambito do Mestrado em Design & Publicidade no IADE -
Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacdo da Universidade Europeia. A escolha do tema
desta investigagdo foi influenciada pelo projeto transversal realizado no primeiro ano do
mestrado, que incidiu sobre a criagdo de uma campanha publicitaria para o Grupo Boticario. Este
estudo aprofundado ndo s6 proporcionou um maior interesse sobre a tematica da sustentabilidade,
como igualmente despertou um sentido de responsabilidade enquanto ser humano neste desafio
urgente. Assim, como profissional de comunicag¢do, ¢ importante entender como ¢ que esta
profissdo pode contribuir positivamente, tanto para a educagdo da sociedade como para a

preservacdo do meio ambiente, tendo em vista o futuro das proximas geracoes.

1. Contextualizacio e Definicao do problema

Vive-se um ritmo alucinante de constantes mudangas e 0 modo descontrolado com que se
consome ja € visto e sentido pela populagdo com bastante preocupacdo. O tema da
sustentabilidade emergiu e “tem ocupado com crescente importancia e urgéncia o debate social e
politico a uma escala global” (Guterres et al., 2022, p.145). A crise ambiental ¢ real e,
consequentemente, gerou uma megatendéncia. Segundo a Diretora Executiva da Global Compact
Networking Portugal, Anabela Ribeiro “as tendéncias derivam de necessidades que sdo sentidas
pelas pessoas” (p.77). Por isso, as megatendéncias sdo a transferéncia dessas mesmas
necessidades da sociedade em temas fulcrais para o desenvolvimento do ser humano. Nesse
sentido, o CEO da Claranet Portugal, Antonio Ferreira acrescenta que a megatendéncia da
sustentabilidade ¢ simplesmente “uma resposta da sociedade aos desafios que a propria sociedade
tem colocado ao ecossistema em que se insere (...)” (p.114).

Deste modo, s6 hd uma solugdo: uma mudanca de paradigma. Assim, Ricardo Conde,
Presidente da Agéncia Espacial Portuguesa, declara que “Nao ha tempo que ndo seja de
mudanga” (p.676). E por essa mesma razdo, Ana Tavares, Coordenadora da Agenda Estratégica
para a Economia Circular, Bio e Sustentavel no CITEVE, afirma que “Teremos todos de nos
permitir pensar, repensar, criar e especialmente aceitar o erro. A tentativa-erro ¢ o dia-a-dia da

inovacao, que ¢ aliada fundamental neste processo de transicao” (p.75). Desta forma, a autora



assume que ¢ urgente questionar, individualmente, o que cada um faz e como o faz com o intuito
de alterar as mentalidades e comportamentos da toda a sociedade. “E tempo de reagir” (p.75).

E a ONU, assim o fez. Em 2015, criou um plano de acdo ao qual chamou de “Agenda
2030” constituida por 17 objetivos de Desenvolvimento Sustentavel que tem como finalidade
promover, holisticamente, os trés pilares da sustentabilidade (social, o econémico e ambiental). E
um acordo entre os lideres mundiais e a sociedade, uma vez que, “O futuro da humanidade e do
nosso planeta estd nas nossas maos. Esta também nas maos da geragcdo mais jovem de hoje, que
passard o testemunho as geragdes futuras. Tragamos o caminho para o desenvolvimento
sustentavel; caberd a todos nos garantir que a viagem seja bem sucedida e que os seus ganhos
sejam irreversiveis”.! (ONU, 2015, p.12)

Em sequéncia, a sociedade respondeu a esta necessidade urgente e, atualmente, estamos
perante um consumidor mais informado, mais atento, mas acima de tudo, mais participativo.
Além disso, a crescente tematica da sustentabilidade veio ampliar esta nova consciencializa¢do
por parte dos mesmos. Desta forma, nasce um novo estilo de consumidor. Carvalho (2017)
denomina estes novos consumidores de “sujeitos ecologicos”. Um produto cultural que rompe da
necessidade de agdo perante a tendéncia ambiental da qual o mundo € alvo. S3o individuos que
adotam a sustentabilidade como um estilo de vida (Marques et al., 2019). Este sujeito assume
uma postura de mudanga tanto a nivel pessoal como coletivo e sdo, acima de tudo, consumidores
que vivem em fung¢do das suas preocupacdes ecoldgicas, dado que constroem a sua vida tendo em
considera¢do a preservacao do meio ambiente (p.95). Em conformidade, os autores Newell et al.
(1998, p.49) ao citarem a autora Ottman (1993, p.27) admitem que “Os consumidores
ambientalmente conscientes podem ser definidos como aqueles que procuram ativamente
produtos considerados como tendo um impacto relativamente minimo sobre o ambiente (...).2”
(Ottman, 1993 citado por Newell et al., 1998).

Assim, tal como explica, a futurista e gestora, Responsavel pelo Gabinete de Direitos
Humanos, Sustentabilidade e Inclusdo da Altice Portugal, Margarida Costa “Trata-se, pois, de

uma transformagao bidirecional, holistica, global (...)” (Guterres et al., 2022, p.472). Uma

! Tradugéo do original: “The future of humanity and of our planet lies in our hands. It lies also in the hands of
today’s younger generation who will pass the torch to future generations. We have mapped the road to sustainable
development; it will be for all of us to ensure that the journey is successful and its gains irreversible.”

2 Tradugdo do original: (...) environmentally conscious consumers can be defined "as those who actively seek out
products perceived as having relatively minimal impact on the environment (...).”
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transformag¢do ndo sé para o consumidor, como equitativamente para todas as empresas. Deixou
de ser uma opg¢do para passar a ser vista como uma necessidade urgente, a semelhanca do que
explicam os autores Tugrul e Goger (2017, p.14) ao citarem Sheth (2011), “A sustentabilidade ja
ndo ¢ uma questdo de escolha, mas uma necessidade nos mercados emergentes para assegurar a
competitividade na arena internacional®”. Para isso, o desafio das empresas foca-se,
maioritariamente, no seu desempenho e envolvimento para uma maior e melhor qualidade de
vida para as geragdes futuras (Azapagic, 2003).

Bruno Proenga, Diretor do Departamento de Comunicagdo e Museu do Banco de
Portugal, vem acrescentar que as marcas sdo aquelas que possuem a tarefa mais facil neste
desafio da sustentabilidade, visto que contribuem positivamente para a preservagdo do meio
ambiente através daquilo que ¢ o seu ADN: a criagdo de valor (Guterres et al., 2022). Com isto,
Bruno Casadinho, Managing Director e Group Vice President da Capgemini Engineering
Portugal & Tunisia, afirma que ¢ importante que as organizagdes estejam cientes da sua
relevancia na formagao de um futuro cada vez mais equilibrado e ecoldgico. Em convergéncia, a
Profissional de Responsabilidade Social e Sustentabilidade, Joana Castro, esclarece que “Para
além do papel financeiro, as empresas desempenham um papel civico (...)”, isto ¢, as mesmas
contém uma fungao fulcral para a educagdo e conduta da sociedade (p.323). Casadinho apelida-as
como “first-movers”, ou seja, as empresas tém de estar preparadas para serem as primeiras a
participar na conceg¢do de principios de sustentabilidade mais seguros e realistas.

Desta forma, a sustentabilidade passa a ser vista como uma ferramenta de comunicagao e ¢
utilizada cada vez mais pelas marcas como estratégia de marketing. No entanto, a realidade ¢ que
muitas marcas comunicam sustentabilidade somente como meio de poupanga nos custos e
aumento das vendas, esquecendo-se das suas responsabilidades - o chamado “greenwashing”. O
conceito que, tal como explica Pagotto (2013, p.44) “promove uma imagem ambiental positiva
que ndo corresponde a realidade (...)”. Uma comunicag@o ndo transparente ird afetar tanto a
imagem da marca como, por consequéncia, a fideliza¢do do cliente. Em concordancia, os autores
Hameed et al., (2021, p.13117) explicam que o “Greenwash atua como uma barreira a construcao

da confianga do cliente e do amor a marca pelo produto*”. Os consumidores querem confiar

3 Tradugdo do original: “Sustainability is no longer a matter of choice, but a necessity in emerging markets to ensure
competitiveness in the international arena.”
4 Tradug@o do original: “Greenwash acts as a barrier to building customer trust and brand love for the product.”
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numa marca que, efetivamente, tem intenc¢des verdadeiras e pretende agregar valor aos seus
produtos. Nao apenas marcas que aparentam “um falso aspeto ecoldgico” (Pagotto, 2013, p.44).

Resumidamente, torna-se importante demonstrar como ¢ que o fenomeno do “greenwashing”
¢ praticado de forma a combater esta pratica através da instru¢ao dos consumidores e da

identificacdo das boas praticas a serem utilizadas corretamente pelas marcas.

2. Objeto de estudo e Objetivo de investigacio

A presente investigacdo tem como objeto de estudo as marcas de beleza, mais
especificamente, as marcas certificadas com o selo “B-Corp”. Além de ser um setor de interesse
pessoal, a industria da beleza tem vindo a crescer nos tltimos anos e, segundo um estudo da
Attest, (2022) “O mercado devera crescer a uma taxa de crescimento anual composta (CAGR) de
4,76% entre 2022 e 2026°”. Este topico ira ser aprofundado no capitulo referente 8 Metodologia,
no entanto, ¢ essencial referir desde ja que a importancia do estudo deste setor se foca, sobretudo,
no seu impacto diario na sociedade e a forma como isso implica uma responsabilidade social da
empresa (certificacdo “B-Corp”), participando na educacdo do consumidor e, igualmente,
contribuindo para a preservacao do ambiente e das geragdes.

O objetivo de investigagdo passa por explorar a comunicacao sustentavel praticada pelas
marcas de beleza certificadas pelo selo “B-Corp”, identificando e analisando, desta forma, as
praticas do design de comunicagdo na publicidade das mesmas. Desta forma, esta investigacao ira
ser benéfica para as marcas deste setor e para os seus respetivos profissionais de comunicagao,
uma vez que ira permitir que os mesmos tenham como base, bons exemplos de boas praticas de

comunicacao sustentavel.

3. Estrutura

Esta dissertacdo encontra-se dividida em 5 capitulos, seguindo-se uma breve explicacdo da
informagdo que cada um contem. Em primeiro lugar, a introducao onde ¢ apresentado uma
contextualiza¢cdo do tema em conjunto com a defini¢do do problema e ainda, a divulgagdo do
objetivo de estudo e dos objetivos de investigacdo. De seguida, no Capitulo 1 ¢ apresentada a

revisdo de literatura relevante para este estudo. Neste capitulo ¢ explorado o conceito estratégico

5 Tradugdo do original: “The market is projected to grow at a compound annual growth rate (CAGR) of 4.76%
between 2022 and 2026.”
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da sustentabilidade associado a responsabilidade social das empresas, abordando
especificamente, os critérios e importancia da certificagao “B-Corp”. Além disso, também ¢
analisada a sustentabilidade como ferramenta de comunicacao, expondo o antagonismo entre as
boas estratégias e métodos de uma comunicagao sustentavel versus o fendémeno de
“greenwashing”. Por ultimo, encontra-se uma pesquisa mais aprofundada sobre a comunicacao
de sustentabilidade aplicada ao design e a publicidade com exemplos sobre a industria da beleza.
Ja no Capitulo 2 esta a metodologia, em particular, os objetivos e pergunta de investigacao,
seguido das respetivas hipoteses, assim como, a estratégia adotada para a realizagao da
investigacdo. No Capitulo 3 est4 presente a analise dos resultados de acordo com as metodologias
definidas no capitulo anterior. No Capitulo final serdo visiveis as conclusdes, limitagdes
decorrentes deste estudo e sugestdes para estudos futuros. Sdo apresentadas as principais

conclusdes com a finalidade de responder a pergunta de investigagao proposta inicialmente.



Capitulo 1. Revisao de Literatura

1. Sustentabilidade Corporativa: conceito estratégico, as suas dimensoes e critérios

Os autores Dyllick & Hockerts (2002) explicam que o conceito de sustentabilidade
empresarial se foca, sobretudo, na satisfacdo das necessidades dos seus stakeholders internos e
externos, mas sem prejudicar a capacidade de satisfazer os stakeholders futuros. Para isto, os
pilares da empresa devem estar sustentados numa ética de responsabilidade social (Ferreira,
2009). Uma responsabilidade que, tal como Carroll (2015, p.1) afirma “(...) envolve a condugao
de um negocio para que este seja economicamente rentavel, respeitoso da lei, ético e socialmente
solidario®’. Uma empresa socialmente responsavel é aquela que cria procedimentos e estimulos
de forma que seja reconhecida como uma “empresa-cidada”, integrando preocupagdes sociais €
ambientais nas suas agdes econdomicas € na sua comunica¢ao com os stakeholders (Ferreira,
2009; Commission of the European Communities, 2001).

Assim, tendo em conta a responsabilidade social corporativa, a sustentabilidade passou a ser
abordada holisticamente. Isto ¢, as empresas passaram a olhar do mesmo modo e com a mesma
aten¢do para as trés dimensdes da sustentabilidade, nomeadamente, a ambiental, a social e a
econdmica (Nobre & Ribeiro, 2013) (figura 1). A dimensdo ambiental refere-se, sobretudo, as
acOes realizadas para minimizar os impactos e para a preservagao dos recursos naturais. A
dimensao social esta relacionada com a criagdo de uma sociedade mais justa e igualitaria nos
direitos e oportunidades dadas a cada um de nos. E por fim, a sua dimensdo econdmica ¢ baseada

na prosperidade da sociedade e na sua atividade financeira.

Figura 1. As trés dimensées da sustentabilidade

Neste seguimento, foi criado por Elkington, em 1994, o um modelo chamado de “Triple

Bottom Line” (figura 2). Este modelo sugere uma visao pluridimensional que engloba as trés

¢ Tradugdo do original: (...) involves the conduct of a business so that it is economically profitable, law abiding,
ethical and socially supportive.”
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dimensdes da sustentabilidade e que tem como objetivo mediar o desempenho das empresas em
relag@o ao seu desenvolvimento sustentdvel. Assim, o autor pretendia demonstrar que ¢ possivel
gerir uma empresa, onde nao s6 se cria dinheiro, como igualmente se investe na qualidade de

vida das pessoas e do meio ambiente.

Sustentabilidade
Corporativa

Economica

Ambiental Social

B

Figura 2. Modelo “Triple Bottom Line’

Um estudo da Forbes, sobre a responsabilidade social das empresas, em 2017, revela que
“88% (dos consumidores) serd mais fiel a uma empresa que apoia questdes sociais ou
ambientais®” e que “92% (dos consumidores) terd mais probabilidades de confiar numa empresa
que apoie questdes sociais ou ambientais®”’. Assim, a adogdo deste modelo é crucial para
qualquer empresa que procura, ndo s6 introduzir a sustentabilidade dentro da sua estratégia de
negocio, como consecutivamente, atender as necessidades e exigéncias deste novo consumidor
mais ecologico.

Além disso, Herzig & Schaltegger (2006) relembram que a gestdo empresarial da
sustentabilidade é constantemente desafiada a gerir os efeitos econdomicos, sociais € ambientais,
como igualmente a facultar informagdes significativas a todos os seus stakeholders sobre a
sustentabilidade e sobre o modo como a empresa esta a enfrenta-las, uma vez que “95% dos
empregados acreditam que o negocio deve beneficiar todos os interessados (por exemplo,

109

clientes, empregados, fornecedores, comunidades e acionistas), € ndo apenas os acionistas

(Porter Novelli, 2020). Neste sentido, torna-se importante elevar o posicionamento das empresas,

8 Tradugdo do original: “88% will be more loyal to a company that supports social or environmental issues.”

® Tradugdo do original: “92% will be more likely to trust a company that supports social or environmental issues.”
19 Tradugdo do original: 95% of employees believe business must benefit all stakeholders (e.g., customers,
employees, suppliers, communities, and shareholders), not just shareholders alone.”
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atingindo a certificagdo “B-Corp”. Este modelo de certificagao foi criado nos Estados Unidos, em
2006 e “(...) sdo lideres no movimento global por uma economia inclusiva, equitativa e
regenerativa!!” (B Corp, sem data-a). Tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia e, tal como

explica a “B-Corp” para a obtengao desta certificacdo ¢ necessario:

“Demonstrar um elevado desempenho social e ambiental, obtendo uma pontuacao
de 80 ou superior na Avaliacao de Impacto B e passando na nossa analise de risco.
As empresas multinacionais também devem cumprir os padrdes de requisitos
basicos. Assumir um compromisso legal, alterando a sua estrutura de governacao
corporativa para prestar contas a todas as partes interessadas, ¢ ndo apenas aos
acionistas, ¢ obter o estatuto de empresa de beneficio, se disponivel na sua
jurisdicdo. Demonstrar transparéncia, permitindo que a informagao sobre o seu
desempenho, medido de acordo com os padroes da B Lab, esteja disponivel
publicamente no seu perfil B-Corp no website da B Lab.'>” (B Corp, sem data-a)

A certificagdo “B-Corp” ¢ administrada pelo “B Lab”. Uma organizacao sem fins
lucrativos que procura assegurar que os propdsitos sociais e ambientais sdo prevalecidos,
ajudando assim, a que as empresas que contenham esta certifica¢do se diferenciem dos seus
concorrentes. Os critérios sdo bastante rigorosos e abrangem multiplas areas, como podemos ver

na seguinte figura.

Certified

_®
Corporation Ambiente

Cliente

Figura 3. Variaveis avaliadas nos critérios de sustentabilidade da certificagao "B-Corp"

! Tradugdo do original: “Certified B Corporations are leaders in the global movement for an inclusive, equitable,
and regenerative economy.”

12 Tradugdo do original: “Demonstrate high social and environmental performance by achieving a B Impact
Assessment score of 80 or above and passing our risk review. Multinational corporations must also meet baseline
requirement standards. Make a legal commitment by changing their corporate governance structure to be accountable
to all stakeholders, not just shareholders, and achieve benefit corporation status if available in their jurisdiction.
Exhibit transparency by allowing information about their performance measured against B Lab’s standards to be
publicly available on their B Corp profile on B Lab’s website.”
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Na figura 3 ¢ visivel as quatro variantes latentes do processo desta certificagao,
especificamente, a Governagao, os Trabalhadores, a Comunidade e o Ambiente, e ainda, uma
variavel observada, o Cliente (B Corp, sem data-b). Na sua investigagcdo sobre esta certificacao,
Silva (2021) consegue identificar como sdo constituidas estas variaveis latentes:

e (Governacao: esta variavel manifesta-se através de trés variaveis observadas,
nomeadamente, Missdo e Engagment, Etica e Transparéncia e Missido bloqueada;

e Trabalhadores: esta varidvel expressa-se através de quatros varidveis observadas,
entre as quais, Seguranca financeira, Progressdo de carreira, Empenho e
Satisfacao;

e Comunidade: esta variavel ¢ revelada através de quatro variaveis observadas,
designadamente, a Equidade, Inclusao e Diversidade, mais o Impacto Econdémico,
Envolvimento civico e doagdo e ainda, a gestdo da cadeia de abastecimento;

e Ambiente: por fim, esta varidvel ¢ analisada através de quatro varidveis
observadas, em especifico, a Gestdo Ambiental, do Clima do ar, da agua, da terra e

da vida.

Bianchi et al., (2020) revelam que a certificacdo “B-Corp” é progressivamente mais
procurada pelos consumidores, evidenciando trés das razdes, nomeadamente, a responsabilidade
social e ambiental, a autossatisfacdo e a satide acompanhada de qualidade de vida. Os autores
explicam que a motivacao dos clientes se baseia na “(...) percecdo de que estas empresas estdo a
gerar verdadeira e efetivamente um beneficio para a sociedade e o ambiente devido a acreditagao
credivel.!3” (p.1451), isto é, ndo sdo empresas mobilizadas pelo lucro, mas pelo seu propdsito
social e ambiental. Além disso, os mesmos também concluem que os consumidores identificam
estas empresas como organizagdes que possuem boa qualidade e um design exclusivo.

Desta forma, ¢ evidente a relevancia que a sustentabilidade inclui e a imperatividade que
ela abrange. Porque ¢ explicita a sua necessidade. Porque ¢ imprescindivel para garantir o futuro
das proximas geragdes, como o do planeta Terra. Mas, acima de tudo, porque “a sustentabilidade
¢, neste momento, o bicho que todos querem ter em sua casa, mas que poucos sabem

domesticar.” (Guterres et al., 2022, p.739).

13 Tradugdo do original: “(...) perception that these companies are truly and effectively generating a benefit to
society and the environment due to credible accreditation.”

-9-



2. Sustentabilidade como ferramenta de comunica¢io das marcas

De acordo com o autor Kolster (2012, p.6) “As marcas agora nido tém onde se esconder!®”,
A mudanga de paradigma social ¢ fulcral e veio obrigar as organizagdes a adaptarem os seus
negocios as crescentes necessidades dos seus consumidores. A sustentabilidade passa a fazer
parte das estratégias de comunicagdo das empresas nao s6 devido a pressdo social, como também
em consequéncia de beneficios estratégicos, a aplicacao das leis e ainda, a pressdo por parte dos
stakeholders (Tarabieh, 2021). Tal como afirma a Presidente do GRACE- Empresas Renovavesis,
Margarida Couto “... tudo indica que o caminho da sustentabilidade deixou de ser um “nice to
have”, sendo crescentemente um “must have”. Estd, finalmente, na agenda das empresas,
havendo indicadores claros de que veio para ficar (Guterres et al., 2022, p.464).

Assim, ¢ pertinente analisar e explorar como a sustentabilidade tem sido introduzida nas

estratégias de comunicagdo das empresas com o objetivo de serem identificadas as boas praticas a

ser utilizadas como referéncia.

a. As boas praticas de uma comunicacio sustentavel

Nesta seccao serdo analisadas as boas praticas de uma comunicagao sustentavel desde os
seus tipos de comunicacdo, a natureza dos seus discursos e até a sua implementacdo, explorando
os métodos e estratégias que podem ser colocados em pratica. Assim, sdo aqui analisados os
estudos existentes sobre como podem as marcas incluir a sustentabilidade como fator imperativo

nos seus valores e nas suas ag(N)es‘

i.  Os trés tipos de comunicacgio sustentavel

O autor Geng (2017, p.514) explica que a comunicagdo tem um papel essencial para
qualquer estratégia de sustentabilidade, uma vez que esta ¢ uma tematica bastante complexa e
instavel, suscitando, assim, bastantes duvidas na sociedade. Em seguimento, o autor afirma que
“A comunicac¢do desempenha um papel fundamental no fornecimento de informagao através do
agente!>” (Geng, 2017, p.514). No entanto, a comunicagdo ndo se trata apenas da transmissdo de

mensagens e informacgdes relacionadas com a sustentabilidade e sobre a sua consciencializagao.

14 Tradugdo do original: “Brands now have nowhere to hide.”
15 Tradugdo do original: “Communication plays a key role in delivering information across the agent.”
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A comunicagdo ¢ muito importante para a educag¢do do consumidor, de forma a criar valores que
sejam comuns a todos os cidaddos, como também objetivos que devem ser seguidos igualmente
pelos mesmos. Assim, esta promove a identificagdo de um propdsito coletivo em busca de um
estilo de vida sustentavel. Com isto, ¢ significativo explorar as diferentes perspetivas de uma
comunicagdo sustentavel. Tal como se pode verificar na figura 4, existem trés tipos de

comunicacao sustentavel.

Comunicagdo sobre Comunicagdo de Comunicagdo para a
Sustentabilidade Sustentabilidade Sustentabilidade

Figura 4. Tipos de Comunicagdo Sustentdvel

O foco da comunicagao sobre a sustentabilidade ndo ¢ transmitir mensagens orientadas
para um unico sentido, mas sim proporcionar uma comunicagao entre as marcas € 0s Seus
stakeholders (Brydges et al., 2022). Isto €, esta perspetiva de comunicagdo permite a partilha de
conceitos com o intuito que "(...) informagdes, interpretagdes e opinides sobre questdes de
sustentabilidade sdo trocadas e debatidas'®" (Newig et al., 2013, pp.2978-2979). Assim, &
possivel criar uma comunicacdo horizontal sobre o tema de modo que o mesmo seja discutido de
diversas formas, seja a nivel de comunicacdao de massas ou até pessoalmente. A sua mensuragao ¢
feita através da quantidade de atenc¢do recebida por parte dos mass media.

Em contraste, a comunicacao de sustentabilidade centraliza-se na transmissao de
informagdes de um remetente para um destinatario. Uma comunicag¢do unidirecional que segue
um objetivo especifico. O autor esclarece que as organizagdes governamentais € a comunicagao
social recorrem a este tipo de comunicag¢do com a finalidade de educar a sociedade e alertar para
um compromisso social urgente. A sua eficacia ¢ medida através de questdes como “(...) se 0s
destinatarios foram alcangados, se compreenderam a mensagem, ou se mudaram os seus valores e
comportamentos em conformidade!”” (Newig et al., 2013, p.2979).

A comunicagdo para a sustentabilidade concentra-se na abordagem que “(...)

16 Tradugdo do original: “(...) which information, interpretations, and opinions regarding sustainability issues are
exchanged and debated.”

17 Tradugdo do original: “(...) whether recipients have been reached, whether they have understood the message, or
whether they have changed their values and behaviors accordingly.”
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explicitamente concebido para facilitar o desenvolvimento sustentavel'®” (pp.2979-2980). Ela
pode partilhar elementos com as anteriores comunicagdes, como conhecimento social ou o debate
de ideias e opinides, no entanto, esta perspetiva de comunicacao foca-se, essencialmente, no cariz
regulamentar do desenvolvimento sustentavel, facilitando a transformagao da sociedade. Com
isto, a sua eficdcia ¢ medida através do seu impacto em relacdo a agdes mensuraveis para o

desenvolvimento sustentavel.

ii. A natureza de um discurso sustentavel e a sua implementacio

Para uma marca ser considerada sustentavel ¢ necessaria uma coeréncia entre o seu
discurso e comportamento. O autor Ziemann (2011, p.90) clarifica que “O discurso da
sustentabilidade ¢ menos sobre contactos interpessoais e relagcdes sociais € mais sobre as
condigdes de vida globais, como valores e estrutura social'®”. Nesse sentido, ¢ imprescindivel
explorar a natureza do mesmo e como ela deve ser implementada. Desta forma, o autor identifica
um conjunto de carateristicas que um discurso sustentavel (figura 5) deve conter e que as marcas
devem ter em consideracdo nas suas estratégias a fim de dar credibilidade e confianga a sua

comunicagao.

Sustentabilidade
Reflexibilidade como um valor
inerente e social

Tendéncia para a

Normalizacio Mediatizagdo

Figura 5. A Natureza do Discurso Sustentavel

Em primeiro lugar, temos o fator da reflexibilidade. O autor Ziemann (2011, p.93) refere
que o discurso da sustentabilidade ndo debate apenas o meio ambiente e o foco numa vida
melhor, mas também se debate a si proprio. E, sobretudo, a comunicagdo da comunidade
sustentavel. E ajudar os individuos a refletir sobre os seus comportamentos e acdes e
consciencializa-los das suas consequéncias futuras. De seguida, a sustentabilidade como valor

social e inerente. O autor explica que, naturalmente, o ser humano tem uma preferéncia por

18 Tradugdo do original: “(...) explicitly designed to facilitate sustainable development.”
1 Tradugdo do original: “Sustainability discourse is less about interpersonal contacts and social relationships and
more abouts global living conditions, as well as social values and structure.”
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termos como a liberdade, a justica, a paz, entre outros. Contudo, a introdu¢do da sustentabilidade
como valor intrinseco deve ser trabalhado para ser incluido nestes discursos com o objetivo de ser
criada uma perce¢do comum e global deste mesmo valor. A tendéncia para a normalizagao ¢
também um fator a ser explorado na comunicagao sustentavel. Segundo o mesmo autor ¢ visivel
uma desmoralizacdo das questdes ambientais, ou seja, quanto mais a sociedade debate sobre a
sustentabilidade e exige mais das organizagdes, cada vez menos existe a vontade de mudar tanto
nas empresas, como no consumidor final, abrindo espago para fenémenos como o
“greenwashing” que ird ser explorado mais a frente neste estudo. Por isso, ¢ necessaria uma
adaptacao nos discursos das organizagdes de forma que a sustentabilidade nao seja abordada
constantemente e, sobretudo, sem significado, pois esta comunicacdo pode ser ignorada pelos
consumidores ou, inclusive, ser vista como enganadora e pouco honesta.

Por fim, o fator da mediatiza¢do. A mediatiza¢cdo ¢ muito importante para a popularizacdo da
sustentabilidade. O autor explicita que “O discurso da sustentabilidade tenta resolver o paradoxo
da normalizagio, ligando-o aos meios de comunica¢do’” (Ziemann, 2011, p.94). Tendo em
considerag¢do que a comunicagdo social tem como principal fun¢do informar e originar atengao,
desta forma alertam a sociedade através da moralizagao.

Além disso, como expansao do estudo de Ziemann, os autores Du et al. (2010) analisam o
tipo de conteudo que uma marca deve comunicar dentro da tematica da sustentabilidade. Os

mesmos centralizam-no essencialmente na responsabilidade corporativa social (figura 6).

Impacto Social Motivos

Coeréncia social

Mpromisso ;
Compro e empresarial

Tipo de
conteudo
sustentavel a
ser explorado
pelas marcas

Figura 6. Tipo de conteiido sustentavel a ser explorado pelas marcas

20 Tradugdo do original: “Sustainability discourse attempts to resolve the normalization paradox by linking it with the
mass media.”
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Ao nivel do compromisso ¢ importante que as empresas deem a conhecer as causas
sociais de que fazem parte € como ¢ que contribuem para as mesmas. Desta forma, os autores
explicam que existem diferentes aspetos de compromisso que podem ser abordados,
nomeadamente, a sua quantidade, durabilidade e consisténcia. Com isto, serd visivel o cuidado
das marcas em se envolver na preservagdao do meio ambiente e em contribuir positivamente para
o futuro das novas geragdes. J4 o impacto social ¢ um dos temas que deve ser incluido na
comunicagdo de uma marca sustentavel, uma vez que devem ser apresentados factos reais e ndo
ser apenas um fator para as marcas se gabarem (Sen et al., 2009). No entanto, o autor realga que
compromissos a longo prazo sao mais facilmente associados a preocupagdes auténticas por parte
das empresas do que causas a curto prazo que sdo vistas como mais uma maneira para aumentar
as vendas.

De seguida temos os motivos. Neste ponto o autor esclarece que ¢ fulcral que as empresas
expliquem os motivos que estdo na base das suas decisdes e agdes. Atendendo ao facto que os
consumidores estdo cada vez mais desconfiados das verdadeiras inten¢des das marcas, os autores
Du et al., (2010) afirmam que se torna fundamental que estas reconhe¢am a importancia e os
beneficios da responsabilidade social corporativa, ndo s6 para a sociedade, como para a propria
empresa. Por fim, temos a coeréncia social e empresarial. Este ¢ um ponto essencial para a
escolha de parcerias e outro tipo de propostas. A responsabilidade social das empresas tem de ser
congruente com os projetos onde estdo envolvidas com vista a uma imagem de marca homogénea
e credivel, uma vez que esta ¢ bastante importante para as atribui¢des dos stakeholders.

Assim, com o objetivo de colocar estas informagdes em pratica, ¢ necessario agora
investigar os métodos e estratégias para a sua implementagdo. Nesse sentido, ¢ apresentada a
seguinte figura (figura 7) onde ¢ visivel esse processo, resultado da jun¢do de opinides de

diversos autores.
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Figura 7. Processo de Implementagdo de uma Comunicagdo Sustentavel
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A adogdo de uma estratégia de comunicagdo sustentavel deve ser refletida tanto a nivel

externo como a nivel interno, uma vez que, tal como explicam os autores Tugrul & Goger (2017)

esta comunicag¢do nos dois niveis indica um esfor¢o estratégico com base na sustentabilidade por

parte das organizagdes. Contudo, a verdade € que as empresas comunicam, a nivel externo, o seu
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desempenho para os seus stakeholders (Azapagic, 2003) mais facilmente do que a nivel interno.
O autor Azapagic (2003) afirma que a comunicagdo interna sobre as concretizagdoes da empresa e
0s seus proveitos ¢ bastante benéfica para a cultura da marca. Em concordancia, os autores
Baldassarre e Campo (2016, p.428) admitem que “Se uma empresa ndo comunicar internamente,
ndo serd capaz de implementar as mudancgas necessarias para tornar toda a organizagao mais

17, Tsto €, os funcionarios devem ser considerados um dos publicos mais importantes,

sustentave
dado que se for construida esta cultura de empresa social e ambiental, os mesmos serdo os
primeiros a querer participar e defender o empenho sustentavel criado pela empresa.

Agora que sabemos a quem devemos comunicar, ¢ necessario explorar como o fazer.
Neste sentido, serdo em seguida analisados os métodos de comunicagdo e a sua estratégia. Em
relacdo aos métodos da comunicagdo, FAO (2006, p.5) defende que “A comunicagdo ¢ essencial
para alcancar a participacdo e o empoderamento, dois elementos-chave das iniciativas de
desenvolvimento sustentavel??”.

Assim, no que diz respeito ao primeiro método, Mefalopulos (2010) esclarece que a
aposta numa participa¢do mais ativa e informada por parte dos stakeholders ¢ importante seja
qual for o momento do projeto, uma vez que € preciso garantir a participagdo de todos que tém
vontade de contribuir. Quanto ao empoderamento, o mesmo autor explica que este ¢ um método
associado ao poder de decisdo de cada individuo. E, acima de tudo, relembrar o consumidor da
sua autoridade sobre as resolugdes e comportamentos na sua vida e a forma como isso pode
influenciar o seu futuro. Por fim, temos o didlogo genuino que, tal como autor retifica seria o
método que iria provocar involuntariamente a participa¢do e o empoderamento. A utilizacdo do
didlogo permite a comparacao de distintas realidades e perspetivas, uma vez que a comunicacao ¢
tanto essencial na constru¢do da confianca, como na analise e resolug¢ao de problemas. Em
consequéncia o autor revela que as marcas ndo tém de deixar de esconder ou festejar as suas
conquistas, apenas o t€ém de fazer honestamente e o mais transparentemente possivel. Além disso,
Angela Morgado, Diretora Executiva da Associagdo Natureza Portugal, acrescenta uma
carateristica importante ao dialogo: a dimensdo emocional. A mesmo argumenta que a emogao ¢

a estratégia mais eficaz quando queremos proteger e defender. “Nao podemos proteger e cuidar

2! Tradugdo do original: “If a company does not communicate internally, it will not be able to implement the changes
necessary to make the whole organization more sustainable.”

22 Tradugdo do original: “Communication is essential to achieve participation and empowerment, two key elements
of sustainable development initiatives.”
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quando ndo estamos emocionalmente ligados a algo” e, neste sentido, Fragata apela a conexao

com a natureza, “com o nosso lado mais natural, selvagem e puro” (Guterres et al., 2022, p.91).

Relativamente as estratégias de comunicagdo, os autores Reilly & Hynan (2014)

identificam um conjunto de sugestdes estratégicas que as empresas devem ter em consideracao

nos seus planos de negocio:

Benchmarking do setor: a verdade ¢ que alguns negdcios encaram 0s seus proprios
desafios de sustentabilidade e, por essa mesma razao, torna-se complicado o
processo de comparagao da comunicagdo sustentdvel. Assim, torna-se essencial
avaliar a responsabilidade social dos seus concorrentes com o objetivo de retirar
orientagdes sobre quais sdo os elementos com maior relevancia e urgéncia a serem
analisados e incluidos;

Apresentar resultados concretos: demonstrar que ndo sao apenas niimeros ou
conceitos vagos, ou seja, as empresas devem ser o mais detalhadas possivel ao dar
a conhecer os seus feitos de forma a ndo dar espago para duvidas ou inquietacdes;
Consciencializagdo do risco de reputacdo: as redes sociais sdo uma plataforma
fundamental para a comunicagdo das empresas, no entanto, como sao uma
ferramenta interativa, além dos “(...) erros da empresa serem partilhados ampla e

rapidamente?*”

(p.757), os stakeholders poderdo comentar livremente as suas
opinides, sejam elas negativas ou positivas. Nesse sentido, deverd haver um
protocolo da empresa de como reagir rapidamente nestes momentos de crise;
Inclusdo dos stakeholders internos na mensagem: a inclusdo da sustentabilidade na
cultura da empresa € essencial, uma vez que os funcionarios das empresas estao
mais interessados e preocupados com o desempenho das mesmas do que os
stakeholders externos. Um funciondrio participativo ndo sé ajuda a marca a
crescer, como igualmente pode funcionar como um “boca-a-boca” positivo;
Adequar o conteudo a cada rede social: a adequacdo do contetido a cada rede

social onde a empresa esta presente ¢ fulcral para a transmissao da mensagem

correta para o publico-alvo certo. Se a informagado nao for disseminada, a empresa

23 Tradugdo do original: “(...) company missteps are shared widely and quickly.”
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podera ndo ter os resultados que pretendia e, ainda, aumentar a incerteza dos seus
clientes;

e Estar a par da comunicacdo empresarial praticada: apesar da comunicagao
empresarial ndo substituir a comunicagdo sustentavel e o desempenho real das
empresas, ¢ importante os profissionais estarem atualizados sobre a mesma, visto
que esta comunicagdo proporciona uma abertura para a constru¢do da cultura da
empresa. Ou seja, esta comunicacao reflete o que ¢ ou ndo valorizado pela marca;

e Nao praticar o fendmeno do “greenwashing”: tem-se verificado um crescente caso
de marcas a praticarem o fenémeno do “greenwashing”. Esta pratica para além de
ndo ser benéfica para a construcdo de uma imagem de marca confiavel e honesta, a

mesma, erradamente potencia este fendmeno, minando o proprio mercado.

Com isto, ¢ importante explorar este fendmeno recente que, infelizmente, tem sido
praticado pelas marcas e que tem sido um entrave para o avango da sustentabilidade como valor

relevante na sociedade.

b. O fenémeno do “greenwashing”

Tal como afirmam os autores Chen et al., (2014, p.2412) “As reivindicagdes verdes
devem ser fidedignas, corretas e verdadeiras’” No entanto, ndo € isso que esta a acontecer. Os
mesmos autores admitem que os consumidores descobriram que as empresas ndo cumprem as
suas promessas ambientais € que, consequentemente, as marcas estdo constantemente a engana-
los. A verdade ¢ que, com o surgimento da sustentabilidade como megatendéncia, a
obrigatoriedade das marcas de corresponderem a esta necessidade levou a que muitas
organizagdes apenas o fizessem com as intengdes incorretas. Este fendémeno foi apelidado de
“greenwashing” ou também ¢ muitas vezes conhecido pela expressao “lavagem verde”.

Parguel et al. (2011) clarifica que este fendmeno ¢ definido como uma tatica que tem
como objetivo induzir os consumidores em erro em relagdo as agdes ambientais das marcas e aos
beneficios dos seus produtos ecologicos. Em concordancia, os autores Wu e Liu (2022) admitem
que o “greenwashing” tem como base discursos falsos e enganadores que escondem as

verdadeiras informagdes sobre os produtos, embelezam as suas atitudes ecoldgicas e inventam

24 Tradugao do original: “Green claims must be trustworthy, correct, and truthful.”
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comportamentos de preservagdo do ambiente. Outros autores focam a sua defini¢do sobretudo na
area da publicidade, isto €, o fendmeno do “greenwashing” ¢ associado a publicidade ou
promogao fraudulenta sobre os beneficios ambientais dos seus produtos e/ou servigos (Tarabieh,
2021). Em concordancia, os autores Polonsky et al. (2010) confirmam que este fendmeno se
refere a publicidade que engana os clientes em relag@o a funcionalidade ambiental dos produtos.
Jéa outras empresas praticam-no, mas de outra forma. Optam por apenas revelar aos seus
consumidores, a informagao positiva sobre os seus comportamentos ambientais, omitindo assim
as partes mais negativas na sua comunicagao.

Os autores Fukukawa et al. (2007) citados por Parguel ef al. (2011, p.4) insistem que a
identidade de uma marca, “o que realmente somos?>”, deve ser coerente com a sua comunicagio,

“0 que dizemos que somos>%”

. Correa (2018, p.35) explica, igualmente, que as empresas deviam
permitir que os seus clientes obtivessem as informagdes necessarias com o objetivo de gerar valor
e, desta forma, fortalecer a ligacdo com os seus clientes. Contudo, ndo ¢ isso que se verifica e,
assim, torna-se essencial analisar quais sdo as carateristicas deste fenomeno a fim de ajudar ndo
s6 os consumidores a identificarem esta pratica, como igualmente, as proprias marcas, uma vez
que, muitas delas, o praticam por desconhecimento de como agir de melhor forma.

Assim, o autor Dahl (2010) e o autor Correa (2018), com base no estudo de marketing

ambiental da TerraChoice (2009), identificam sete carateristicas do fendmeno do

“greenwashing” (figura 8).

Escolha oculta Mentira Sem provas Ideias vagas

Menos de dois

Falsos rotulos
males

Irrelevancia

Figura 8. As carateristicas do fenomeno do “greenwashing”
A escolha oculta refere-se ao facto de muitas empresas afirmarem que o produto ¢
“verde” alicercado em afirmacdes extremamente reduzidas, sem terem atengdo a outras questdes

ambientais bastante importantes (Correa, 2018; Dahl, 2010). Em relagdo a mentira, é

25 Tradugdo do original: “what we really are.”
26 Tradugdo do original: "what we say we are.”
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simplesmente quando sdo apresentados argumentos ambientalmente falsos. O sinal “sem provas”
esta ligado ao facto de algumas marcas fazerem alega¢des ambientais que ndo podem ser
comprovadas fiavelmente por terceiros ou que ndo sdo facilmente acessiveis. De seguida as
“ideias vagas”, sdo sinais de quando as organizac¢des fazem afirmacdes abrangentes ou pouco
explicitas que fogem ao seu verdadeiro significado, tal como exemplifica Dahl (2010, p.248)
“qualquer reivindicacao tdo mal definida ou ampla que o seu significado real ¢ suscetivel de ser
mal compreendido pelo consumidor (por exemplo, “totalmente natural”)?””.

No que diz respeito a irrelevancia, esta ¢ praticada quando as marcas t€ém um discurso
verdadeiro, mas sem grande importancia para os seus consumidores, como por exemplo, “Sem
CFC” ndo tem sentido, dado que os clorofluorcarbonos ja estdo proibidos por lei)?®” (Dahl, 2010,
p.248). O pecado “menos de dois males” refere-se ao facto de as empresas terem alegagdes
verdadeiras dentro de uma categoria de produtos, no entanto, distraem os seus clientes dos seus
verdadeiros impactos (exemplo: cigarros eletronicos). Por fim, os “falsos rotulos” sdo
identificados quando “um produto sugere ser ambientalmente responsavel por meio de imagens e
palavras” (Correa, 2018, p.26).

Na verdade, como referido por Baldassarre e Campo (2016), o fenémeno do
“greenwashing” ndo contém qualquer tipo de consequéncias positivas e se as tiver serdo apenas
temporarias e limitadas. Esta pratica tem sido cada vez mais exposta aos consumidores,
provocando uma maior desconfianga sobre as intengdes ambientais que existem no mercado (Wu
& Liu, 2022; Chen et al., 2014). Em convergéncia, o autor Correa (2018) afirma que este
fendomeno prejudica a confianga dos consumidores, uma vez que a tomada de decisdes de compra
dos mesmos depende da comunicacdo das marcas. Além disso, os autores Baldassarre e Campo
(2016) explicam que esta confianca enfraquece e cria uma lacuna entre as expectativas e a
percecao dos stakeholders. Os consumidores sentem-se traidos e, consequentemente, irdo praticar
um “boca-a-boca” negativo (Xiao et al., 2021).

Assim, em forma de resumo, Baldassarre e Campo (2016) comunicam um conjunto de
consequéncias, nomeadamente, baixa credibilidade corporativa, maior divida em relagdo aos

anuncios das empresas o que afeta, consequentemente, as inten¢des de compra.

7 Tradugdo do original: “(...) every claim that is so poorly defined or broad that its real meaning is likely to be
misunderstood by the consumer (e.g., “all-natural’).”
28 Tradugdo do original: “CFC-free” is meaningless given that chlorofluorocarbons are already banned by law).”
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c. As diferentes abordagens da comunicac¢io sustentavel pelas marcas

Como forma de auxilio para as empresas avaliarem o seu nivel de sustentabilidade,
nomeadamente, em relagdo as suas iniciativas sustentaveis e a sua respetiva comunicagao, 0s
autores Baldassarre e Campo (2016) apresentam um modelo que estabelece quatro
posicionamentos diferentes em relagdo a transparéncia das empresas quanto a sua pratica

sustentavel (tabela 1).

Tabela 1. Modelo de avaliagdo para a transparéncia de iniciativas sustentaveis
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Em primeiro lugar, as empresas escuras, sdo assim designadas pelos autores dado o seu
desconhecimento sobre a tematica da sustentabilidade. Estas organizagdes sdo as empresas com
pior posicionamento neste modelo, na medida em que estas correm o risco de ndo serem
simplesmente notadas ou até de serem entendidas como invisiveis no mercado. Desta forma, tém
um papel mais secundario por descartarem esta problematica tdo imperativa, contribuindo assim,
para a sua falta de competitividade com as restantes marcas do mercado. A nao correspondéncia

as necessidades dos consumidores devido ao seu desconhecimento ou somente por indiferenga

2 Tradugdo do original: "Silence is silver, but speech would be golden.”

30 Tradugdo do original: “Actions speak as loudly as words.”

3! Tradugao do original: "When the going gets tough, they do not get going.”
32 Tradugdo do original: "All that glitters is not gold.”
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levard ao afastamento dos seus clientes e a inadequacao dos seus produtos no mercado. Os
autores nao identificam um exemplo deste tipo de empresas, contudo, explicam que a sua
ignorancia e indiferenga em relagdo a sustentabilidade origina um conhecimento débil e uma
escassa inovagao.

As empresas opacas, sdo consideradas o auge da aparéncia. Baldassarre e Campo (2016,
p.423) referem que “A hipérbole ¢ a sua figura de linguagem preferida (...).>>”, uma vez que estas
organizagdes sdo a representacao exata do fenomeno do “greenwashing” apresentado
anteriormente. O seu comportamento passa por embelezar a sua imagem de marca com recurso a
uma comunicagdo que apenas da realce as suas concretizagdes positivas e dissimula a sua ma
conduta. Tém um olhar unicamente estratégico da sustentabilidade, ndo acreditando que esta
podera ser um valor intrinseco dentro da sua empresa, nem na sociedade, tal como explicam os
autores “As empresas opacas querem explorar a questdo da sustentabilidade, quase como se fosse
apenas uma tendéncia fugaz.’*” (p.424). Este tipo de empresas apenas adotam a sustentabilidade
como estratégia de negocio, ndo como estilo de vida. E, nesse sentido, o seu objetivo ndo passa
pela educagdo dos consumidores, visto que a sustentabilidade ndo ¢ a sua meta. Estas preferem
parecer responsaveis do que, efetivamente, colocarem em pratica os principios da
sustentabilidade nas suas ac¢des. Os proprios autores referem um exemplo deste posicionamento,
nomeadamente, uma empresa mineira brasileira, a Vale. Os mesmos explicam que na sua
comunicagdo, especificamente, no seu website explicita que a organizagdo adota uma atitude
amiga do ambiente, destacando a relevancia das pessoas e do planeta. Além disso, admite
também que uma comunidade transparente ¢ fulcral para o relacionamento com os seus
stakeholders. Em condordancia, disponibiliza o seu relatério de sustentabilidade onde sublinha a
importancia dos cuidados e seguranga com os trabalhadores, as suas melhorias na gestao e
preservagao dos recursos, entre outros. No entanto, o grupo “The International Movement of
People Affected by Vale” publicou um documento que contrapde as informagdes dadas pela
empresa brasileira. Este documento expde violagdes aos direitos humanos e variadas a¢des contra
a prevencao do planeta. De realcar que esta mesma empresa foi declarada pelos “Public Eye

Awards” a pior empresa em termos de impacto social e ambiental.

33 Tradugdo do original: "Hyperbole is their preferred figure of speech (...).”
3* Tradugdo do original: "Opaque companies want to exploit the issue of sustainability, almost as if were merely a
fleeting trend.”
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Em relagdo as empresas translucidas, estas sdo empresas bastante importantes de serem
estudadas, dado que sdo o perfeito exemplo de iniciativas sustentaveis com intengdes verdadeiras,
no entanto, optam por ndo o comunicar. Baldassarre & Campo (2016) salientam que estas sao
conscientes do seu contributo para o planeta e para as geracdes futuras, tendo em conta que “Sao
muito responsaveis € ndo veem o seu compromisso com a sustentabilidade de uma perspetiva
estratégica, mas sim como um dever moral 3> Além disso, este posicionamento poderia ser visto
apenas como uma fase de transi¢@o para atingir a transparéncia até as organizagdes entenderem
que ndo ¢ imoral comunicarem o seu compromisso ¢ desempenho social. Contudo, 0os mesmos
autores explicam que esta atitude translucida ¢ uma decisdo consciente e que, muito
provavelmente, sera definitiva. Estas empresas consideram arriscado comunicar a sua pratica
sustentavel e conceber a sua notoriedade em redor do seu empenho ambiental, visto que tém
medo de ser vistas como manipuladoras e pouco integras. A verdade ¢ que, estas organizagdes
perdem diversas vantagens por ndo comunicarem as suas iniciativas sustentaveis, nomeadamente,
diminui¢do das vendas, falta de competitividade, quebra de relagdo com os seus clientes, falta de
investidores, imagem de marca inativa, entre outras. Como exemplo, os autores referem a
empresa italiana de biscoitos Scapigliati. A mesma ja foi citada pelo Ministério de Trabalho
italiano pelos seus esforgos entre as empresas que foram congratuladas com o Prémio de Etica
2004 dado pela revista GDO Week. Contudo, a empresa nunca comunica ou realiza qualquer tipo
de mengao aos seus comportamentos e agdes sustentaveis.

Por fim, as empresas transparentes. Estes sdo o melhor exemplo deste modelo. O topo dos
dois elementos em andlise, isto €, as suas praticas sustentaveis existem e contém boas intengdes,
sendo igualmente comunicadas aos seus stakeholders. Assim como referido pelos autores
Baldassarre e Campo (2016, p.426) estas sdo empresas transparentes que “(...) descrevem
simplesmente o que realmente fazem: comportamentos que sdo coerentes com a sua visdo®”.
Elas olham para a sustentabilidade como uma oportunidade para a inovagado e para a criacao de
um futuro melhor para a sociedade. A sustentabilidade ¢ vista como uma vantagem competitiva e
ndo essencialmente como mais um custo. Entendem a imperatividade deste tema e véem-na como

um proposito que deve ser tido em consideracdo por toda a empresa, incluindo stakeholders

35 Tradugdo do original: “They are very responsible and do not view their commitment to sustainability from a
strategic prespective, but rather as a moral duty.”

36 Tradugdo do original: “Transparent companies simply describe what they really do: behaviors that are consistent
with their vision.”
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internos. As empresas transparentes sao o equilibrio entre o desempenho financeiro e ambiental,
indo esta ideia ao encontro de uma das metas do Objetivo 12 (“Producao e Consumo
Sustentaveis”) proposta pela ONU, na Agenda 2030, nomeadamente, o incentivo as empresas
para as mesmas “(...) adotarem praticas sustentaveis e a integrarem informacgdes sobre
sustentabilidade nos seus relatorios” (ONU, 2015, p.22). Uma das empresas de referéncia,
identificada pelos autores Baldassarre & Campo (2016), pelo seu modelo de negocio com base
numa visao humanista do capitalismo, ¢ a casa de moda de luxo italiana Cuccinelli. Esta marca
v€ a sustentabilidade como um conceito apoiado na centralidade do ser humano, isto é, ndo ¢ algo
que deve ser explorado de forma oportunista, mas deve ser encarada como a esséncia da empresa,
uma opg¢do por um comportamento responsavel. Uma responsabilidade social focada num
ambiente participativo, que promove a socializacdo entre os trabalhadores, e no investimento
local. Em relacdo a informagdo que os mesmos disponibilizam no seu site, a mesma ndo ¢
envaidecida ou completa de dados, ¢ simplesmente a informag¢ao necessaria para os stakeholders
entenderem o posicionamento da empresa. De real¢ar que o fundador da empresa foi declarado o

“Melhor Empresario”, em 2009, pela Ernst & Young.

3. Comunicacio sustentavel aplicada a Publicidade e ao Design

Neste subcapitulo sera especificado como as areas do design e da publicidade receberam a
megatendéncia da sustentabilidade e de que forma esté a ser introduzida e aplicada. Assim, sera
possivel entender as boas praticas realizadas com recurso a exemplos por parte das marcas de
beleza. Por fim, ¢ identificada a lacuna existente nesta area e aquela que serd, consequentemente,

o objetivo de estudo desta investigagao.

a. Publicidade “verde” ou ambiental

A globalizacdo acelerada e as constantes transformacdes na sociedade ampliam a
importancia da publicidade nos dias de hoje, uma vez que a expansio da notoriedade e
visibilidade de uma marca exige campanhas publicitarias cada vez mais complexas e distintas
com o objetivo de ir de encontro as novas necessidades do cliente — o sujeito ecologico. A
publicidade ¢ uma das formas de comunicac¢do mais utilizada pelas empresas e, por essa mesma

razao, tal como afirma Lixandru (2017):
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“A realidade contemporanea esta inundada de mensagens publicitarias — quer
provenha dos meios tradicionais (televisdo, radio, cinema e imprensa escrita),
quer da nova forma de meios, cujo conteido esta disponivel na Internet através de
blogs, websites e meios de comunicagio social.*” (p.7)

Neste sentido, a multidimensionalidade da publicidade leva a que a mesma represente um
papel fundamental e bastante critico na inser¢do da sustentabilidade nas estratégias de marketing
das marcas, surgindo, assim, a chamada publicidade verde ou ambiental (Lixandru, 2017;
Alamsyah et al., 2021). Segundo Leonidou et al., (2011) a publicidade “verde” ou ambiental
descreve todos os apelos que contenham mensagem ecoldgicas, sustentdveis ou “amigas do
ambiente” e ainda, que incluam as preocupacdes ambientais dos stakeholders. Em concordancia,
Fowler III & Close, (2012) definem-na como qualquer publicidade que promova explicitamente,
de forma direta ou indireta, questdes ambientais ou que indica e proporciona a¢des que ajudem a
minimizar as mesmas. Além disso, Prianti, (2011) esclarece que este termo ndo significa apenas
promover bens e servigos, mas igualmente promover ideias a longo prazo que incluam as
dimensdes sustentaveis (ambiental, social e econdmica) com a finalidade de gerar um
desenvolvimento sustentavel. Assim, a adogdo desta publicidade possibilita imensas vantagens,

sintetizando algumas como ¢ possivel ver na seguinte figura.

( A
Vantagens da Publicidade Ambiental
| J/
( )
Expande os conhecimentos Influencia as atitudes Aumenta o valor
do consumidor dos clientes da empresa
| J/

Figura 9. Vantagens da publicidade ambiental

Chang et al., (2019) explica que a publicidade ambiental auxilia os clientes a conhecer e a
distinguir as carateristicas ecologicas dos produtos. Desta forma, ird contribuir para que os
consumidores sejam mais informados e conscientes das suas escolhas. Posto isto, com o seu

poder de comunicacdo e persuasdo, esta publicidade pode, assim, influenciar os comportamentos

37 Tradugdo do original: “Contemporary reality is flooded with advertising messages — whether it comes from
traditional media (television, radio, film, and print media) or the new media form, whose content is available on the
Internet through blogs, websites, and social media.”
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e atitudes dos seus clientes com o objetivo de orientd-los ecologicamente. Em sintonia Baldwin
(1993) citado por Chekima et al., (2016, p.213) assume que “os aniincios ambientais sdo
concebidos para ajudar a formar os valores de um consumidor e traduzir esses valores na compra

de produtos verdes.’®”

Se os consumidores assumirem os esforcos das empresas nesta luta para a
preservacdo do meio ambiente, 0s mesmos irdo, consecutivamente, ser mais responsaveis e
possibilitar um consumo mais cuidadoso (Chang et al., 2019). Para além do mais, Alamsyah et
al., (2021) acredita que a publicidade ambiental ¢ uma estratégia que amplia o valor da empresa,
isto €, potencia tanto os seus produtos, como a sua imagem, favorecendo um posicionamento

distinto e solido no mercado.

i.  Tipos de Publicidade Ambiental e sua implementacgio

Com o objetivo de distinguir os varios focos desta publicidade, Carlson et al., (1993,
p-31) identificam 4 tipos, nomeadamente:

¢ Orientacdo do produto: este tipo de publicidade salienta as carateristicas
sustentaveis dos produtos. Os autores dao um exemplo: “Este produto ¢
biodegradavel**”;

¢ Orientacdo do processo: este centraliza-se em praticas especificas do processo
de produgdo, assim como, se as mesmas acompanham ou excedem as normas
de protecdo do ambientais nas respetivas fases do ciclo do produto. Os autores
exemplificam: “Vinte por cento das matérias-primas utilizadas na produgao
deste bem sdo recicladas*®”;

e Orientacdo da imagem: este tipo foca-se na ligagdo da marca a ideia de
sustentabilidade e preservacdo do meio ambiente, realizando atividades que
potenciem o mesmo e publicitando-as como tal. Os autores sdo um exemplo:
“Estamos empenhados em preservar as nossas florestas*!”.

e Orientacdo dos factos ambientais: este tipo de publicidade ¢ direcionado para a

informar sobre a situacdo ambiental num contexto atual. Os autores

38 Tradugdo do original: “environmental advertisements are designed to help form a consumer’s values and translate
these values into the purchase of green products.”

39 Tradugdo do original: “This product is biodegradable.”

40 Tradugdo do original: “Twenty percent of the raw materials used in producing this good are recycled.”

4! Tradugdo do original: “We are committed to preserving our forests.”
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exemplificam: “As florestas tropicais do mundo estdo a ser destruidas ao ritmo

de dois hectares por segundo*?.”

Assim, a orientagdo para o produto e para o processo canaliza a sua aten¢do para as
vantagens substanciais dos produtos e as consequéncias positivas das marcas no meio ambiente.
J& a orientacdo para a imagem e para os factos ambientais destacam as preocupagdes ecoldgicas
que as empresas contém e, sucessivamente, as praticas que as mesmas realizam de forma a
estimular, indiretamente, a imagem e atitudes positivas dos consumidores.

Com isto, torna-se importante saber como se devem implementar estes tipos de
publicidade. Nesse sentido, Prianti, (2011) apresenta um conjunto de pontos que juntos podem
formar uma estratégia que pode ser posta em pratica pelas empresas. O primeiro e segundo ponto
sd0 a adoc¢do da cultura local e a utilizagdo de recursos locais. Quando uma empresa
multinacional pretende expandir a sua comunicagdo para outro sitio, em exce¢ao ao seu pais de
origem, deve adaptar a sua comunica¢ao a cultura local, levando em consideragdo a lingua, as
normas e sensibilidades locais. Assim, ¢ possivel chamar a atengdo do publico-alvo e, a0 mesmo
tempo, educé-lo a preservar a sua cultura local. A autora identifica o exemplo da marca Surf que
apresentou uma tradi¢cdo indonésia de beijar uma das maos dos pais, como forma de respeito. O
terceiro ponto € a transmissao de uma mensagem moral, ou seja, apesar da utilizacdo da
publicidade verde ndo fazer com que as marcas se tornem totalmente empresas verdes, estas
devem adotar esta estratégia de forma a ajudarem a proporcionar um maior desenvolvimento
sustentavel em termos de cultura local, como a possibilitarem uma abertura para comportamentos
mais sustentaveis. Desta forma, a autora confirma que “Ao utilizar publicidade sustentavel para
promover o seu produto (o que ¢ um facto inevitavel para uma empresa), a empresa terd a
capacidade de capacitar a sociedade, o que, no final, criard um desenvolvimento sustentavel*>”

(Prianti, 2011, p.4).

ii. Critérios da Publicidade Ambiental

Alamsyah et al., (2021, pp.834-835) identifica um conjunto de critérios essenciais para

medi¢do da publicidade verde (figura 10). Contudo, ¢ de real¢ar que os mesmos explicam que

42 Tradugdo do original: “The world's rain forests are being destroyed at the rate of two acres per second.”
43 Tradugdo do original: “By using sustainable advertising to promote their product (which is inevitable fact for a
company), company will have the ability to empower society, which in the end will create sustainable development.”
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“Todos os critérios dependem dos objetivos da publicidade verde e dos objetivos do cliente que

determinam o sucesso ou o fracasso da publicidade feita**.”

Impacto iénci Interacao Alegacdes

verde verde verdes

Figura 10. Critérios de medigdo da Publicidade Verde

Em primeiro lugar, o impacto verde refere-se, acima de tudo, a relevancia dos meios
publicitarios a questdes ambientais em termos sociais, isto €, a publicidade podera incentivar os
consumidores a assumirem um estilo de vida mais verde e ajudarem a proporcionar uma vida
mais saudavel. Em relagdo a mensagem verde, esta ¢ de grande importancia pois € através dela
que ¢ transmitido o conhecimento acerca da sustentabilidade. Os clientes preferem uma
mensagem convincente e ambientalmente confidvel. Os autores destacam que, dentro da
mensagem verde, existem dois grandes elementos a ser discutidos, mais propriamente, a
educacao sobre os produtos/servigos € o seu impacto positivo sobre o ambiente. Além disso,
Leonidou et al., (2011) garantem que existem 3 categorias de mensagens verdes:

e Categoria 1: falam, de forma direta ou indireta, da relacao entre o
produto/servigo e o ambiente;

e Categoria 2: promovem um estilo de vida ambiental e responsavel, podendo ou
ndo dar enfase no produto/servigo;

e C(Categoria 3: demonstram uma imagem corporativa de responsabilidade

ambiental;

De seguida, no que diz respeito ao tema verde, este ¢ a dimensao onde a publicidade terd
de ser atrativa, quer online, quer offline, com o proposito de atrair os clientes e estimula-los a
tentar compreender o conceito da publicidade e, desta forma, se sentirem mais envolvidos. A
emocdo verde ¢ a dimensdo onde a publicidade pode apostar na transmissao de valores
emocionais associados a protecdo do ambiente, ou seja, emogdes mais relacionadas com o moral

e o social e que apelem ao medo ambiental. A experiéncia verde ¢ avaliada de acordo com “(...)

* Tradugdo do original: “All criteria depend on the objectives of green advertising and customer’s goals that
determine the success, or the failure of advertising done.”
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perspetiva do conhecimento, conforto percebido, e informagdo obtida pelos clientes*>”

(Alamsyah et al., 2021, p.835). Em relagdo a interacdo verde, esta é constituida por indicadores
como o apelo, a proximidade e consciéncia ambiental. Esta dimensdo corresponde as interagdes
dos consumidores com os anuncios. Por fim, as alega¢des verdes. Esta dimensdo ¢ a mais
importante, visto que ¢ nela que estdo as reclamagdes ecoldgicas. Reclamagdes essas que estao
ligadas ao reconhecimento das publicidades pelos clientes. Este reconhecimento sobre a
reciclagem, o biodegradavel, entre outros, ird assegurar a compra de produtos que cumprem estas

reclamagoes.

b. O Design Sustentavel

O conceito de design ndo se resume apenas a ideia de estética. Quando se fala de design,
fala-se, acima de tudo, em funcionalidade. Fung¢do essa associada a resolucao de problemas. Esta
¢ a grande relevancia do design: entender o proposito, atribuir significado e transpor em valor.

Segundo Meyer (2008), o design ¢ um produto da cultura que traduz valores em formas e
espagos. Em sequéncia, Pereira & Gaudio (2021, p.136) afirmam que “Se no principio o design
foi criado para atender a demanda de uma industria nascente, aprendemos ao longo dos anos que,
na verdade, o design atende a sociedade e suas complexidades, e com ela ¢ transformado e
restrito.” Desta forma, o design acompanha as mudangas sociais, desde crencgas a transformagdes
tecnologicas. Além disso, de acordo com Tischner (2008), o design enfrenta cada vez mais
problemas ambientais e socioecondmicos e, nesse sentido, profissionais desta area ndo podem
continuar a criar produtos superficiais para mercados que ja estdo saturados.

O design tem de ser, assim como garante Joore & Brezet (2015, p.92) “(...) o fator central
da humanizagao inovadora das tecnologias e o fator crucial do intercambio cultural e
econdmico*®.” Este tem de se focar na lacuna nos sistemas de produg¢do com o objetivo de
resolver este problema, através de uma mudanca significativa, em prol de esfor¢os sustentaveis
maiores e melhores. Silva & Heemann (2007, p.4) explicam que “E o design que vai sintetizar o
tecnicamente possivel com o ecologicamente vidvel e fazer nascer novas propostas, social e

culturalmente apreciaveis.”

4 Tradugdo do original: “(...) perspective of knowledge, perceived comfort, and information obtained by customers.”
46 Tradugdo do original: “(...) the central factor of innovative humanization of technologies and the crucial factor of
cultural and economic exchange.”
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i.  Ecodesign

De acordo com C. S. Rocha et al., (2019, pp. 9-10) “Estima-se que mais de 80% dos
impactos ambientais relacionados com o produto sdo determinados na fase de design, pelo que o
ecodesign ¢ uma abordagem muito promissora para o consumo e produgdo sustentaveis, e tem
sido aplicado em varios produtos de diferentes setores da economia.” Assim, torna-se essencial
abordar este conceito e entender que métodos sdo utilizados no mesmo.

O termo “Ecodesign” ou “Design Sustentavel” surge entre 1923 e 1998. O seu pioneiro
foi o designer Victor Papanek, uma vez que o mesmo criou variados produtos com o minimo de
recursos possivel, tendo como base a responsabilidade social e ambiental. Holdway et al., (2010)
definem este conceito como a inclusdo sistematica de considera¢des ambientais em qualquer tipo
de design. Este concentra em si duas grandes carateristicas, nomeadamente, o pensamento do
ciclo da vida do produto (pensa nos impactos ambientais em todas as fases deste ciclo) e a
integracao precoce (aborda as questdes ambientais na fase mais precoce do ciclo que forma a
introduzir mudancas decisivas logo no conceito do produto). O seu objetivo passa por
desenvolver novos produtos, que tenham em consideragdo a tematica da sustentabilidade, por
meio da redu¢do dos impactos ambientais ao longo do ciclo da vida do produto (C. Rocha et al.,

2011; C. S. Rocha et al., 2019), como podemos ver na figura 11.

Pré-produgao

Fim de vida Produgdo

Ciclo de vida
do produto

Distribuigao

Figura 11. Ecodesign: Ciclo de vida do produto
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De forma a analisar especificamente o setor da beleza, Bom et al., (2019) apresentam o
ciclo de vida dos produtos do setor da cosmética (figura 12) e os fatores a ter em conta em cada

uma das fases.

Design
Sourcing
Utilizag¢ao pdés-consumo * Agricultura sustentével
* Biodegradabilidade da formula * Extragdo de matérias-primas
« Residuos das embalagens * Sourcing responsavel e ético
* Aterro sanitario » Comércio J_usto .
« Emissdes para a dgua * Desenvolvimento econémico
* Reciclagem e reutilizagdo
Producao
e~ . * Satide e seguranga
Utilizacio pelo consumidor « Utilizacio de energia ¢ 4gua
* Beneficios funcionais e sociais * Emissdes e formagao de
* Seguranga e qualidade do produto residuos
* Praticas de consumo * Transportes
* Consumo de agua e energia * Envolvimento da comunidade
Distribuicdo Embalagem
* Quilometros de transporte « Materais da embalagem
« Utilizag¢do de carga « Utilizagdo da 4gua
* Frequéncia de entrega « Emissdes

Figura 12. Ciclo de vida de produtos cosméticos com uma abordagem sustentdvel

Em relacdo a fase do design, como foi referido anteriormente, ¢ nesta etapa inicial que sdo
definido os impactos ambientais que o produto terd. Este passo ¢ de extrema importancia, uma
vez que as agdes aqui tomadas serdo, consequentemente, refletidas tanto nas seguintes fases,
como no produto final. Ainda que a dimensdo da sua influéncia varie conforme o produto, ¢
inegavel a seriedade de considerar as questdes sustentaveis ao longo deste processo de design.

No que diz respeito ao sourcing de matérias-primas, o autor refere que a industria da
cosmética esta a ser muito pressionada a encontrar matérias alternativas para os ingredientes dos
seus produtos. Isto deve-se, sobretudo, a maior procura do consumidor por produtos verdes, tal
como afirma Pope (2021), num estudo da Berkshire Hathaway Company, “85% dos

consumidores tornaram-se ‘mais verdes’ nas suas compras nos ultimos anos*’.”, mas também a

47 Tradugdo do original: “85% of consumers have become ‘greener’ in their purchasing in recent years.”
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escassez de matérias petroquimicas. Estes novos ingredientes tém de estar de acordo com os
anexos da legislacdo da EU sobre cosméticos, de forma a garantir a seguranga e satide de todos.
Além disso, ¢ nesta fase de ciclo de vida do produto que se aplica uma das metas do Objetivo 12
(um dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel) propostos pela ONU, em 2015,
nomeadamente, “Até 2030, alcancar a gestao sustentavel e a utilizagdo eficiente dos recursos
naturais™® (ONU, 2015, p.22).

De seguida, a fase de producao tem de ser direcionada por tecnologias inovadoras que
ajudem a reduzir os consumos excessivos € as emissdes poluidoras. Os autores explicam que as
estratégias que tém vindo a ser mais adotadas pelas empresas sdo a escolha de energias
renovaveis, a recolha da chuva, a utilizacdo de menos dgua nos processos de limpeza, a
substitui¢ao dos equipamentos por mecanismos elétricos e eficientes energeticamente, entre
outros. Em relacdo a embalagem, este serd um topico que sera aprofundado mais a frente nesta
pesquisa, mas que para ja ¢ importante referir o seu valor. Ou seja, a embalagem tem o grande
objetivo de, ndo s proteger os produtos, como igualmente certificar que os mesmos sao usados
corretamente. No entanto, as embalagens t€ém grandes impactos ambientais, como se pode
verificar no mesmo estudo de Pope (2021), “Todos os anos sdo produzidas 120 mil milhdes de
embalagens plasticas de cosméticos. (...) Quase todas estas embalagens sdo destinadas a uma
Unica utilizagdo*.” Bom et al., (2019, p.276) refere que as principais inquietagdes em relagdo as
embalagens sdo, sem divida, as camadas em excesso e 0s materiais utilizados. Além disso, o
mesmo ainda indica que “Reduzir, reutilizar e reciclar (3R’s) sdo agora as palavras obrigatorias a
nivel de embalagens sustentaveis, bem como a biodegradabilidade®’.” Esta ideia surge em
coeréncia com mais uma das metas do Objetivo 12, inserido na Agenda 2030, “Até 2030, reduzir
substancialmente a producao de residuos através da prevencao, redugao, reciclagem e
reutilizagdo™!. (ONU, 2015, p. 22).

No que toca a distribuicdo, esta pode ser quer dos ingredientes, quer dos materiais,

embalagens ou produto final. O grande foco desta etapa ¢ a combustdo de combustiveis fosseis

8 Tradugdo do original: “By 2030, achieve the sustainable management and efficient use of natural resources.”

4 Tradugdo do original: “120 billion plastic cosmetic packaging are produced every year. (...) Almost all of these
packagings are intended for single use.”

50 Tradugdo do original: “Reduce, reuse and recycle (3R's) are now the mandatory words at the level of sustainable
packaging as well as the biodegradability.”

*1 Tradugdo do original: “By 2030, substantially reduce waste generation through prevention, reduction, recycling
and reuse.”
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que liberta didxido de carbono para a atmosfera. Este elemento ¢ um dos maiores contribuidores
para o aquecimento global. E necessario repensar no tipo de combustivel a utilizar e comegar a
aplicar medidas como a reducdo das cargas desnecessarias, o planeamento das rotas, entre outras.
Deve haver um equilibrio entre a carga do veiculo e o esforco do mesmo.

A fase de utilizacdo do consumidor ¢ bastante importante para o impacto sustentavel do
produto, visto que a forma como os consumidores interagem com o mesmo, ¢ resultado do seu
design e da sua comercializa¢do. Nesse sentido, torna-se importante informar o cliente da
quantidade e frequéncia de utilizacdo do produto nos seus rotulos. Por fim, a utiliza¢do pos-
consumo. Este passo ¢ fulcral para descobrir como o cliente utiliza o produto € como o elimina.
Assim, serd possivel educar o seu comportamento, atingindo agdes mais sustentaveis e que alerte
para um consumo mais responsavel.

Com isto, Rocha et al., (2011) expdem um conjunto de oito estratégias (figura 13) que
devem ser utilizadas no Ecodesign, relacionando assim, cada uma delas com as respetivas fases

do ciclo de vida do produto apresentadas anteriormente.

e 2

Design » Desenvolver novos conceitos
\ y
e N

. * Escolher materiais com impacto menor
Sourcing o . .
* Reduzir o impacto ambiental e uso de materiais

\ y
e N

Producao * Reduzir o impacto ambiental
\ y
e N

Distribuicao * Promover packaging e logistica adequadas a nivel ambiental

\ J
e N

Uso do consumidor * Reduzir o impacto ambiental

» Aumentar a durabilidade dos produtos
\ J
e N
Uso pos-consumo « Optimizar o sistema de fim-de-vida

\ J

Figura 13. Estratégias do Ecodesign
Packaging
Holdway et al., (2010, p.45) identificam o packaging como “(...) a Cinderela
negligenciada do design.>?” Isto é, durante muito tempo, ndo lhe foi atribuida a relevancia

necessaria, no entanto, conforme as empresas se iam informando, as mesmas aperceberam-se que

52 Tradugdo do original: “Packaging is, by tradition, the neglected Cinderella of design.”
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a embalagem tem um grande impacto nas trés dimensdes da sustentabilidade: o social, o
ambiental e o econdmico. Assim, “O que parecia superficial ¢, de facto, fundamental®>” (p.45).
Atendendo que a sustentabilidade ¢ o foco da estratégia, Steingoltz & DeVestern (2022) explicam
que a primeira regra ¢ simplesmente utiliza-la menos. Além disso, Holdway et al., (2010)
reforcam a necessidade de as embalagens serem mais funcionais, mas que, simultaneamente,
consumam menos material. Nesta sequéncia, ¢ apresentado um modelo de hierarquia de

minimizag¢ao dos residuos (figura 14).

Remover

Reduzir

X

Reutilizar/Repensar

X

Reciclar

A

Recuperar

A

Eliminar

\

Figura 14. Hierarquiza¢do da minimizagdo dos residuos

O ponto mais alto desta hierarquia ¢ a remocao total da embalagem. Naturalmente, sem
material, ndo havera impacto. Bom et al., (2019, p.277) da o exemplo claro da marca Lush.
Geralmente, as marcas acreditam que o packaging ¢ um prolongamento da mesma e da imagem
da empresa. No entanto, a Lush assume uma forte posicdo e defende que ndo ter embalagem ¢
sinénimo de ter a embalagem mais ecoldgica. Nesse sentido, “(...) decidiu aplicar o conceito de
vender 35-70% dos seus produtos sem qualquer embalagem>*”.

Em relacdo a reducao, reutilizagdo e reciclagem, um estudo da Accenture, por Cantwell et
al., (2019) demonstra que “95% dos consumidores estariam dispostos a armazenar e a levar de

volta para recarregar os contentores de embalagem utilizados nas suas casas®>”. Ja Delloite

(2022) afirma que “67% das empresas comecaram a utilizar materiais mais sustentaveis, tais

53 Tradugdo do original: “What seemed superficial is, in fact, fundamental.”

4 Tradugao do original: “(...) decided to apply the concept of sold 35-70% of its products without any packaging.”
55 Tradugao do original: “95% of consumers would be willing to store and take back for refill packaging containers
used in their home.”
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© Bom et al., (2019) apresentam

como materiais reciclados e produtos com menores emissdes’
dois fortes exemplos de estratégias de marcas de beleza. Em primeiro, a L ’Oréal que utilizou nas
suas embalagens, materiais provenientes de florestas que sdo geridas responsavelmente. De
seguida, a Inglot e a Tarte que optaram por politicas de refilagem, criando uma base para as suas
sombras de olhos e, desta forma, os seus clientes poderiam reabastecer ou até acrescentar
qualquer sombra que desejassem. Quanto a recuperagdo, um exemplo evidente ¢ a marca Naruko
que prolonga a vida util dos seus produtos ou embalagens, dando, assim, uma segunda chance as
suas embalagens para uma utilizacdo multifuncional. De refor¢ar que esta marca foi premiada,
em 2014, pelo prémio “International Package Design Awards”. Por fim, temos a eliminagao,
que ¢ a fase com mais impactos que deve ser reduzida ao maximo por parte das organizagdes.

Assim, a adogdo destas estratégias por parte das empresas deve ser levada como exemplo
e consideragdo para as restantes marcas, com o objetivo de incentivar a competi¢do saudavel
naquilo que ¢ a busca por um futuro mais sustentavel e equilibrado. Tal como garantem Holdway
et al., (2010) existem diversas vantagens do Ecodesign no packaging, especificamente, uma
maior eficiéncia dos recursos, uma expansao da eficdcia e funcionalidade, uma maior
diferencia¢do no mercado, uma reducdo do impacto ambiental e, ainda, uma maior oportunidade
de inovagao.

ii. Ecoinovacao

Os autores Rocha et al., (2011, p.37) explicam que a Eco inovagdo “(...) ¢ uma abordagem
mais ambiciosa do que um processo de eco(re)design.” Ou seja, este € um procedimento que nao
se foca somente no aperfeicoamento do produto, mas explora e analisa as novas necessidades dos
consumidores e os diferentes segmentos do mercado. Desta forma, o seu propdsito € originar
novas ideias de produtos ou servigos que vao de encontro as exigéncias dos clientes com o menor
impacto ambiental possivel. Acima de tudo, este termo ¢ utilizado “(...) para descrever novos
produtos e processos que de alguma forma contribuam para o desenvolvimento sustentavel.”,
desde avancos tecnoldgicos a mudangas sociais inovadoras.

Deste modo, Brezet (1997) citado por Rocha et al., (2019) identificam quatro niveis de

sustentabilidade no design de inovagao, como podemos ver na seguinte figura.

%6 Tradugdo do original: “67% of companies have started using more sustainable materials, such as recycled
materials and lower-emitting products.”
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Melhoria . ~ Inovagao
‘ dos ‘ Redesign ‘ Inovagao ‘ dos

produtos do produto das fungdes sistemas

Figura 15. Niveis de Sustentabilidade no Design de Inovagdo

O nivel 1, relativamente a melhoria dos produtos ¢ focada na reducdo das repercussdes
ambientais e ainda, as melhorias e alteragdes parciais em produtos que ja existem no mercado,
como por exemplo, melhoras na durabilidade do produto, redu¢do do consumo de materiais ou
até mudanca para materiais mais apropriados. O nivel 2 refere-se ao redesign do produto de
acordo com o ciclo de vida do mesmo orientado para a sustentabilidade. Este ja requer alteracdes
consideraveis no que diz respeito ao processo de produgdo e distribui¢do do produto. Rocha et al,.
(2011) assegura que este nivel tem grande capacidade de reduzir os impactos ambientais, mas s
¢ visivel a longo prazo. O nivel 3 distingue-se pela inovagao das fungdes. Compreende a
mudanga na forma como a fun¢ao do produto ¢ executada. Assim, a ideia central do novo projeto
estd no servigo que os consumidores alcancam e na maneira como utilizam a fun¢do do produto.
Por tltimo, o nivel 4 que corresponde a inovagao de sistemas. Neste nivel todo o sistema ¢é
substituido por outro completamente novo, envolvendo aspetos tecnologicos, sociais e culturais.
Rocha et al., (2011, p.47) garantem que “Sao necessarias alteragdes substanciais aos niveis da
producdo e da organizacdo e a implementacdo de novas formas de parceria entre todos os
intervenientes na cadeia de valor e restantes partes interessadas (administragcao publica, ONG e os
proprios consumidores).” Exemplos deste nivel de inovagao sdo a internet ou o email ou até

habitagdes abastecidas por energias renovaveis.

ili.  Design para Sustentabilidade

A imperatividade da sustentabilidade em prol de um futuro mais justo e amigo do
ambiente tem desafiado as empresas a refletir e a reconsiderar os seus processos e produtos para
que sejam, acima de tudo “ambientalmente sustentaveis, economicamente vidveis e socialmente
justos” (Rocha et al., 2011, p.129). Deste modo, tendo em consideragdo a sustentabilidade no
desenvolvimento de produtos, o Ecodesign € visto como uma estratégia essencial para a reducao
dos impactos ambientais, enquanto que o design para a sustentabilidade ¢ apresentado como uma
estratégia mais abrangente e coletiva. Este ¢ encarado como uma abordagem de design mais

holistica que, ao avaliar as dimensdes da sustentabilidade nas diversas etapas do ciclo do produto,
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possibilita a incrementacdo de mudangas radicais nos mesmos. Assim, com recurso a [ISO26000,
(2010) — documento sobre a adogdo de responsabilidade social por parte das organizagdes — sao
identificados os 7 temas indispensaveis da responsabilidade social, como podemos ver na figura

16.

Direitos
humanos
Desenvolvimento .
. Praticas
e envolvimento -
. laborais
da comunidade
Governagao
Organizacional
Questoes
relativas ao Ambiente
consumidor

Pratica
operacionais
Justas

Figura 16. Temas indispensaveis da Responsabilidade Social

Comecando pela governacdo organizacional, o autor explica que este fator nao ¢ utilizado
como uma abordagem do design, uma vez que, por exemplo, a ado¢ao de processos de Ecodesign
pode ser uma politica de uma boa governagdo, contudo, isso ndo pode ser examinado como um
elemento do design para a sustentabilidade. Em relacdo aos direitos humanos, o pioneiro Victor
Papanek é apologista que os profissionais criativos tém um papel na sociedade, visto que tém a
capacidade de criar a mudanga na sociedade através de um bom design, uma amostra disso € o
design ambiental inclusivo. Nas praticas laborais, a escolha dos materiais e dos processos de
producdo vai ter repercussoes sobre o bem-estar dos funcionarios, sendo necessario ter em
consideracdo sempre a seguranga dos mesmos. No que diz respeito ao ambiente, ja foram
identificadas previamente diversas formas de aplicar a sustentabilidade no ciclo de vida do
produto. Relativamente as praticas operacionais justas, aqui pode ser incluida a conduta ética que
todos os designers devem conter em conjunto com os critérios de responsabilidade social no

consumo de matérias-primas. No que toca as questdes relativas ao consumidor podem ser
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identificadas algumas estratégias nas quais o design pode participar, nomeadamente, a
contribui¢do para um consumo mais responsavel e ecolégico como também diminuir os riscos de
saude e seguranca na utilizacdo dos produtos. Por fim, o desenvolvimento e envolvimento da
comunidade. Como o autor admite, o design “pode promover as economias, materiais,
tecnologias e conhecimentos locais e, assim, apoiar as comunidades no seu desenvolvimento”
(Rocha et al., 2011, p.133).

Assim, em sintese, o design para a sustentabilidade ¢ uma parte do progresso do conceito
e metodologia do Ecodesign. Este ¢ constituido por uma vertente social bastante significativa,
focando-se, acima de tudo, em estratégias a longo prazo. Nesse sentido, as empresas que aplicam
esta abordagem tém um comportamento mais responsavel, uma vez que incluem nos seus
produtos/ servicos e valores estes fatores ambientais tdo imperativos e, simultaneamente, adotam
métodos inovadores com o objetivo de corresponder as necessidades mais exigentes do novo
sujeito ecoldgico. Desta forma, na figura 17, € visivel os fatores diferenciadores da evolugdo

desta abordagem, segundo os autores Spangenberg et al., (2010).

Ecodesign

Foco nas repercussdes ambientais
no decorrer do ciclo de vida do
produto

Redesign de produtos e repensar

Inovagdes teconldgicas das suas funcdes

Design para a sustentabilidade

Coloca em causa a necessidade do | Foco nas repercussdes ambientais,
Inovacdes tecnoldgicas e sociais produto e outras formas de sociais e economicas no decorrer
satisfazer essas necessidades do ciclo de vida do produto

Figura 17. Evolugdo da abordagem do Ecodesign para o Design para a Sustentabilidade

iv. A Semidtica e o Design de comunicacio sustentavel
Para Frascara (2004) design ¢ inventar, projetar e coordenar, mas acima de tudo, ¢ comunicar.
E traduzir o invisivel para o visivel. Nesse sentido, Aakhus (2007) explica que esse tem sido o
foco central do design: como comunicar aquilo que outrora ja foi considerado dificil, impossivel
ou até inconcebivel. Assim, torna-se importante analisar a ciéncia que estuda todas as linguagens
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(verbais e ndo verbais): a semiotica. Esta ¢ essencial para compreender e melhorar os processos
de comunicagdo. Para ser explicita a relagdo entre a semiotica e o design, tal como explica a
autora Moura (2011, p.30) “(...) exige-nos que tenhamos claro em que consiste esta ci€ncia que
estuda o signo, os cddigos ou sistemas em que os signos se organizam e a cultura no seio da qual
estes codigos e signos se encontram estabelecidos.” O signo esta em tudo. E uma representagio
criada na mente do ser humano pela qual se interpreta um objeto. E Ihes sempre associado uma
significa¢do dentro de um contexto sociocultural.

De acordo com as expectativas e necessidades do mercado, a semiotica foi estudada por dois
grandes autores ao longo dos anos, nomeadamente, Saussurre (na area da semiologia/linguistica)
e Peirce (pragmatismo americano). O linguista Saussurre (1897-1913) defendia que a linguagem
¢ um sistema de signos dindmico que , além de criar e desconstruir significados a todo o tempo, o
mesmo ¢ capaz de expressar ideias, o que ¢ bastante interessante no que toca a comparagao entre
a escrita e outros meios de comunicagao. Ja o filésofo Peirce, considerado o pai da Semidtica
Moderna, foi o primeiro autor a utilizar a palavra “semiética”. Para ele (1931-58, 2, p.228) “Um
signo, entdo, ¢ tudo, seja ele um “Real” ou um “Talvez” ou um “Seria”, que afeta uma mente, o
seu intérprete, e dirige a atencdo deste intérprete para qualquer objeto (Real, Talvez ou Seria) que
ja esta contido na esfera da sua experiéncia (...).”>” O autor defende que a teoria do signo incide
sobre a experiéncia, 0 pensamento e a representacao que sdo compostos os signos tendo em conta
a tua logica triadica: o icone (representa seu objeto através de sua similaridade), o indice (ndo tem
nenhuma analogia significante com o seu objeto) e um simbolo (conecta-se ao objeto por for¢a da
ideia da mente que usa o simbolo). Assim, percebe-se a relacdo direta da semidtica com a
comunicagdo e a importancia do seu estudo e da aplicabilidade das suas metodologias, uma vez
que a existéncia da comunica¢do depende da linguagem, sendo esta constituida por signos.
Signos esses que devem ser explorados e analisados, sendo os seus insights relevantes para o
design, em especial, o design de comunicacao.

Em sequéncia, o conceito de design de comunicacdo surge (ou também apelidado de
comunicagdo visual), tal como o nome indica, como a convergéncia entre a area do design com a

comunicag¢do. Evans & Thomas (2012, p.211) explicam que “A comunicagdo dirige as decisodes

57 Tradugdo do original: “A sign, then, is everything, may it be an “Actual” or a “Maybe” or a “Would Be”, that
affects a mind, its interpreter, and directs the attention of this interpreter to any object (Actual, Maybe or Would Be)
which is already contained in the sphere of its experience (...).”
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de design.’®”, isto €, a esséncia do design de comunicagdo estd naquilo que necessita de ser dito
pelo designer e, consequentemente, compreendido pelo publico-alvo.

Frascara (2004, p.4) garante que o conceito de “comunicagdo visual” converte o conceito de
“design” na producao de objetos visuais que tem como finalidade a transmissdo de mensagens
distintas. A jun¢do destes trés conceitos e dos seus significados permite a constru¢ao de uma
profissdo: design(er) de comunicagdo visual, “um método (design); um objetivo (comunicacio); e
um meio (visdo).>*”

Aakhus (2007, p.190) afirma que “O design de comunicagado € ciéncia social, arte, tecnologia

e artesanato.®?”

Ciéncia social, uma vez que ¢ sempre destinada a pessoas; Arte, dado que, exige
uma grande consciéncia e sensibilidade para compreender as linguagens visuais tanto das
pessoas, como dos espagos; Tecnologia, porque ¢ executada por meios industriais; E, artesanato,
visto que a tecnologia usada requer um conhecimento que nao pode depender apenas das
maquinas que a produzem. Desta forma, o seu papel passa, sobretudo, pela criacdo e atragdo de

desejos, motivando o seu publico-alvo a responder as mensagens comunicadas, tal como justifica

Frascara (2004):

“Cada pecga de design de comunicacdo surge da necessidade de comunicar uma
mensagem especifica, e de obter uma resposta desejada; por outras palavras, ela
passa a existir porque alguém quer dizer algo a outra pessoa, para que essa outra
pessoa faga algo em particular®.” (p.12)

O design de comunicagdo inicia com a linguagem verbal, e sendo assim, profissionais de
design devem aprender novas competéncias de forma a torna-la em comunicacao visual (Evans &
Thomas, 2012). A comunicac¢ao visual ¢ defendida por Hembree, (2011) como sendo uma fusao
entre o discurso, a linguagem criativa e imagem, imagens essas que sao agradaveis a nivel
estético e que t€m a func¢do de conectar-se com o publico-alvo, tanto a nivel emocional como

intelectual, e, desta forma, transmitir informag¢ao oportuna.

38 Tradugdo do original: “Communication directs design decisions.”

% Tradugao do original: “(...) this definition includes three essential elements of the profession: a method (design);
an objective (communication); and a medium (vision).”

60 Tradugao do original: “Communication design is social science, art, technology, and craft.”

8! Tradugdo do original: “Every piece of communication design arises from the need to communicate a specific
message, and to obtain a desired response; in other words, it comes to exist because someone wants to say something
to someone else, so that this someone else does something in particular.”
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Sendo esta a sua fung¢do, esta disciplina torna-se essencial para a comunicacao do tema da

sustentabilidade, aplicando os principios ecoldgicos a pratica do design de comunicagdo. Acima

de tudo, tal como retifica Cadarso, (2015, p.5994) “Os profissionais consideram o ciclo de vida

completo dos produtos e servigos, € comprometem-se com estratégias, processos € materiais que

valorizam a responsabilidade ambiental, cultural, social e econdmica.®®” Desta forma, Cadarso

apresenta um conjunto de 16 principios de design de comunicacao sustentavel divididos em 4

categorias, nomeadamente, a natureza, a cultura, as pessoas e a economia, como ¢ visivel na

tabela 2.

Categoria

Natureza

Cultura

Tabela 2. Principios de Design de Comunica¢do Sustentavel
Principios de Design de Comunicacio Sustentavel
Explicacio do principio
Principio 1 | Design que aprende com a natureza: a natureza ¢ olhada como forma de
inspiragdo e nio de exploragdo. E através dela aprende-se a distinguir padrdes, processos
e sistemas importantes.
Principio 2 | Design que contribuiu para manter os sistemas vivos: as atitudes
tomadas devem levar em consideracdo que as mesmas contribuem, consequentemente,
para manter vivos os sistemas. Tal como a autora argumenta, ‘“Pense nas pessoas,
também como sistemas de necessidades, agdes e resultados®™” (p.5997).
Principio 3 | Design que liga os resultados a natureza: demonstrar a relagdo direta
entre o trabalho realizado e a natureza que foi preservada, escolhendo materiais,
processos e ciclos de produtos que ndo comprometem nem a qualidade, nem o ambiente.
Principio 4 | Design dentro dos limites: assumir os limites da natureza, ¢ assumir que
esta os tem de ter para sobreviver. Nao so a natureza, como os seus constituintes
(recursos, regeneracao de sistemas...).
Principio 5 | Design com valores: a dimensao cultural tem ganho cada vez mais
relevancia naquilo que € o sentimento de pertenga a uma comunidade.
Os valores culturais sdo imprescindiveis para a formacdo do individuo e da sua
identidade, por isso, torna-se necessario refleti-los na comunicagao.
Principio 6 | Design para os valores fundamentais da sociedade: o design pode ajudar

a sociedade a mudar de perspetiva, colocando na sua comunicagdo uma visao centrada

62 Tradugao do original: “Practitioners consider the full life cycle of products and services, and commit to strategies,
processes and materials that value environmental, cultural, social and economic responsibility.”
%3 Tradugdo do original: “Think about people, also as systems of needs, actions and results.”
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mais no ser humano e naquilo que sdo os valores essenciais para um futuro mais

igualitario e sustentavel.

Principio 7 | Design com base na diversidade cultural: o desenvolvimento ndo se

baseia apenas num paradigma, mas num alicerce de diversas abordagens e, igualmente,

culturas. O respeito pela diversidade cultural ¢ o cerne do desenvolvimento.

Principio 8 | Design para um sentido de realizaciao profundo: o consumismo

exacerbado e o ambiente supérfluo e estereotipado caracteristico atualmente, pode dar

lugar, através do design de comunicacdo, a questdes mais profundas. Isto ¢, a solugdes

que estimulem o lado intelectual, sensorial e experimental do ser humano, com o minimo

de material possivel. Tal como afirma a autora, “Ser ¢ mais importante do que ter. Ser é

mais importante do que parecer®” (p.5998).

Principio 9 | Design para inspirar 2 mudanca: os designers podem ser agentes da

mudanga, inspirando a sociedade e contribuindo para um futuro mais ecologico e “amigo

do ambiente” através de solugdes que conduzam para o mesmo.

Principio 10 | Design para promover um comportamento sustentavel: os

profissionais de design podem sugerir mudancas de comportamentos e atitudes que
Pessoas promovam uma maior sustentabilidade, nem que seja em pequenos habitos.

Principio 11 | Design considerando os direitos humanos: comunicar respeitando os

direitos humanos e mostrar que €, beneficiando de condigdes de trabalho justas e

oportunidades igualitarias para todos, o mundo sera mais sustentdvel e harmonioso.

Principio 12 | Design para partilhar conhecimentos: partilhar ideias e conhecimentos

de forma a enriquecer a comunidade com experiéncias.

Principio 13 | Design investindo na pericia: tendo em consideracdo que a

sustentabilidade é um tema bastante complexo e esta em continua evolugao, torna-se

essencial os designers aprenderem sobre a economia circular e como podem melhorar os

diversos setores e técnicas.

Principio 14 | Design para descobrir novas oportunidades: procurar novas
Economia

oportunidades e novos desafios a serem estudados nos distintos setores.

Principio 15 | Design para poupar recursos: estudar as diferentes opg¢des a produgado

fisica, optando por plataformas multifuncionais.

Principio 16 | Design para valores sem fins lucrativos: foco no comércio justo e na

cadeia de valor dos produtos.

% Tradugdo do original: “Being is more important then having. Being is more important than seeming.”
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4. Sintese da revisao de literatura

Ao longo da revisdo de literatura foi apresentado o conceito estratégico da sustentabilidade,
assim como, 0s respetivos critérios que t€m sido utilizados, nomeadamente, a exploragdo e
analise da certificagdo “B-Corp”. Além disso, foram também detetadas as diversas estratégias de
comunicagdo sustentaveis adotadas pelas empresas, desde a natureza discursiva a sua
implementagdo, mais especificamente, nas areas do design e da publicidade. No entanto, foi
identificado um fendmeno que vem por em causa toda a veracidade e credibilidade que algumas
organizagdes construiram — o “‘greenwashing”. Este comportamento incorreto e desonesto
proporciona uma maior desconfianga por parte dos consumidores, apesar dos mesmos serem 0s
primeiros a exigir esta mudanga por parte das marcas.

Ao longo da investigag@o ¢ notdrio que varios autores exploram as vertentes de gestdao de
design e de design de produto, apresentando diversas op¢des e ideias de como incluir a questao
da sustentabilidade nas variadas fases do ciclo de vida de produto, desde o sourcing até a
utilizacdo do consumidor final. De reforcar que a etapa alusiva ao packaging ¢ uma das mais
estudadas, tendo como referéncia a hierarquizagdo de minimizacao de residuos apresentada, as
marcas de beleza t€ém se focado, essencialmente, na promogao da refilagem dos seus produtos ou
na utilizagdo de materiais mais ecoldgicos nas mesmas. Contudo, a area do design aplicado a
comunicagdo ¢ pouco investigada. Assim, ¢ necessario identificar quais sdo as boas praticas desta
area, visto que esta ¢ vital para a coeréncia entre a imagem de marca e a sua respetiva
comunicacdo visual. Nesse sentido, esse ira ser o foco desta pesquisa que utilizara como objeto
de estudo marcas da industria de beleza, ja certificadas pelo selo “B-Corp”.

Concluindo, torna-se essencial, no seguinte capitulo, com base na matriz de Baldassarre e
Campo (2016), analisar a transparéncia da comunicagdo sustentavel das marcas, identificando,
numa primeira fase, quais sdo as carateristicas que a constituem e, consequentemente, quais sao
as suas boas praticas para, de seguida, analisar junto dos seus consumidores a validagdo destas

mesmas praticas e o seu significado de marca transparente.
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Capitulo 2. Metodologia

Neste capitulo ¢ apresentada a pergunta de investiga¢do juntamente com o objeto de
estudo e os respetivos objetivos. Além disso, € explicada a estratégia de investigagdo delineada
para a obtencdo dos resultados pretendidos, assim como, os métodos que serdo utilizados para a
analise dos dados recolhidos. Este estudo encontra-se inserido em uma das trés categorias

apresentadas por Fraylling (1993), nomeadamente, a “Pesquisa através do Design®”

, uma vez
que ¢ utilizado o design como método de investigagdo, ou seja, este € usado como abordagem

para dar a conhecer outras informagdes até entdo desconhecidas, para além do design.

1. Defini¢cdo do problema e hipoteses fundamentadas na revisao de literatura

Como tem sido explicado no decorrer deste estudo, a imperatividade da sustentabilidade ¢
real e, por essa mesma razdo, esta megatendéncia tem vindo a ser adotada, tanto pelas empresas,
como pela sociedade. Os autores Cantwell et al., (2019), num estudo da Accenture, comprovam
que “81% (dos consumidores) tencionam comprar produtos mais amigos do ambiente nos
proximos cinco anos®.” No entanto, o fenomeno do “greenwashing”, ja falado anteriormente,
tem sido um entrave para o crescimento desta estratégia mais sustentavel e para a transparéncia e
veracidade das comunicacdes ecoldgicas das organizacdes. Este fenomeno tem potencializado
uma onda de duvida e desconfianca nos consumidores em relagao as verdadeiras intengdes
ambientais das empresas. Com isto foram formuladas as seguintes hipoteses, que pretendem ser
verificadas no presente estudo:

e HI1: As marcas de skincare com certificagdo “B-Corp” enquadram-se como
“empresas transparentes” no modelo de transparéncia de comunicagdo dos
autores Baldassarre e Campo (2016);

o Defesa da Hipdtese: Tendo em consideragdo os rigorosos critérios que
estas marcas sdo submetidas para a obten¢do do selo, e ainda, as
diversas areas em que as mesmas sdo analisadas, depreende-se que as
mesmas sejam, igualmente, um exemplo no que toca a sua

comunicagdo. O seu comportamento e agdes responsavelmente

%5 Tradugao do original: “Research through design.”
% Tradugdo do original: “81% (of consumers) plan to buy more environmentally friendly products over the next five
years.”
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ambientais sdo certamente comunicados aos seus consumidores,
permitindo uma maior transparéncia e honestidade com os mesmos;

e H2: A publicidade verde orientada para a imagem e para o processo sao as
mais utilizadas pelas marcas de skincare sustentaveis;

O Defesa da Hipotese: Serd de esperar que as marcas de skincare que se
dizem como sustentdveis priorizem, de certa forma, uma comunicagdo
mais orientada para sua imagem corporativa aliada ao seu lado
responsavel e ambiental, promovendo as atividades em que estdo
inseridas e as causas que defendem. Igualmente, uma comunicagao
orientada para o processo, visto que as mesmas devem ser claras e
sinceras em relagdo ao processo de producao dos seus produtos ou dos
respetivos ingredientes;

e H3: Os principios de design de comunicacao apresentados por Cadarso (2015,
p.5994), inseridos na categoria de natureza e de pessoas, sdo os mais utilizados
nas estratégias de comunicagao sustentavel das empresas;

o Defesa da Hipotese: Tendo em conta o conceito de sustentabilidade
abordado na revisdo de literatura, a sua temadtica surge como uma
conexao entre 0 meio ambiente e o ser humano. Nesse sentido, a aposta
nas categorias de natureza e de pessoas ird reforcar este vinculo, em
busca da preservacdo do meio ambiente e de um futuro mais e

igualitario.

2. Objeto e objetivos da investigacio

O objeto de estudo desta investigacao serdo as marcas da industria da beleza, em especifico,
marcas ja certificadas com o selo “B-Corp” que fagam parte do grupo chamado de “B-Beauty”,
ou seja, “B-Corp Beauty Coalition”, que € constituido, até ao momento (fevereiro de 2023), por
59 marcas de beleza. Este pretende originar uma nova perspetiva a beleza, tal como afirma a

coligagdo:

“Como membros da Coligacdo B Corp Beauty, prevemos uma nova abordagem a
beleza que da prioridade tanto ao solo como a pele, a natureza como ao natural, a
evidéncia como ao ego, € ao impacto como ao desempenho. Comprometemo-nos
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a trabalhar em conjunto para partilhar conhecimento e as melhores praticas,
desencadear a exploragdo e a inovagao responsavel e a falar de forma consistente
e clara para proporcionar beneficios genuinos aos nossos clientes, as nossas
comunidades e ao nosso planeta®”.” (B Corp Beauty Coalition - B Beauty, sem
data)

Com o objetivo de realizar uma sele¢do mais aprofundada, segundo Howarth (2022) a
industria da beleza teve um periodo complicado durante a pandemia (diminuindo 8%, em 2020),
mas 2021 ficou marcado como o melhor ano de sempre, esperando-se “(...) que as receitas
globais da industria da beleza ultrapassem 120 mil milhdes de dolares até 20258, Dominique
Petruzzi (2023) afirma, igualmente, que o setor da skincare foi o que liderou o mercado com
cerca de 41% do mercado global. Além disso, a B Lab Global (2022) no seu Relatério Anual de
Contetido de 2021 afirma que “O registo para a Avaliagdo de Impacto B aumentou em 84% desde
o inicio de 2020. Face a uma pandemia e outros desafios globais, mais empresas do que nunca
estdo a recorrer as ferramentas da B Lab para encontrar solugdes.5*”.

Com esta justificagdo, das 59 marcas de beleza “B-Corp” pertencentes ao grupo “B-Beauty”
(até ao momento da andlise, especificamente, fevereiro de 2023) foram selecionadas apenas as
marcas que tém o seu foco no setor da skincare que obtiveram a certificacdo até 2021,
nomeadamente, Badger, Beauty Kitchen, Greenvines, Made For Life Organics, Dermo
Phisiologique, Bliss, Kri Skincare e Ursa Major (por ordem da maior para a menor pontuacao,
tendo em consideragdo a sua certificagao).

Assim, o objetivo deste estudo passa por analisar a transparéncia da comunicagdo sustentavel
praticada por estas marcas de beleza, de forma a entender quais as carateristicas de uma marca
transparente (tendo como referéncia o modelo de posicionamento de Baldassarre e Campo, 2016)
e, consequentemente, identificando as boas praticas do design de comunicagao aplicadas na sua

comunicagao.

67 Tradugao do original: “As members of the B Corp Beauty Coalition, we envision a new approach to beauty that
prioritizes soil as much as skin, nature as much as natural, evidence as much as ego, and impact as much as
performance. We commit to working together to share knowledge and best practices, spark exploration and
responsible innovation, and to speak consistently and clearly, to deliver genuine benefits to our customers, our
communities, and our planet.”

%8 Tradugao do original: “And overall beauty industry revenue is expected to surpass $120 billion by 2025.”

% Tradugao do original: “Registration for the B Impact Assessment has increased by 84% since the beginning of
2020. In the face of a pandemic and other global challenge, more businesses than ever are turning to B Lab’s tools
for solutions.”
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3. Pergunta de Investigacdo e Pertinéncia do estudo

A verdade ¢ que as marcas contém um papel importante na educagdo do consumidor. Por
isso, as mesmas tém de contribuir positivamente para a constru¢do de uma sociedade mais
informada e consciente das consequéncias das suas agdes. Deste modo, a sustentabilidade passou
a ser considerada uma ferramenta de comunicagdo estratégica na comunicagdo nas empresas. No
entanto, foi possivel identificar uma lacuna de informacgao ao longo da pesquisa na area do design
de comunicagdo. A verdade ¢ que sdo exploradas e analisadas variadas técnicas e métodos de
forma a incluir a sustentabilidade na gestdo do design e, sobretudo, no design de produto.

Contudo, ndo ¢ averiguado mais aprofundadamente como ¢ que a sustentabilidade ¢ aplicada
no design de comunicagdo e quais sdo as suas praticas de referéncia. Nesse sentido a pergunta de
investigacdo desta investigacdo ¢: Quais sdo as boas praticas do design de comunicacio
aplicadas nas estratégias de publicidade sustentavel das marcas de beleza?

Assim, este estudo ird auxiliar as empresas, em especifico da industria da beleza, na sua
estratégia de comunicacdo sustentavel, de modo a que a sua transparéncia e credibilidade ndo
sejam postas em causa e, ainda que, as mesmas possam ser vistas como aliadas na promog¢ao da
sustentabilidade. As marcas de beleza devem ter as carateristicas e paradigmas finais

identificados, como base de referéncia em termos de design de comunicagao.

4. Estratégia de investigacio

Tendo em consideragdo o objeto e objetivos de estudo e a respetiva pergunta de investigacao,
a estratégia desta disserta¢ao teve como base o seguinte desenho metodolégico, como podemos

ver na figura 18.
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* Analisar e identificar as carateristicas
da transparéncia da comunicagdo
sustentavel praticada pelas marcas de
beleza "B-Corp", enquandrando-as no
modelo de posicionamento de
Baldassarre e Campo (2016);

« Identificar as boas praticas do design
de comunicagao aplicadas na sua
comunicagao.

Objetivos

* Sustentabilidade corporativa
* Certificagdo "B-Corp"
* Greenwashing

* Sustentabilidade apliacada ao
Design e a Publicidade

Revisao de
Literatura

* Quais sdo as boas praticas do design
de comunicagao aplicadas nas
estratégias de publicidade
sustentavel das marcas de beleza?

Questao de
investigacio

* Pesquisa qualitativa

Metodologia » Estudo de caso
* Analise de contetdo

* Focus Group
* Guido de entrevista

Figura 18. Desenho metodologico

Este serd um estudo exploratério com foco na pesquisa qualitativa, uma vez que tal como
defendem Prodanov & Freitas (2013, p.70) existe um dinamismo entre o mundo real e o
individuo, ou seja, “(...) um vinculo indissociavel entre o0 mundo objetivo e a subjetividade do
sujeito que ndo pode ser traduzido em nimeros.” Em sequéncia, os autores referem que esta
pesquisa permite um contacto mais direto tanto com o ambiente, como com o objeto de estudo
identificado, potenciando uma pesquisa mais descritiva. Desta forma, esta investigacdo recorreu a
técnicas de recolha de dados como, numa primeira etapa, o estudo de caso das marcas referidas
anteriormente e, depois, o focus group. Assim, a ideia seria afunilar cada vez mais a metodologia,
isto €, a analise de estudo de caso seria aprofundada no focus group, sendo os resultados desta e a

percegdo do consumidor validados no mesmo.
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a. Estudo de Caso

Creswell (1998, p.73) assume que “A investigacdo de casos de estudo ¢ uma abordagem
qualitativa em que o investigador explora um sistema limitado (um caso) ou sistemas multiplos
limitados (casos) ao longo do tempo (...).”%” Nesse sentido, o foco serdo as marcas identificadas
como objeto de estudo, nomeadamente, Badger, Beauty Kitchen, Greenvines, Made For Life
Organics, Dermo Phisiologique, Bliss, Kri Skincare e Ursa Major. O autor anteriormente
identificado defende ainda que a grande vantagem associada ao estudo de caso coletivo passa
pela andlise de diversas visdes e interpretagdes, neste caso, das marcas, sobre a mesma questao.
Desta forma serd possivel recolher mais informagdes, informagdes essas mais detalhadas e
justificadas. Além disso, Yin (2004) explica que o estudo de caso ¢ uma forma distinta de um
inquérito com carater empirico. O mesmo realga que esta ¢ a estratégia ideal para quem procura
responder a perguntas de “como?” e “porqué?”, visto que a ideia central do mesmo sdo os
acontecimentos modernos da vida real. Assim, o estudo de marcas de beleza “B-Corp” sera
essencial para entender como € que a transparéncia ¢ aplicada na sua comunicagao sustentavel e,
em especifico, estudar quais sdo as boas praticas do design de comunicag@o nas suas
publicidades. Com isto, sera possivel entender o porqué da utilizagdo de certas praticas e
paradigmas, servindo de referéncia para as estratégias de comunicagdo das marcas de beleza.

Como instrumento de recolha de dados para esta técnica foi selecionada a analise de
conteudos proposta pelo autor Bardin (2016). A analise de contetidos ¢ organizada por 3 fases,

como se pode verificar na seguinte figura.

37 fase
Tratamento dos
resultados, inferéncia
e interpretagao

2° fase
Exploracdo
do material

1° fase
Pré-analise

Figura 19. Fases da andlise de conteudos proposta por Bardin (2016)

Relativamente a pré-analise, o autor refere que esta corresponde a fase de organizacao do
estudo que tem como finalidade “(...) tornar operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de
maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento das operagdes sucessivas, num

plano de analise” (p.64). Com este intuito, 0 mesmo refere que esta fase tem trés propositos: a

0 Tradugdo do original: “Case study research is a qualitative approach in which the investigator explores a bounded
system (a case) ou multiple bounded systems (cases) over times (...)”.
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escolha dos documentos (constitui¢ao do corpus), a formulagdo das hipoteses e dos objetivos e a
elaboracdo de indicadores que apoiem a interpretagdo final. A constituicdo e sele¢do do corpus
sera efetuada de acordo com a regra da pertinéncia, passando pela selecdo de materiais de
comunica¢do das marcas, como 0s seus websites e respetivas redes sociais, nomeadamente, o
Instagram. Além disso, sera selecionado o periodo de anélise de 3 anos, em especifico, o ano de
2020 a 2022, dado que, como j4 justificado anteriormente, o ano de 2021 foi considerado o
melhor ano da cosmética e assim, torna-se importante nao s6 analisar a comunicac¢ao desse ano
como, igualmente, do ano antecedente e do ano posterior, investigando a sua evolugao.
No que diz respeito a formulacao de hipdteses e objetivos, Bardin (2016, p.65) afirma que
“Uma hipotese € uma afirmagao provisoria que nos propomos verificar (confirmar ou infirmar),
recorrendo a procedimentos de analise.”, ja o objetivo “(...) € a finalidade geral a que nos
propomos (ou que ¢ fornecida por uma instancia exterior), o quadro teérico e/ou pragmatico, no
qual os resultados obtidos serdo utilizados.” Assim, a hipétese elaborada consiste na seguinte: As
marcas de skincare com certificagdo “B-Corp” enquadram-se, no modelo de transparéncia de
comunicagdo dos autores Baldassarre e Campo (2016), como marcas transparentes. Em
seguimento, o objetivo deste estudo de caso passa pela andlise da comunicagdo sustentavel das
marcas escolhidas, com o cerne na identificagdo das carateristicas transparentes e das boas
praticas do design de comunicacdo das mesmas. Quanto a elaboracdo de indicadores, a repeticao
de termos ou seus sinonimos e, igualmente, de elementos graficos serdo associados a categoria do
seu tema, respetivamente.
Na fase de exploracao do material, serd realizada uma analise descritiva das marcas e dos
respetivos materiais de comunicagao selecionados através de critérios como:
¢ Anadlise quantitativa das legendas dos posts e dos seus websites (contagem das
palavras/temas mais utilizados), identificando assim, quais os seus conteudos,
métodos, tipos de publicidades, mensagens verdes e principios de design de
comunicagdo sugeridos por Cadarso (2015) mais utilizados;
e Andlise dos posts do Instagram através de uma Avaliag¢do de Signos, analisando
as referéncias visuais das marcas através dos elementos de design apresentados
por Evans & Thomas (2012), nomeadamente, os elementos tangiveis (forma,

espaco, linha e textura) e os elementos complementares (cor, tamanho e
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tipografia). De acrescentar que serd também analisado o tipo de imagética ao qual

recorrem.

Em relacdo a fase de tratamento dos resultados serd utilizado um sistema de codificacao

categorial sugerido por Bardin (2016), de acordo com a unidade de registo “tema”, utilizando os

critérios de andlise referidos anteriormente. Na sua inferéncia serdo criadas hipdteses de acordo

com as informagdes retiradas e, de seguida, sera realizada uma andalise comparativa para a

interpretagdo dos dados obtidos. Como sintese do processo do instrumento de recolha de

informacgdes, ¢ apresentada a seguinte figura:

Escolha dos documentos

Instagram e Websites

Pré-analise

Hitoteses e objetivos

Hipdtese: As marcas de skincare
“B-Corp” enquadram-se, no
modelo de transparéncia de

comunicag¢io de Baldassarre e
Campo (2016), como "marcas
transparentes"

Exploracio do material

Analise descritiva

Objetivo: Identificagdo das
carateristicas e boas praticas do
design de comunicac¢do na
comunicagdo sustentavel das
marcas seleciondas

Sistema de codificago

Tratamento de dados

Anélise categorial

Tratamento de dados,
inferéncia e intrepertacio

Unidade de registo "tema"

Inferéncia

Dedugdes apds as
informagoes retiradas

Intrepertacio

Anélise comparativa dos
dados obtidos das marcas

Figura 20. Sintese da analise de conteuido
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b. Focus Group

Numa segunda etapa, sera realizado um focus group, que, tal como dizem Krueger &
Casey (2009), sdo criaturas especiais no reino dos grupos. O autor Morgan (1997) defende que
este ¢ um método de recolha de dados realizado através da interagdo do grupo acerca de um
topico exposto pelo investigador. Desta forma, sera possivel promover o confronto de ideias entre
os participantes. Além disso, Johnson (1994) citado por Dias (2000, p.4) garante que esta ¢ uma
técnica que “(...) resulta em maior diversidade e profundidade de respostas, isto ¢, o esfor¢o
combinado do grupo produz mais informagdes e com maior riqueza de detalhes do que o
somatorio das respostas individuais.” Com isto, 0 mesmo autor explica que o proposito do focus
group ¢, acima de tudo, reconhecer opinides, sentimentos, comportamentos e ideias dos
participantes. Por isso, este estudo contém como objetivo principal o entendimento da opinido
dos consumidores sobre a comunicagao sustentavel das marcas em analise, como forma de
complemento a informacao analisada anteriormente, e ainda o seu conceito de marca
transparente. Além disso, também tem como objetivos secundarios a percecao da opinido dos
consumidores sobre a responsabilidade social das empresas, compreendendo como a certificacao
do selo “B-Corp” influencia a perce¢do dos mesmos sobre as marcas de beleza selecionadas; e,
ainda, o enquadramento da comunica¢ao das marcas na matriz dos autores Baldassarre e Campos
(2016) apresentada na revisao de literatura. A escolha deste método teve como base os beneficios
apresentados pelos autores Stewart et al. (2007), especificamente, a sua rapidez na recolha de
dados de um conjunto de pessoas, como igualmente, a sua flexibilidade em termos de uma grande
variedade de topicos que podem ser abordados. Para além do mais, os autores ainda referem a
vantagem de ter menores custos do que se recorresse a entrevista individuais. Tendo em conta os
objetivos identificados, o focus group ira promover uma maior interacao e discussao entre o
grupo, permitindo uma troca de opinides mais profunda e informada. Assim, segundo Krueger &

Casey (2009), o processo do focus group tem cinco fases, como € visivel na figura 21.

4" fase 5 fase
Analise de Divulgagéo
dos resultados

1% fase 2% fase 3% fase

Planeamento Preparacgdo Moderagdo dados

Figura 21. Fases do processo de Focus Group
Na fase de planeamento, depois de ja apresentados os objetivos, ¢ necessario definir a
composi¢do e o numero de grupos. Em relagdo ao perfil dos participantes, o foco serdo as
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Geragdes Z e os Millennials, visto que, segundo Pope (2021), num estudo da Berkshire
Hathaway Company, “(...) as geracdes mais jovens lideram o caminho, uma vez que as quotas
mais elevadas da Geracdo Z (39%) e Millennials (42%) estdo dispostas a pagar pela
sustentabilidade em comparag¢do com a Geragio X (31%) e Baby Boomers (26%).”"!. Assim, os
participantes terdo idades compreendidas entre os 10-25 anos (Geragao Z) e 25-40 anos (Geragao
Millennials). O seu género pode variar, no entanto, t€m de ser consumidores de marcas de beleza,
com o propdsito de tracar dois tipos de perfil: o consumidor ambientalista € 0 ndo ambientalista,
proporcionando assim, um maior confronto de opinides. Além disso, o focus group tera uma
duracdo entre 45 a 90 minutos com o objetivo de ser recolhido 0 maximo de informagdes possivel
do publico-alvo. No que diz respeito a sua composicao, Kueger & Casey (2009), o focus group
ira conter entre 5 a 10 participantes, desta forma, ird permitir uma discussao mais coesa e fluida,
garantindo que todos se sentam a vontade para dar a sua opinido. Ainda na fase de planeamento ¢é
apresentada a estrutura do guido da entrevista, como podemos ver na tabela 3. Esta teve como
base a estratégia do funil sugerida por Morgan (1997), isto ¢, a medida que a discussdo avanga, as

perguntas irdo se tornar cada vez mais especificas.
Tabela 3. Guido para Focus Group

Guido da Entrevista

Fase Observacdes Acao/Pergunta Revisao de Literatura
- Comegar com um jogo para “quebrar o gelo” entre os participantes. Com recurso a
Fase inicial plataforma menti.com (potenciar um ambiente agradavel e de facil conexdo entre os
participantes)

Com recurso a uma . o =
Agradecer a disponibilidade e reforcar a questdo da

Introducao apresentacdo mais dinamica, . .
¥ P g confidencialidade. Mencionar o tema da tese e o
ao tema de forma a promover ..
i objetivo do focus group.
descontragao.
Mediante as respostas, sera Capitulo 1:
também possivel descobrir que - O que éa - Subcapitulo 1
Atividade 1: tipo de perfil sdo os sustentabilidade? (fundar “Sustentabilidade
Brainstorming participantes: consumidor uma resposta com as ideias | Corporativa: conceito
ambientalista ou ndo que surgiram) estratégico, as suas
ambientalista. dimensoes e critérios”.

" Tradugdo do original: “Again, younger generations lead the way as higher shares of Generation Z (39 percent) and
Millennials (42 percent) are willing to pay for sustainability compared to Gen. X (31 percent) and Baby Boomers (26
percent).”
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Sobre o
posicionamento
das empresas

Fenomeno de
“Greenwashing”

Certificacao
“B_C Orp 2

Apresentaciao
do objeto de
estudo e da
marca

Fase de
discussao:
Analise da
comunicacio da
marca Badger

Perceber as opinides sobre a
posicionamento das empresas
de beleza, através da matriz
dos autores Baldassarre e
Campos (2016).

Perceber se os consumidores
conhecem o conceito e o que
ele envolve.

Com recurso a uma
apresentagdo dinamica,
analisando se os consumidores
conhecem a certificac¢do € o
seu conceito.

Com recurso a uma
apresentagdo dindmica com
imagens sobre a marca e a sua
comunicacdo.

Entender qual a opinido dos
consumidores sobre o que é
Ser uma marca transparente €
as suas carateristicas.

Perceber se a comunicacio
transparente que a marca quer
passar, corresponde a imagem
transmitida.

- Qual é que vocés acham
que tem sido o
posicionamento das
empresas de beleza?

- Em qual destes
quadrantes, vocés
colocariam as marcas de
beleza, de forma geral?
(explicar matriz)

- A verdade é que, ao
longo da minha pesquisa,
percebi que muitas marcas
praticavam aquilo que é
chamada de
“greenwashing”. Voces
sabem o que é? (explicar
conceito)

- Nesse sentido, eu queria
estudar marcas que
pudessem ser consideradas
referéncia a nivel de
sustentabilidade.

- Vocés sabem o que sdo
marcas “B-Corp”?
(explicar o conceito da
certificagdo “B-Corp”)

- A marca Badger vai ser a
nossa marca de analise
(perguntar se alguém
conhece e pedir que abram
o seu Instagram)

- Logo a partida, so de
olhar para o feed, como
caraterizavam esta marca?
E porqué?

- Confiavam nesta marca?
Porqué? Acham que a
certificagdo “B-Corp”
potencia esta confianca?

- Consideram esta uma
marca transparente?
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Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade como
ferramenta de
comunicacao das
marcas”

- Sub-subcapitulo “As
diferentes abordagens
da comunicagdo
sustentavel pelas
marcas”

Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade como
ferramenta de
comunicacdo das
marcas”

- Sub-subcapitulo “O
fendomeno do
Greenwashing”.

Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade
Corporativa: conceito
estratégico, as suas
dimensoes e critérios”.
Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade
Corporativa: conceito
estratégico, as suas
dimensdes e critérios”.
Capitulo 1:

e seus subcapitulos:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade
Corporativa: conceito
estratégico, as suas
dimensdes e critérios”;
- Subcapitulo 2
“Sustentabilidade como
ferramenta de



Sobre o
posicionamento
das empresas

Apresentacio
da marca
selecionada

Fase final

Compreender qual € o tipo de
publicidade mais atrativa para
os consumidores, assim como
o tipo de publicagdes com que
0S Mesmos mais se
identificam.

Perceber as opinides sobre a
posicdo das empresas, através
da matriz dos autores
Baldassarre e Campos (2016).
Assim, sera possivel confirmar
de forma positiva ou negativa
a hipotese 1 identificada
anteriormente.

Com recurso a uma
apresentagdo dindmica com
imagens sobre a marca e a sua
comunicagio.

- O que ¢ para vocés ser
uma marca transparente?

- Qual destes feeds mais se
identificam?

- Qual destes antincios se
sentem mais atraidos?

- Agora, depois de
analisarmos a
comunicacdo, qual é que
acham que é o
posicionamento em termos
de comunicagdo desta
marca?

- Apresentac@o da marca
Badger (falar sobre as
suas agoes e sobre as
causas que esta envolvida)

comunicacao das
marcas’;

- Subcapitulo 3
“Comunicagao
sustentavel aplicada a
publicidade e ao
design”;

Capitulo 3:

- Subcapitulo “Analise
de contetidos”.
Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade como
ferramenta de
comunicacdo das
marcas”

- Sub-subcapitulo “As
diferentes abordagens
da comunicagdo
sustentavel pelas
marcas”.

Capitulo 1:

- Subcapitulo 1
“Sustentabilidade
Corporativa: conceito
estratégico, as suas
dimensoes e critérios”.

Agradecer a presenca e dizer que estdo convidados para a apresentagdo da dissertagdo,

de forma a saberem os resultados, em primeira mao.

A segunda fase refere-se a preparacao, Silva et al., (2014, p.183) explica que devem ser

consideradas dois tipos de questdes, “(...) o recrutamento dos participantes e as condigdes

logisticas de realizacdo dos grupos como a escolha do local.” Os participantes serdo recrutados

através de um post no LinkedIn e partilha do mesmo, uma vez que esta ¢ uma plataforma ligada

ao mercado de trabalho e, assim, sera possivel direcionar para um consumidor, por si s6, mais

sério e disposto a contribuir para a comunidade cientifica. Relativamente ao espaco, irdo ser

realizados online, através do zoom, uma vez que facilita a presenca de mais participantes.

A moderagdo € o estagio seguinte e sera executada pela autora do estudo, uma vez que, a mesma

tem um conhecimento mais aprofundado sobre a tematica da dissertagdo, conseguindo, desta

forma, dinamizar a discussdo e levantar perguntas pertinentes. No que diz respeito a etapa da
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analise dos dados, segue-se a transcri¢do do focus group que, tal como confirmam Silva et al.,
(2014, p.185) “(...) tipicamente s3o gravados e posteriormente alvo de transcri¢do, devendo esta
ser uma reproducdo o mais fiel possivel de modo a que a sua leitura permita “visualizar” o que
ocorreu no grupo e constitua a base da analise de dados (...).” Posteriormente, sera realizado um
sistema de codificacdo com base numa analise de categorias e, igualmente, tal como o caso de
estudo, de acordo com a unidade de registo “tema” apresentada por Bardin (2016). De seguida,
na subfase de armazenamento, sera realizada uma compilacdo de todas as partes do texto
relevantes para cada categoria e, depois, para a interpretacao dos dados sera elaborada uma
analise sistematica. Na ultima fase, os resultados serdo divulgados aos participantes assim que o
estudo for entregue e serdo convidados a estar presentes na apresentagdo do mesmo. Como

sintese deste processo, ¢ apresentada a seguinte figura:

‘[ Planeamento }

* Perfil dos participantes: Geragdo Y e Millennials, consumidores de marcas de beleza
(perfil: consmuidor ambientalista e ndo ambientalista)

*Entre 5 a 10 participantes com duragdo entre 45 a 90 minutos

‘[ Preparacio }

*Recrutamento dos participantes: post no LinkedIn e partilha do mesmo
*Espaco: online, de forma a facilitar a presenga de mais participantes

Moderacio

*Realizada pela autora da investigacdo

Analise de dados

«Sistema de codificagio
* Analise categorial/ Unidade de registo "tema"

*[ Divulgacio dos resultados

* Assim que a investigagao for entregue

|

Figura 22. Sintese do processo de Focus Group
Capitulo 3. Analise e Discussdo de Resultados

1. Analise de Conteudo

Depois de recolhidas as informagdes necessarias, o processo de andlise iniciou-se pela

contagem de palavras utilizadas nas legendas dos posts de Instagram e Websites das marcas em
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questdo, nomeadamente, Badger, Beauty Kitchen, Greenvines, Made For Life Organics, Dermo
Phisiologique, Bliss, Kri Skincare e Ursa Major, no periodo definido anteriormente de 3 anos
(2020, 2021 e 2022). Desta forma, foi possivel detetar um conjunto de palavras relacionadas e, de
seguida, categoriza-las por temas, como ¢ possivel verificar na seguinte figura. De referir que
nesta codifica¢do ndo foram contabilizados os nomes dos produtos, nem os nomes dos projetos,

pois ndo podem ser considerados elementos textuais de comunicacdo da marca (figura 23).

Saude Beleza, Bem-estar, Cuidar, Curar, Energia, Hidrata¢do, Proteger, Limpar, Nutriggo,
Pele e Poder.

‘Produlios e seus Brilhante, Cruelty-free, Formula, Fragrancia, Luminoso, Mineral, Natural, Organico,

ingredientes Puro, Sem plastico, Simples, Suave, Fresco, Vegan e Vitamina.

Valores Ajudar, Amar, Aprender, Aproveitar, Bom, Compaixao, Coragéo, Crescimento,

Cultura, Empatia, Felicidade, Orgulho, Partilhar, Gentil, Positivo, Seguro e Sorrir.

Estilo de vida Acreditar, Agradecer, Aventura, Calma, Desafios, Equilibrio, Esperanga, Experiéncias,
Juntos, Mente, Minimalismo, Mundo, Paz, Pessoas, Relaxar, Respirar e Vida.

Compromisso B-Corp, Caridade, Certificagdo, Consciéncia, Diferenca, Doar, Economia circular,
Fair-trade, Futuro, Impacto, Reciclar, Reduzir, Responsabilidade, Reutilizar, Sistema
de refilagem, Zero Desperdicio, Sustentabilidade, Transparéncia e Verde.

Meio ambiente Agua, Ecossistemas, Natureza, Planeta, Recifes de corais, Terra e Oceano.
Comunidade Amigos, Bebés, Clientes, Familia, Funcionarios, Parceiros e Equipa.
Causas Advocacia, Diversidade, Equidade, Inclusdo, Justi¢a e Votagao.

Figura 23. Temas mais utilizados nas legendas dos posts de Instagram e Websites

a. Analise das Legendas dos Posts de Instagram

Depois de recolhidas as legendas dos posts de Instagram das marcas escolhidas ¢
necessario serem analisados os resultados. Desta forma, como ¢ visivel nos graficos abaixo
apresentados, os temas que obtiveram mais foco por parte das marcas (grafico 1) foram a
“Satde” (mencionada 5525 vezes) os “Produtos e seus ingredientes” (mencionados 4225 vezes) e
ainda os “Valores” (mencionados 2790 vezes). Ja o quarto lugar varia entre o “Compromisso”

(2020 e 2021) e o “Estilo de vida” (2022), tendo em consideragdo que, em 2020 e 2021, o mundo
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atravessava um periodo de pandemia, e por essa mesma razao, o “Compromisso” ¢ justificado
pelo reforco da responsabilidade social por parte das marcas. Consecutivamente, as mesmas
apostam no “Estilo de vida” em 2022, com o objetivo de incentivar o consumidor a aproveitar ao

maximo aquilo que a natureza lhes proporciona, desafiando-se a novas experiéncias.

Legendas Totais | Palavras categorizadas por temas

2500
2 2079
T 2000 1855
S 1591 1561
1427
§ 1500 123
q>) 1147
2 2020
] 924
o 1000 T
g 719 659 2021
= 465 495 485 524 2002
s 500 312
é - . - - -
0 mil
Saude Produto e seus Valores Estilo de Vida Compromisso Meio-Ambiente Comunidade Causas
Ingredientes
Categorias

Grdfico 1. Legendas Gerais | Palavras categorizadas por temas | Analise de Conteudo

Além disso, ¢ de reforcar que o tema da “Comunidade tem vindo a aumentar no decorrer
destes trés anos, visto que as marcas procuram, progressivamente, comprovar a transparéncia na
sua comunicac¢ao, através da criacdo de uma comunidade que inclui, quer consumidores, quer
parceiros ou até mesmo a propria equipa. Um exemplo disso € o seguinte post da marca Badger,

referindo uma comunica¢do mais proxima, usando o “nds” (figura 24).

@ badgerbalm & - Seguir

@ badgerbalm & Today we take a breath, hold
our most cherished values close, and send love
and gratitude to our community. While there is
so much work to be done, we know that we're

not alone in striving to make the world a kinder
and more equitable place.

This little felted Badger was hand-crafted by
@violet_child. A symbol of resilience and
strength, the Badger’s fighting spirit reminds
us in moments of anger and sadness to keep
walking the path of integrity, compassion, and
love.

#bthechange #kindnessismycompass
110 sem Ver tradugdo

Figura 24. Exemplo de post sobre a ideia de Comunidade
Fonte: Instagram da marca Badger (2021)

De seguida, em conformidade com a informagao verificada na revisdo de literatura, as
legendas dos posts foram analisadas em termos de:
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Conteudo

Conteudo a ser explorado pelas marcas apresentados pelos autores Du et al.,
(2010): o compromisso social, o impacto social, os motivos e a coeréncia
social e empresarial;

Me¢étodos de comunicagdo sugeridos por Mefalopulos (2010): a participagao
ativa, o empoderamento e o didlogo genuino e emocional,

Tipos de publicidade ambiental identificados por Carlson et al., (1993):
publicidade orientada para o produto, para a imagem, para 0 processo ou para
factos ambientais (verificando ou ndo a hipétese 2 formulada no inicio da
metodologia);

Categorias de mensagem verde explicadas por Leonidou et al. (2011): produto,
estilo de vida e imagem corporativa de responsabilidade ambiental;

Por fim, os principios de design de comunicacao sustentavel investigados pela
autora Cadarso (2015) divididos por categorias: natureza, cultura, pessoas e
economia (verificando ou ndo a hipdtese 3 formulada no inicio da

metodologia).

No que diz respeito ao conteudo a ser explorado pelas marcas (Du et al., 2010), € possivel

concluir que o grande foco, no decorrer dos trés anos, foi o “Compromisso Social”, (utilizado

3780 vezes) (grafico 2). A aposta por parte das marcas “B-Corp” em comunicar o seu propdsito e

a forma como tém cumprido as suas promessas ambientais tem sido um contetido benéfico ndo s6

como elemento de sinceridade perante os resultados alcangados, como a nivel de clareza de

informagao perante os seus clientes.

1500

1000

500

Quantidade de vezes
utilizado

Legendas Gerais | Tipo de Contetido
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Tipo de Contetido

Grdfico 2. Legendas Gerais | Tipo de Conteuido | Analise de Contetido
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Este “Compromisso Social” pode ser explorado pelas marcas de variadas formas,
nomeadamente, através do produto (figura 25) dos proprios valores e filosofia de vida das marcas
(figura 26), como igualmente, pela partilha de conhecimento (figura 27) como ¢ exposto nos

exemplos abaixo, respetivamente.

@) beautykitchen & - Seguir

@'\ beautykitchen & Whose tried our Bath & Shower Body

|
p—- n = Exfoliator yet?
Of all plastic ever produced, 91% of this has gone to waste...
‘ E and so much of it can be found in our bathroom ~ This is
why we chose to add 100% plastic free bath accessories to
hd 5
e/ ;= P

our line up!

N 4 L2704 This biodegradable, compostable & eco-friendly exfoliator is
b x . made from durable sisal fibres that naturally exfoliates for
% super soft skin &2 It's the perfect substitute to plastic shower
a puff (- #SustainableSunday

109 sem Ver tradugdo

Figura 25. Exemplo de post sobre Compromisso Social através do Produto
Fonte: Instagram da Marca Beauty Kitchen (2021)

ursamajorvt & - Seguir
Seattle

ursamajorvt & True North isn't a place, it's the feeling you get
when you realize what matters and let go of everything that
doesn't. #youaretheactiveingredient

i @nicolexknox

99 sem Ver tradugao

Figura 26. Exemplo de post sobre Compromisso Social através dos Valores e Filosofia de vida da marca
Fonte: Instagram da Marca Ursa Major (2021)

. greenvines.skincare - Seguir

‘ greenvines.skincare Let's talk about our #1 skingredient 8
Broccoli Sprout @
Did you know: Broccoli is as good for your skin as it is for the
inside of your body?

HOW IT WORKS:

Backed by more than 650 studies, Broccoli Sprout is actually

one of the most discussed antioxidant plants in the world! It is
enriched with nutrients that fight against pre-aging signs and

leave your skin fresh and vibrant

HOW IT'S SOURCED:

We own a farm for you! Our Broccoli Sprouts are actually
grown by us - so our extract is naturally sourced from farm-
to-face.

(= Already a Broccoli Sprout fan 8?2 Share your thoughts on
it with us below!

95 sem Ver tradugao

Figura 27. Exemplo de post sobre Compromisso Social através da Partilha de conhecimento
Fonte: Instagram da Marca Greenvines (2021)

E notoéria a grande a utilizagdo deste contetido associado, sobretudo, a subcategoria do
“Produto”, uma vez que foi utilizado, no decorrer dos trés anos, cerca de 2237 vezes (grafico 3).
Desta forma, as marcas interligam os seus produtos com a sua promessa ambiental responsavel.
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No entanto, apesar da subcategoria de contetido “Dar a conhecer” ser a menos utilizada,

pode ser entendida como um dos conceitos que contribuiu positivamente para a imagem de marca

transparente. Isto é, em 2021 (considerado o melhor ando da industria da beleza), esta

subcategoria foi utilizadas 216 vezes, podendo, desta forma, ser esta uma das boas praticas que as

marcas devem valorizar. Assim, as marcas “B-Corp” contribuem ativamente para o crescente

conhecimento do seu consumidor, criando, um cliente mais informado e critico em relagdo ao que

consome. Grande parte destas marcas incluiu na sua comunicago rubricas mensais, de forma a

dar destaque aos ingredientes, dicas ou até mesmo novidades ambientais, como ¢ o caso da

“Know More” da Greenvines (figura 28).

. greenvines.skincare - Seguir

‘ greenvines.skincare Know More: the next generation of farm-
to-face for highly-potent ingredients—Broccoli Sprouts 8

Backed by over 650 academic studies, antioxidant Broccoli
Sprouts are the most bioactive plant form and considered one
of the top 100 scientific discoveries of the 20th century!
Working with academic units, we have transformed it into an
INCl-certified skincare ingredient with notable anti-aging,
brightening and repairing effects

Brightens dull skin

Boosts long-lasting hydration
Fades fine lines

Reduces aging signs

(&3 Curious about broccoli in skincare? Enter our live giveaway
now! We're gifting a new winner every week our Broccoli
Sprouts-powered Cleanse & Nourish Duo!

64 sem Ver tradugéo

Figura 28. Exemplo de post sobre a categoria de conteudo “Dar a conhecer”
Fonte: Instagram da Marca Greenvines (2021)

De real¢ar uma das agdes de comunicagdo da Badger que pode ser considerada um dos

melhores exemplos, nomeadamente, quando a marca deixa de produzir um dos seus produtos, a

mesma comunica a sua comunidade como ¢ que podem produzi-lo em casa (figura 29).
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—— @ badgerbalm & - Seguir

s 3.6 tbsp
D i : . .
N . @ badgerbalm & We're so excited to release the DIY recipe for
C“?‘:po" (drumroll, please...) Seabuckthorn Beauty Balm!!
It's a sad day when we have to discontinue products... But it's
/ Make Your Own a happy day when you can make them at home! If you've been
Aot N SEABUCKTHORN missing this nourishing balm, here's how to make it in your
21p BEAUTY BALM own kitchen. @/
Base Ingredients % .
Supplies:
e -Clean 4 oz jar with tight-fitting lid
C}. Besswax -Heat-resistant mixing bowl or measuring cup
s 00% 21sp -Medium saucepan
00008 ParearanaiaIon -Teaspoon and tablespoon

Ttsp

Directions:
-Add the base ingredients (first image) to your saucepan.

Figura 29. Exemplo 2 de post sobre a categoria de conteudo “Dar a conhecer”
Fonte: Instagram da Marca Badger (2021)

Para finalizar a categoria de “Conteudo”, ¢ importante referir que a “Coeréncia Social e
Empresarial” que teve um maior impacto, em 2022, (utilizada 85 vezes) sendo este um dos
topicos que tem vindo a ser explorado calmamente e com cuidado pelas marcas, em especial

pelas marcas que obtiveram o selo “B-Corp” mais recentemente, como podemos ver no grafico 4.

Legendas por Marca | Coeréncia Social e Empresarial

30 28
<
E 25 22
g 20 16 716 17
X 15 13
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g s 2 . 4 | 3, 3 4 2022
s
5, - u
Kri Skincare Bliss Ursa Major Made for Life Beauty Dermo Greenvines Badger
Organics Kitchen  Phisiologique
Marcas

Grdfico 4. Legendas por Marca | Coeréncia Social e Empresarial | Analise de Conteuido

A parceria com marcas que contém os mesmos valores e filosofias ou até mesmo a
associacdo a causas que tém em vista um futuro mais igualitario e justo para com a sociedade e o
planeta, tem sido uma das suas apostas. Estes vinculos promovem uma ligagdo mais préxima com
a realidade e, consequentemente, com os seus clientes e seus propositos. A coeréncia social e
empresarial permite uma uniformidade em termos de comunicagdo e de transparéncia dos seus
ideais. Um exemplo disso foi a parceria da marca Ursa Major com o projeto Parks, criando um

produto, onde as suas vendas revertiam 5% para uma associagdo que tem como finalidade lutar
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por um futuro mais justo e igualitario (figura 30). Outro exemplo ¢ marca Bliss que, em parceria
com a TerraCycle transforma a 100% o packaging dos seus produtos usados, em novos

elementos, promovendo o zero desperdicio (figura 31).

@ ursamajorvt & - Seguir

@ ursamajorvt & Leave it better. Ursa Major and @parksproject
share a deep love for the outdoors and a common goal to
create a more sustainable future. 5% of every purchase from
this limited edition collection supports the @npcapics and
their mission to fight every day for the future of public lands.
#outsidefresh

87 sem Ver tradugao

Figura 30. Exemplo de post sobre a categoria de conteudo “Coeréncia Social e Empresarial”
Fonte: Instagram da Marca Ursa Major (2021)

bliss & - Seguir
Giulio Cercato - You Got It

bliss & Cheers to you! & Through our partnership with
@terracycle, you've helped us keep over 35lbs of waste —
that's 232 Bliss empties — out of landfills in just the last few
months. Let's double that number by July!

Don't want to let go of your Bliss? We get it. You can also rinse
and reuse your empty bottles & jars for the happiest plant
pots you'll ever own. #{"

Have questions about recycling your Bliss? Drop them below!
-~
W

#WorldEnvironmentDay

88 sem Ver tradugao

Figura 31. Exemplo 2 de post sobre a categoria de conteuido “Coeréncia Social e Empresarial”
Fonte: Instagram da Marca Bliss (2021)

Métodos de Comunicacgio

No que diz respeito aos métodos de comunicacao (Mefalopulos, 2010), é notoéria uma
maior aposta por parte das marcas “B-Corp” no “Didlogo genuino e emocional”, correspondendo
a mais de metade dos métodos totais (utilizado 3012 vezes), tal como podemos ver no seguinte
gréafico. Depreende-se que a centraliza¢do da comunicacdo neste método tem como finalidade a
criacdo de uma maior conex@o com o seu consumidor ou potencial cliente, falando abertamente
com a sua comunidade quer sobre os seus produtos, quer sobre as acdes sustentaveis que tém
posto em pratica. Adotar uma linguagem real e verdadeira, faz com que a marca se ligue

inevitavelmente com o seu publico e que, por si s, seja mais facil ter a sua adesdo e participacao.
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Grdfico 5. Legendas Gerais | Métodos de Comunicagdo | Analise de Conteuido

Além disso, ¢ de destacar que a “Participagdo ativa” teve um aumento de 4% de 2020 para
2021 (passou de ser usada 176 vezes, para 269). Desta forma, tendo em consideracdo que a
“Comunidade” ¢ um dos temas em ascensao, a “Participacdo ativa” tem sido uma das ferramentas
essenciais para as marcas “B-Corp”. Esta ¢ reflexo de uma comunidade dindmica e, sobretudo,
comprometida. Comprometida ndo s6 naquilo que ¢ a lealdade para com a marca, como também
na dedicagdo de transmitir a mensagem correta para os futuros consumidores. Este método ¢ mais

recorrente nas marcas que t€ém, ha mais tempo, o selo “B-Corp” (gréfico 6).

Legendas por Marca | Participagao Ativa
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Grdfico 6. Legendas por Marca | Participagdo Ativa | Analise de Contetido
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Publicidade Ambiental

No que toca a publicidade ambiental (Carlson et al., 1993), a publicidade orientada para o
produto ¢ a mais utilizada pelas marcas em analise (as marcas recorrem a esta publicidade 2341
vezes), tal como ¢ visivel no grafico 7. Em segundo lugar, encontra-se a publicidade orientada
para a imagem que, apesar de descer ligeiramente, continua com um posicionamento bastante
forte, sendo esta também essencial para a coeréncia da comunicagdo. Uma informag¢ao importante
a referir € a celebracdo de dias festivos bastante especificos que fortalece os seus valores
ambientais, como ¢ o caso do Dia da Beleza Sem plastico, o Dia Mundial do Animal, o Dia dos

Oceanos, o Dia Internacional da Felicidade, entre outros.
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Grdfico 7. Legendas Gerais | Tipos de Publicidade | Analise de Contetido

Com isto, € possivel perceber que a hipdtese 2 criada no inicio da metodologia apenas se
comprova a metade, uma vez que a mesma defendia que o tipo de publicidade mais utilizado
pelas marcas selecionadas seria o tipo de publicidade orientado para a imagem e para o processo.

De acrescentar que a publicidade orientada para o processo contém uma percentagem baixa
em relacdo as restantes, no entanto, ¢ uma das publicidades que as marcas “B-Corp” estdo a
tentar incorporar calmamente na sua comunicacao, demonstrando-a essencialmente, através de
videos de pequenas partes do processo dos seus produtos (grafico 8). Este tipo de publicidade
relaciona-se diretamente com a subcategoria em crescimento “Dar a conhecer”, visto que esta ¢
uma das formas de potenciar um posicionamento mais transparente. Em relagdo a publicidade

orientada para os factos ambientais ¢ a menos usada nas suas comunicagdes, contudo, quem faz
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referéncia as mesmas sdo as marcas “B-Corp” certificadas ha mais tempo, ou seja, as marcas que
tém uma notoriedade mais solida e um conhecimento mais aprofundado, como podemos ver no

seguinte grafico.
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Grdfico 8. Legendas por Marca | Publicidade Orientada para o Processo | Analise de Contetido

Mensagem Verde

Relativamente as categorias da Mensagem Verde (Leonidou et al., 2011), em congruéncia
com os resultados obtidos anteriormente, a categoria do produto ¢ o grande foco das marcas
analisadas, tendo em conta que representa, nos trés anos, mais de metade da mensagem verde

total, sendo utilizado 682 (2020), 859 (2021) e 868 vezes (2022), respetivamente (grafico 9).
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Grdfico 9. Legendas Gerais | Mensagem Verde | Analise de Contetido

Além disso, estes resultados demonstram, igualmente, o crescimento da categoria do
produto ao longo dos trés anos, o que nao acontece com a imagem corporativa de

responsabilidade ambiental que desce ligeiramente, em 2022. Esta teve um impacto maior, em
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2020 e 2021, devido a situagdo pandémica que a sociedade era alvo e, por esse motivo, as marcas
“B-Corp” intensificaram a sua comunica¢ao com o objetivo de assumirem um papel mais
significativo, contribuindo corretamente e conscientemente, a nivel social e ambiental. Contudo,
esta pequena descida ndo demonstra que as marcas deixaram de comunicar a sua imagem
corporativa responsavel, uma vez que, a categoria representa substancialmente, entre 28% a 39%
da mensagem verde geral (utilizada 1359 vezes). A verdade ¢ que, com o aumento do tema
“Estilo de vida”, consecutivamente, a categoria do Estilo de vida esta a ser introduzida aos
poucos na comunicagdo das marcas. E importante também referir que as marcas que possuem o
selo “B-Corp” ha mais tempo tém uma comunica¢do mais diversificada em termos de Mensagem
Verde, ou seja, a sua mensagem ¢ mais heterégena, abordando as trés categorias de forma mais

abrangente, ndo tdo focada apenas no produto (grafico 10, 11 e 12).
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2022 | Legendas por Marca | Mensagem Verde
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Grafico 12. 2022 | Legendas por Marca | Mensagem Verde | Andlise de Contetido

Principios de Design de Comunicacio Sustentavel

No que se refere aos principios de design de comunicacdo sustentavel (Cadarso, 2015), a
categoria que mais se destaca ¢ notoriamente, as “Pessoas”, que incluiu o principio 9 (design para
inspirar a mudanga), o principio 10 (design para promover um comportamento sustentavel), o
principio 11 (design considerando os direitos humanos) e o principio 12 (design para partilhar
conhecimentos). Esta categoria consegue alcancar cerca de dois ter¢os da percentagem total,
tendo sido mencionada 3273 vezes (grafico 13).

Estes resultados surgem em concordancia com o aumento do tema “Comunidade” e da
ideia de criagdo de ligagdes mais fortes e vinculadas, ndo apenas com os seus clientes, mas
igualmente com os seus parceiros, equipas e familias, espelhando uma das ideias referidas na
revisdo de bibliografia: uma comunicacao tanto interna, como externa. Logo de seguida, temos a
categoria da “Cultura” que corresponde aos valores e a filosofia das marcas, sendo constituida
pelos principios 5 (design com valores), 6 (design para valores fundamentais da sociedade), 7
(design com base na diversidade cultural) e 8 (design para um sentido de realizag¢ao profundo).

Desta forma, ndo se comprova totalmente a hipotese 3 sugerida no inicio da metodologia
desta investigagdo, uma vez que a mesma defendia uma maior aposta nas categorias de “pessoas”
(que se verifica), mas também na categoria de “cultura” (ndo se verificando a categoria da

“natureza”).
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A nivel individual, os principios que mais se salientam sdo, nomeadamente, o principio
10, 12, 6 e 9, respetivamente, como podemos ver nos seguintes graficos. O destaque destes
principios vai de acordo com a aposta significativa das marcas no incentivo de um
comportamento sustentavel, espelhando-o assim, na promog¢ao dos seus produtos sustentaveis e,
de igual modo, na crescente responsabilidade de partilha de conhecimento, criando, desta forma,

uma comunidade responsavel a nivel ambiental e a nivel educacional.

2020 | Legendas Gerais | Principios de Design de Comunicacio Sustentavel
(a nivel inividual)

600
500
400

508
305
300 212
200 154
10 5 10 14 30 12 I 1
0 — || —
8 9 10 11 12 13 14

1 2 3 4 5 6 7

Quantidade de vezes
utilizados

15 16

Principios de Design de Comunicagdo Sustentavel
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| Analise de Conteudo
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| Analise de Conteudo

b. Analise dos Websites

No que diz respeito a andlise dos websites foi utilizada a mesma codificagao das palavras

apresentada anteriormente e, por isso, os temas mais utilizados sdo o “Produto e os seus

ingredientes” (27%), de seguida a “Satde” (20%) e logo depois, o “Compromisso” (19%) e os

“Valores” (10%), como ¢ visivel no grafico 17. Tendo em consideracao que os websites das

marcas em andlise vendem online os seus produtos, ¢ evidente a énfase do “Produto e os seus

ingredientes”. Logo de seguida, a “Saude” que surge também associada, necessariamente, ao

produto e ao bem-estar que os mesmos proporcionam. O tema “Compromisso” € carateristico da
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comunicac¢do das marcas “B-Corp”, sendo este um dos seus grandes propdsitos, ndo s6 enquanto
marca, mas também como institui¢do ativa que promove um futuro mais sustentavel e justo,

refletindo-se no tema “Valores” que corresponde, naturalmente, os seus valores transparentes.

Website Geral | Palavras categorizadas por temas

2%

4

= Saude
= Produto e seus Ingredientes
= Valores
Estilo de vida
= Meio-ambiente
= Comunidade

= Compromisso

= Causas

Grdfico 17. Website Geral | Palavras categorizadas por temas | Andlise de Conteuido

De seguida, também foi analisada a estrutura dos websites, investigando que tipo de
seccdes estas marcas priorizam € como a sua comunicagao genuina se expressa nos respetivos.
Tal como podemos verificar no grafico 18, a sua transparéncia reflete-se, acima de tudo, em dar a
conhecer a marca e os seus valores (35%), através de sec¢des como a sua historia, a sua filosofia,
a sua ética no trabalho e até, em algumas marcas, os seus manifestos. Mas também, a
“Sustentabilidade” ¢ uma das sec¢des bastante presente, representando 19% das marcas
analisadas. Esta envolve temas como os relatdrios de impacto social e ambiental, a conservagao

dos recifes dos corais, a filosofia das suas formulas, entre outros.

Website Geral | Estrutura e suas sec¢des

= Sobre a marca e seus valores
= Sustentabilidade

\ = Agodes que apoiam

Glossario de Ingredientes

= B-corp

= Dar a conhecer

Grdfico 18. Website Geral | Estrutura e suas secgoes | Analise de Contetido
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De seguida, com a mesma percentagem de 16%, temos as “A¢des que apoiam” e “Dar a
conhecer” que sdo um reflexo de empoderamento das causas que efetivamente defendem,
demonstrando o estado atual da sua parceria ou participacdo, como igualmente, da atualizagdo de
blogs de noticias sobre a marca e sobre os avangos sustentaveis fundamentais para manter a sua
comunidade informada. Para além do mais, apesar de terem uma cota¢do mais reduzida ¢
necessario reforgar a existéncia de secgdes como “B-Corp” e “Glossario de Ingredientes”. A
seccao “B-Corp” ndo ¢ utilizada em todos os websites. Existem marcas que incluem esta
informagao nos seus valores ou junto da sec¢do da sustentabilidade. No entanto, grande parte das
mesmas tém-no presente na sua pagina inicial, seja no seu decorrer ou até mesmo no rodapé. O
“Glossario de Ingredientes” ¢ uma das sec¢des que mais retrata a transparéncia da comunicagdo
destas marcas, uma vez que, além de instruir sobre os seus ingredientes, permite aos
consumidores entender os beneficios de cada um deles. Um exemplo disso ¢ a seccao
“Unnecessary List” da marca Greenvines que, usando esta ideia invertida, a mesma enumera

uma lista que produtos que ndo sdo necessarios na skincare.

c. Analise visual dos Posts

De seguida, como forma de completo aos resultados anteriores, foi realizada uma analise
visual dos posts de Instagram das marcas selecionadas. Desta forma, foram explorados os
elementos de design apresentados por Evans & Thomas (2012), isto é, os elementos tangiveis
(forma, espago, linha e textura) e os elementos complementares (cor, tamanho e tipografia). Além
disso, também foi analisado o tipo de imagética que estas marcas utilizam. Para isto, foi realizada
uma Avaliacdo de Signos das marcas em estudo, tendo como finalidade, ndo s6 definir um
modelo base de comunicagdo visual para todas as marcas de skincare sustentaveis, como
igualmente, identificar, a nivel de design de comunicacdo, como ¢ que estes elementos interferem
e influenciam a imagem e mensagem destas marcas “B-Corp”.

Desta forma, numa primeira fase, a autora comegou por identificar as referéncias visuais
que iriam ser analisadas, nomeadamente, os posts de Instagram correspondestes ao ano de 2021
(tendo em consideracdo a mesma justificacdo da andlise prévia) das 8 marcas em estudo. De
realcar apenas duas excecdes: na marca Kri Skincare foram analisados os posts dos trés anos
(2020,2021 e 2022), uma vez que a mesma continha pouca quantidade de posts, somente em

2021; ja na marca Dermo Phisiologique foi analisado também o ano de 2022, dado que a mesma
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sofreu um rebranding nesse ano. A marca Badger também sofreu um rebranding em 2022, mas
ndo foi considerado esse ano em analise, dado que apenas mudaram o seu logdtipo, tornando-o
mais simples (ndo mudaram a sua comunicagdo). De seguida, foi elaborada a desconstrucao e
identificacdo das grelhas, margens e perspetivas desses mesmos posts, € ainda, reconhecidos os
elementos tangiveis e complementares anteriormente mencionados (Anexos A, C, G,J, M, P, Se
V). Numa segunda fase, foi executada uma selecao das principais grelhas e realizada a sua
sobreposi¢do. Desta forma, foi possivel determinar uma estrutura base final (Anexos B, E, H, K,
N, Q, T e X). Por fim, foram reunidos todos os signos explorados em cada marca (Anexos C, F, I,
L, O, R, Ue W) com vista a criacdo de um modelo de linguagem visual que seja referéncia
naquilo que ¢ uma imagem e mensagem sustentavel e transparente.

Depois de realizada esta analise, torna-se fundamental estudar os insights retirados. No
que diz respeito a identificacdo das grelhas, tal como ¢ visivel na figura 32, ¢ possivel detetar
tanto as margens verticais, como as horizontais. Estas sdo as margens de seguranc¢a que devem
ser respeitadas. Além disso, ¢ percetivel as diversas divisdes que os posts podem conter, sendo
que, as marcas podem apostar em diversos layouts e diferentes perspetivas. No entanto, ¢ de

salientar que, a estrutura final tem um maior foco na centraliza¢do da informagao.

Figura 32. Identificagdo das grelhas, sua sobreposicdo e estrutura final
Em relacdo aos elementos tangiveis, estas marcas apostam em formas mais organicas e
arredondadas, como também em linhas mais curvas e irregulares. Por si sd, estes elementos ja
representam uma linguagem mais natural e auténtica. Além disso, as suas texturas concentram-se
em componentes da natureza, como ¢ o caso da 4dgua, da terra, da neve, das flores e até das frutas,
mas também em elementos como a pele e as texturas mais organicas dos seus produtos (figura
33). A apresentacdo destes elementos naturais surge em harmonia com os valores sustentaveis

defendidos pelas marcas. A adogdo deste tipo de recursos potencia uma imagem de marca
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consciente e transparente, ndo s6 porque estas marcas expdem a nivel visual os seus ingredientes,

como igualmente, o fazem de uma forma descontraida, mas, simultaneamente, confiante.

Natureza
Agua, Neve, Terra, Flores, Folhas e Fruta
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Figura 33. Texturas predominantes

Relativamente aos elementos complementares, mais especificamente, ao tamanho ¢
possivel entender que estas marcas “B-Corp” optam por colocar em grande plano ou os seus
produtos ou as pessoas. Esta escolha é congruente com os resultados obtidos na analise anterior,
visto que, o produto € o “tema” mais utilizado pelas marcas, e ainda, as mesmas t€ém também
apostado cada vez mais na constru¢do de uma comunidade so6lida e genuina (dai a utilizagdo de
mais fotos com pessoas, através de testemunhos).

No que fiz respeito a cor (figura 34), estas marcas optam por uma paleta de cores bastante
variada, recorrendo tanto a cores quentes (amarelo, laranja e rosa), como a cores frias (azul, verde
e roxo). As cores frias, em especial, o azul e verde, sdo as cores que as marcas mais aplicam e
fazem uso ao longo do seu feed, uma vez que estas sdo as duas cores referéncia quando se fala em

Natureza. Ambas contribuem para a comunicacdo de uma mensagem sustentavel e transparente,
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tendo em considerag¢do que a Natureza ¢ sindbnimo de naturalidade. Como forma de
contrabalancar visualmente, as cores quentes sao utilizadas em fotos, essencialmente, de pessoas
ou de texturas (de produtos ou de frutas), favorecendo um ambiente mais caloroso e recetivo,
convidando, indiretamente, os consumidores a participacdo. As cores neutras variam na sua
quantidade de acordo com o branding da marca, sendo que o branco ¢ sempre uma das bases

utilizadas, visto que este associado a caracteristicas como a paz, a pureza e até a limpeza.

Figura 34. Cores predominantes

No que se refere a tipografia, esta ira sempre depender do branding adotado pelas marcas.
Contudo, as marcas escolhidas tém uma maior tendéncia por tipografia ndo serifada, apesar de
ndo excluirem a tipografia serifada e de algumas vezes, fazerem um mix entre as mesmas, como
podemos visualizar na figura 35. Além disso, optam por ndo colocarem grande quantidade de
textos nos posts, apenas se forem mais informativos (dai ser necessaria uma maior explicagdo).
Algumas marcas também fazem uso de uma tipografia mais desenhada, como forma de captar a
aten¢do em determinados posts, como ¢ o exemplo dos posts sobre a certificagdo “B-Corp” na

marca Beauty Kitchen (figura 36).

=75 -



Nio Serifada

CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO

CHECK YOURECO

e g
somes YALA (RS

B e B

. J | =N
=2

ﬂ [t
& [ .S S 25 S

BEAUTY KITCHEN
EFFECTIVE-NATURAL-SUSTAINABLE

Wlu;/ Ao you lovey
working for w B (orp?

©)
R

Figura 36. Exemplo do uso de tipografia mais desenhada
Fonte: Instagram da Marca Beauty Kitchen (2021)

Quanto a imagética, as marcas apostam, maioritariamente, pela fotografia (quase sem
edi¢do - figura 37). O tipo de fotografia pode variar de acordo com quatro categorias: produto,
pessoas, natureza ou animais. Esta op¢do ¢ reflexo do ADN das marcas “B-Corp” e das respetivas
causas que defendem. O produto e as pessoas surgem, muitas vezes, em conjunto, como forma de
humanizar a marca e, simultaneamente, associar o produto e testemunho a um cliente real (mais
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uma vez, a ideia de criagdo de uma comunidade). A natureza e os animais sao a base do estilo de
vida que estas marcas praticam e que, por si s6, demonstram aquilo que ¢ o lado mais natural e
espontaneo das suas comunicagdes, contribuindo de forma positiva para a transparéncia das

mesmas.

Fotografia
Produto, Pessoas, Natureza e Animais

Tlustragao

S

+ w_o,rtl&:v

18 .\
Boausifed,

Figura 37. Imagética predominante

J& a ilustracdo ¢ utilizada apenas por algumas marcas, mas em momentos especificos da
sua comunicacdo, como por exemplo, em dias festivos ou pequenos apontamentos (setas e
icones) em posts que, de certa maneira, ddo a conhecer um produto/causa/novidade sustentavel (a
marca Badger faz mais uso da ilustracdo, dado que a mesma faz parte da sua imagem de marca —
figura 38). Além disso, sublinha-se, igualmente, que as marcas cada vez mais optam por
contetidos em video, dado que atrai naturalmente mais interacao e torna-se mais facil, muitas
vezes, demonstrar utilizagdes de produtos ou testemunhos mais prolongados de pessoas da

comunidade ou até profissionais da area.
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Figura 38. Exemplo de llustragcdo como imagem de marca
Fonte: Instagram da Marca Badger (2021)

Assim, através desta Avaliacdao de Signos foi possivel criar um modelo de linguagem que
sirva de referéncia, em termos de linguagem visual, para as marcas de skincare sustentaveis. Este
modelo ¢ apenas um exemplo base para a comunicagdo das empresas, sendo que o mesmo deve

ser adaptado conforme o branding de cada marca.

Analise comparativa

Através desta analise foi possivel entender que a comunicacao sustentavel das marcas “B-
Corp” selecionadas t€ém como base uma transparéncia ndo s6 na mensagem transmitida, mas
primeiramente, naquilo que € a sua linguagem (tanto a nivel de signos, como de palavras). Esta
congruéncia permite observar uma das carateristicas que esta investigacao identificou associada
ao conceito de transparéncia: a “Autenticidade Organica”.

Esta “Autenticidade Organica” ¢ dividida em termos éticos e comunitarios. Para comegar,
as marcas analisadas sdo consideradas uma referéncia ética para o setor da skincare. A sua ética

9% ¢ 9% ¢

fundamenta-se no seu significado de sustentabilidade (“bem-estar”, “cuidar”, “nutrir”,

% <6

“proteger”...) e na sua imperatividade como estilo de vida (“acreditar”, “agradecer”,

2 <6 29 ¢ 1Y

“experiéncia”, “mundo”, “pessoas”...) e valor intrinseco da sociedade (“compaixdo”, “empatia”,
“orgulho”, “partilhar”...). A naturalidade conseguida por meio de boas praticas como o didlogo
aberto e honesto com o consumidor, dando a conhecer o seu produto/servigo e respetivos
ingredientes/funcionamento, como igualmente, através das multiplas a¢cdes que retificam os seus
valores e os seus propdsitos. Um exemplo que representa esta carateristica ao nivel maximo ¢
uma pratica da marca Badger, j& referida anteriormente, onde a mesma expde, quando deixa de
produzir algum produto, no seu Instagram a receita do mesmo para a sua comunidade poder
replicar em casa. Além disso, o seu cardter comunitario ¢ intensificado através da formacao de

um “nés”, ou seja, de uma comunicagdo orientada para a criacdo de uma comunidade sélida que
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incentiva uma participagdo ativa da parte da mesma. Esta proporciona uma maior envolvéncia
por parte dos clientes, ou seja, ja ndo se fala em consumidor, mas em “familia”, “amigos”,
“parceiros” e “equipa”. Esta humanizacdo permite uma maior partilha de conhecimentos, como
também, uma maior pré-disposicao de envolvimento para com a marca. A comunidade participa
genuinamente ¢ de forma dinamica, através de testemunhos reais e verdadeiros, quer em video,
quer em foto, permitindo um feedback mais sincero e veridico.

Assim, todas estas mensagens sdo transmitidas e complementadas através de signos. Nao
s0 de palavras, como foi apresentado ao longo desta sintese € como pode ser aprofundado na
figura 23, como igualmente em termos visuais, tendo sido construido um modelo base de
comunicagdo visual para as marcas de skincare sustentaveis. Esta “Autenticidade Organica” ¢
demonstrada através da sua aposta em fotografias naturais, quase sem edi¢do (tanto da natureza,
como de pessoas), em texturas organicas e irregulares (texturas dos seus produtos, da pele, de

fruta e de elementos da natureza) e num equilibro de cores, essencialmente, de cores frias (azul,

verde), mas sempre em complemento com cores quentes (amarelo e laranja).

2. Analise do Focus Group

Depois dos resultados obtidos na analise de conteudo, este focus group tem como
propdsito entender se a percecao dos consumidores em relagdo a transparéncia das marcas “B-
Corp” vai de acordo aos insights recolhidos. Assim, torna-se essencial que os participantes
enquadrem as mesmas na matriz de posicionamento dos autores Baldassarre e Campo (2016) e
esclarecam o seu conceito de marca transparente.

Para esta técnica foi selecionada a marca Badger, uma vez que a mesma ¢ a que detém a
certificacdo “B-Corp” hd mais tempo (desde 2011) do grupo de marcas em analise para esta
investigagdo e, igualmente, ¢ a que possui a pontuagao mais alta por parte do B Lab,
nomeadamente, 147,4 pontos num total de 200. Desta forma, os participantes iriam ter um
testemunho méaximo daquilo que ¢ ser uma marca transparente com uma comunicacao fora do
comum das marcas que os mesmos estdo habituados a comunicar. Além disso, com a finalidade
de promover um maior confronto entre ideias, este focus group reuniu convidados com diferentes
perfis de consumo: o consumidor ndo ambientalista e o consumidor ambientalista. Inicialmente

foi realizada uma anélise geral do perfil de consumo dos participantes, como ¢ visivel na figura
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39. A validagao destes perfis realizou-se no decorrer do focus group, em especial no comeco do

mesmao.

Gerag:ﬁo Y e Niao \ éerag:ﬁo Ye \

Ambientalista Ambientalista
*Participante 1 *Participante 4
*Participante 2 *Participante 5

*Participante 3
*Participante 7

N 2N J/
Gerag:ﬁo Millennialh éeragﬁo Millennialh

e Nao Ambientalista e Ambientalista

*Participante 6 *Participante 8
*Participante 9
*Participante 10

- AN J

Figura 39. Perfil dos Participantes do Focus Group

Nesse seguimento e, como forma de explorar os conhecimentos dos oradores foram
realizadas cinco perguntas iniciais (apresentadas anteriormente na tabela 3, no capitulo das
metodologias). A primeira pregunta dedica-se ao conceito de sustentabilidade e, como ¢ visivel
no seguinte grafico, grande parte dos participantes associam a sustentabilidade a ideia de
“ambiente” e de “preservacao”, representando cerca de 60% das respostas (grafico 19).

No entanto, 20% das mesmas tendem para um conceito de sustentabilidade com uma
visdo no futuro e na mudancga. Assim, ¢ possivel entender que apesar destas geragdes, tanto a
Geragdo Y como a Millennials, terem presente a importancia da sustentabilidade e da sua
imperatividade nas suas acdes e comportamentos, nenhum deles define a mesma como um estilo

de vida ou até mesmo um valor intrinseco.
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Pergunta 1: Se tivessem de definir sustentabilidade
numa palavra, qual seria?

= Ambiente/Ecologia

= Perservar/Cuidar

= Futuro/Mudanga
"Coisas verdes"

= Reutilizar

Grdfico 19. Pergunta 1: Se tivessem de definir sustentabilidade numa palavra, qual seria? | Focus Group

Numa segunda pergunta foi questionado qual era a opinido sobre o posicionamento das
empresas de beleza em relagdo ao tema da sustentabilidade (grafico 20). Cerca de 31% dos
participantes garante que, o facto da sustentabilidade ser uma tendéncia e das marcas terem de
corresponder as necessidades dos seus consumidores, tal como explica um dos participantes “(...)
ja esta quase implicito as empresas terem de ter essa vertente” (na integra no anexo 25). E quase
COMmO uma regra para as marcas e, visto até, como “(...) o minimo que uma empresa tem de
cumprir” (na integra no Anexo Y). Além disso, os oradores também afirmam que, este estilo de
vida sustentavel ¢ mais associado a empresas pequenas do que a empresas maiores (corresponde
a 31% das respostas), uma vez que, as empresas pequenas ja nascem com este mindset €
desenvolvem os seus produtos e comportamentos em volta do mesmo. J& as empresas maiores,
ndo contém a mesma liberdade de acdo, dado que, os seus procedimentos tém de ser verificados
por diversos departamentos e as mudangas na sua produ¢do envolvem demasiados custos, como
podemos retificar na seguinte explicagdo de um dos participantes “(...) € importante perceber que
o foco da sustentabilidade ndo ¢ o lucro e o foco de uma grande empresa sempre serd o lucro e
acho que isso ¢ incompativel.”

De acrescentar que, se agruparmos as opinides dos restantes participantes, € percetivel
que os consumidores explicam que existe uma desinformacao geral, em especial, no que toca as
empresas, visto que a sua falsidade em termos de ADN sustentavel reflete-se na sua comunicagdo
duvidosa e nas suas acdes, tal como afirma um dos participantes “(...) ndo ha uma substitui¢cao
dos produtos que “causam problemas”, acho que simplesmente ha uma adi¢ao de opgdes de
consumo. E ndo sei até que ponto € sustentavel ou se ¢ um falso sustentdvel” (na integra no

Anexo Y).
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Pergunta 2: Qual é que acham que tém sido o posicionamento
das empresas de beleza?

= Adogdo da sustentabilidade por
pressdo dos consumidores

= O conceito de sustentabilidade
associado mais a pequenas empresas

do que a grandes empresas
= S30 marcas consideradas "falsas

sustentaveis"

Dificuldade na comunicagao de
sustentabilidade por parte das marcas

= Desinformagdo sobre o conceito de
sustentabilidade

Grdfico 20. Pergunta 2: Qual é que acham que tém sido o posicionamento das empresas de beleza? \ Focus Group

Em sequéncia, na terceira pergunta foi pedido que os mesmos enquadrassem as marcas de
beleza, de uma forma geral, segundo a matriz de posicionamento dos autores Baldassarre e
Campo (2016) e, em coeréncia com as respostas anteriores, o feedback dos mesmo ¢ visivel no
seguinte grafico. Os mesmos identificam-nas, de forma geral, como “empresas escuras”, ou seja,
como sendo marcas que comunicam sustentabilidade, mas ndo a praticam. No entanto realgam

que também existem marcas transparentes, apesar de serem em menor quantidade.

Pergunta 3: Em qual destes quadrantes inseriam, de forma
geral, as empresas de beleza?

= Empresas Escuras
= Empresas Transparentes
= Empresas Opacas

Empresas Translucidas

Grdfico 21. Pergunta 3: Em qual destes quadrantes inseriam, de forma geral, as empresas de beleza? | Focus Group

O conceito de “greenwashing” foi analisado na quarta pergunta, sendo interrogado aos
participantes o seu conceito (grafico 22). Mais de metade dos participantes (cerca de 70%)
desconhece o conceito, 20% tem a ideia errada e outros 20% conhece este fendmeno. A verdade é
que, depois de explicado, grande parte ¢ conhecedor desta pratica, apenas nao sabia o nome

associado a este fenomeno.
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Pergunta 4: Sabem o que é o fendmeno de "greenwashing'?

= Desconhecem o conceito
= Erraram no conceito

= Conhecem o conceito

Grafico 22. Pergunta 4: Sabem o que é o fenomeno do "greenwashing"? | Focus Group

De modo a finalizar as perguntas iniciais foi questionado se os participantes eram
conhecedores do que sdo as marcas “B-Corp” ou a certificacdo “B-Corp”. A verdade ¢ que
ninguém estava a par deste selo, nem da sua importancia (grafico 23). Este resultado ¢ reflexo da
falta de comunicacao, tanto por parte da certificagdo, mas especialmente, por parte das marcas
que a detém. De acrescentar que, em Portugal poucas sdo as marcas que detém o selo e as que sdo

certificadas, ndo sao do setor da beleza, dai a maior desinformacao sobre a mesma.

Pergunta 5: Sabem o que sao marcas “B-Corp”?

= Desconhecem a certificacao

Grdfico 23. Pergunta 5: Sabem o que sdo marcas "B-Corp"? | Focus Group
De seguida, como forma introdutdria a analise da comunicagdo da marca, foi perguntado
se os convidados conheciam a marca selecionada para andlise, a Badger. Através do grafico 24, é
possivel verificar que nenhum deles conhecia a marca, o que, de certa forma, foi benéfico para a

sua andlise, tendo em consideragdo que todos iram ter a sua primeira impressdo da mesma.
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Pergunta 6: Alguém conhece a marca Badger?

= Desconhecem a marca

Grdfico 24. Pergunta 6: Alguém conhece a marca Badger? | Focus Group

Comegando a andlise da sua comunicagdo, a pergunta 7 teve como objetivo questionar os
participantes sobre a sua primeira impressao da marca (grafico 25). Foi pedido que os mesmos
abrissem o perfil de Instagram da marca e fizessem um scroll rapido do seu feed. De seguida, foi
solicitado que os mesmos realizassem uma pequena caraterizacdo da mesma apenas com base na
sua primeira impressao. No seguinte grafico € possivel entender que as respostas dos
consumidores sdo variadas e distintas, no entanto, destaca-se com 19% o facto de acharem que ¢é
uma “marca diferente do habitual”.

De forma geral, esta marca trouxe um mix de emogdes aos convidados. As opinides
dividem-se entre uma comunicac¢ao confusa e uma comunicag¢ao leve e divertida. Uma
comunicag¢do confusa, uma vez que alguns admitem que, numa primeira instancia, nao parecia
uma marca de beleza e que o seu feed nao tem harmonia (pouca quantidade de fotografia de
produto). Uma comunicacdo colorida e divertida, transmitindo valores como a leveza e a
descontragdo, que por si s0, desperta uma maior curiosidade naquilo que € o seu conceito de
sustentabilidade (reiterando a paleta de cores selecionada para o modelo de linguagem visual
anteriormente realizado na analise de contetido).

Apesar desta discordancia, existe uma homogeneidade em relagdo a ser uma marca com
uma forte presenga comunitaria e que valoriza a familia. E caraterizada como uma marca

sustentavel e artesanal.
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Pergunta 7: Numa primeira vista, como é que caraterizavam a marca?

= Marca diferente do habitual

= Nao parece uma marca de beleza

= Comunicagdo confusa
Comunicacao colorida e divertida

= Desperta curiosidade sobre o seu
conceito de sustentabilidade

= Marca que valoriza a familia

= Marca artesanal

= Marca com forte presenga comunitaria

= Marca sustentavel

= Transmite valores como a leveza e a
descontracao

Grafico 25. Pergunta 7: Numa primeira vista, como é que caraterizavam a marca? | Focus Group

Em sequéncia na pergunta 8 e 9, foi questionado se os participantes confiariam nesta
marca e se o facto de a marca ter a certificagao “B-Corp” fazia dela mais confidvel,
respetivamente. Através do grafico 26, verifica-se que, mais de metade dos participantes confiaria
nesta marca, correspondendo a 75%. Esta confianca ¢ justificada, sobretudo, pela sua “colocagao
ética”, tal como explica um dos convidados: “(...) eu olho para esta marca e, antes de comegar a
pensar no produto, penso no que ¢ comprar um produto deles. Ou seja, comprar um produto deles
¢ participar ativamente em comunidades” (na integra no anexo 25). Os 25% restantes admitem
que, tal como referido na questao anterior, o facto da sua comunicag¢do ser confusa nao lhes
permite perceber o que ¢ afinal o seu produto. J& o grafico 27 ¢ reflexo de uma descredibiliza¢do
das instituigdes por parte dos consumidores. Isto é, o facto de ndo estarem familiarizados com a
certificagdo, ndo potencia a sua confianga. Nao conhecem a institui¢do, nem a sua imparcialidade,
dai a 0 aumento da desconfianca por parte dos participantes. O aumento da descrencga neste tipo
de certificagdes tem aumentado, dado que, tal como explicam os convidados, muitos destes
prémios sdo pagos e ndo fornecidos por institui¢des crediveis, garantido o ndo mérito dos
mesmos. Os oradores que correspondem aos 25%, explicam que, o facto de ndo conhecerem
muitas marcas com a certificacdo, até contribuiu para a credibilidade e, consecutivamente, para a

conﬁang:a no mesmao.
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Pergunta 8: Confiavam nesta marca?

= Sim
= Nao
Grdfico 26. Pergunta 8: Confiavam nesta marca? | Focus Group
Pergunta 9: Acham que por ser uma marca com a
certificaciao ""B-Corp'"', faz dela mais confiavel?
= Nio
= Sim

Grdfico 27. Pergunta 9: Acham que por ser uma marca com a certificagdo "B-Corp", faz dela mais confiavel? | Focus Group

As perguntas 10, 11 e 14 serviram para entender a opinido dos participantes sobre o
posicionamento desta marca, em especifico, interrogando se a mesma era uma marca transparente
e, de imediato, qual era o significado atribuido a marca transparente. Depois de analisada a sua
comunicagdo, cerca de 90% dos convidados consideram esta uma marca transparente,
enquadrando-a como “marca transparente” no final do focus group dentro da matriz de
posicionamento apresentada (grafico 28, 29 e 30). Apesar de referirem novamente a sua
comunicag¢do confusa, admitem que os variados prémios de responsabilidade social que
ganharam e o facto de conterem a certificagdo favorece para a sua transparéncia. De real¢ar uma
das opinides dos participantes, que revela uma das carateristicas daquilo que ¢ ser uma marca
transparente: a marca vende um “apaziguamento de consciéncia”, ou seja, “ (...) transferiram a
responsabilidade ao individuo e o individuo escolhe este produto, mas ndo pelo produto, escolhe

por tudo o que ele ajuda. Portanto para eles, no fundo, a transparéncia acaba por ser precisamente
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o produto. (...) Um sentires-te bem pela escolha que fizeste, antes do produto em si. E isso que eu
acho, antes do produto, vende a escolha” (na integra no Anexo Y). Além disso, os participantes
acrescentaram que consideram uma marca transparente aquela em que o seu comportamento é
coerente com a sua comunicacao, apresentando os seus objetivos e cumprindo-os efetivamente. E
ainda, o facto de ser necessario um equilibrio na comunicag¢do, ou seja, haver uma comunicagao

50/50 entre produto e valores.

Pergunta 10: Consideram esta, uma marca transparente?

10%

= Sim
= Nao

Grdfico 28. Pergunta 10: Consideram esta, uma marca transparente? | Focus Group

Pergunta 11: O que é para vocés ser uma marca transparente?

= Uma coeréncia entre a sua
comunicacao sustentavel e os seus
comportamentos.

= Apresenta os seus objetivos e
efetivamente cumpre-os.
‘ = Equilibrio na comunicagio (entre

produto e valores)

Grafico 29. Pergunta 11: O que é para vocés ser uma marca transparente? | Focus Group

Pergunta 14: Em qual destes quadrantes inserem a marca?

= Marcas Transparentes
= Marcas Transltcidas

= Marcas Escuras

Marcas Opacas

Grafico 30. Pergunta 14: Em qual destes quadrantes inserem a marca? | Focus Group
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Por fim, as ultimas perguntas colocadas (perguntas 12 e 13) tinham como objetivo, acima
de tudo, verificar os insights recolhidos na analise de conteidos em relacdo, em especial, ao tipo
de publicidade preferido e a sua mensagem verde, assim como, em termos de validacio da
constru¢ao do modelo de linguagem visual que foi desenvolvido anteriormente.

Na pergunta 11 foram apresentados trés feeds diferentes. O primeiro mais direcionado
para produto com diversos ambientes da natureza e variadas texturas organicas, mas a base seria
o produto. O segundo feed mais focado em pessoas e na natureza, de forma geral. Seria um mix
entre paisagens do meio ambiente e os testemunhos de pessoas com os produtos. O terceiro feed
seria um conjunto dos dois feeds anteriores, onde haveria foto de produto, mas também fotos de

pessoas com os produtos, fotos da natureza e até de dicas (figura 40).

Figura 40. Feeds apresentados aos participantes (feed 1, feed 2 e feed 3, respetivamente)

As opinides dividem-se entre o feed 1 e o feed 3 (grafico 31). O feed 3 foi o mais votado,
com cerca de 55% da percentagem total e a justificacdo da sua escolha passa pelo facto de que, a
longo prazo, ao seguir uma marca, os consumidores querem que a empresa realmente acrescente
algum valor a sua vida. Nesse sentido, um feed mais diversificado e que potencia o aumento do
conhecimento através de dicas, de noticias ou até de novidades sustentaveis ¢ preferencial por
parte dos clientes. Os participantes que escolheram o feed 1 (corresponde a 45%) sao
naturalmente, pessoas mais objetivas que, por si s6, acham o feed a nivel visual mais apelativo,
mas essencialmente, admitem que ¢ mais facil e acessivel para encontrar informagao sobre os
produtos. Estes resultados sao coerentes com a andlise de contetido uma vez que, as marcas

analisadas, optam por um feed mais organico e natural, com foco numa heterogeneidade em

- 88 -



termos de conteudo, assim como, a confirmacao por parte dos consumidores da sua preferéncia

por um tipo de publicidade verde em relacdo ao produto.

Pergunta 12: Qual destes feeds mais se identificam?

= Feed 1
= Feed 2
= Feed 3

Grdafico 31. Pergunta 12: Qual destes feeds mais se identificam? | Focus Group

Na pergunta 13 foram analisados trés anuincios distintos (figura 41). O primeiro aniincio
era um video do processo da produgdo dos produtos. O segundo anuincio era o testemunho de
uma pessoa sobre um produto. O terceiro anincio era uma foto de produto, direcionado para o

mesmao.

Figura 41. Anuncios apresentados aos participantes (anuncio 1, 2 e 3, respetivamente)

A verdade ¢ que, como € possivel comprovar no grafico abaixo, as opinides sdo dispersas.
Os convidados que optaram por o antincio 1 admitem que, por ser diferente do habitual, e
igualmente, por ser um video, chama mais a sua atencao. Deveria de ser um video mais
elaborado, mas afirmam que este tipo de antincio reflete a transparéncia da marca por
demonstrarem como os seus produtos sdo feitos. Os participantes que escolheram o anuncio 2
explicam que por ser um aniincio humanizado potencia a sua atragdo, mas sublinham que
aumentaria o seu interesse se a pessoa a dar o testemunho fosse conhecida e, consequentemente,

de confianga e com os valores sustentaveis associados. Ja o antincio 3 foi o menos escolhido
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pelos consumidores. Os mesmos justificam o facto de, ndo conhecerem a marca, provavelmente,
iriam fazer scroll sem notar o mesmo, uma vez que ¢ muito semelhante ao que todas as marcas

comunicam.

Pergunta 13: Qual destes anuncios se sentiriam
naturalmente mais atraidos para comprar o produto?

= Anuncio 1
= Anuncio 2

= Anuncio 3

Grdfico 32. Pergunta 13: Qual destes antincios se sentiriam naturalmente mais atraidos para comprar o produto? | Focus Group

Analise Final do Focus Group

A realizacdo deste focus group foi bastante benéfica, uma vez que foi possivel validar ou
até mesmo acrescentar informagdes dos insights ja retirados da analise de conteudo. Em primeiro
lugar, verifica-se a hipotese 1 sugerida no comec¢o da metodologia. Efetivamente, tanto foi
verificado na analise de conteudo, em termos de comunicagdo e de linguagem, como igualmente,
foi confirmado pelos consumidores que, as marcas de beleza com certificagao “B-Corp”
enquadram-se como “empresas transparentes” no modelo de transparéncia de comunicacao dos
autores Baldassarre e Campo (2016). De seguida, em concordancia com os resultados obtidos na
analise de contetido, também foi possivel determinar que a hipdtese 2, apesar de ndo ter sido
comprovada na sua totalidade (uma vez que as marcas “B-Corp” de skincare apostam nio s6 em
publicidade orientada para o produto, mas também em publicidade orientada para a imagem), as
opinides dos participantes do focus group contrariam essa preferéncia das marcas, no que diz
respeito aos anuncios. Essa mesma contrariedade ¢ justificada pelo facto de grande parte das
marcas utilizarem este tipo de antincios. Ou seja, em termos de comunicagado, a publicidade
orientada para o produto, ndo ¢ novidade. Ndo ird chamar a ateng@o no scroll rapido que os
consumidores fazem atualmente. Este funciona em termos de contetido de feed, a nivel de
compromisso social. No entanto, verifica-se a preferéncia por aniincios com presenga, cada vez

maior, de uma comunidade e de uma aposta em fotografias de pessoas (humanizacdo da marca).
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De acrescentar que, a opcao por influencers que, efetivamente, representem a marca, de
uma forma auténtica e que concentrem os valores sustentdveis corretos, também ¢ uma ideia a
considerar pelas marcas de skincare sustentaveis. Além disso, existe uma crescente pré-
disposi¢do dos consumidores, apesar de gradual, numa publicidade orientada para o processo. O
mesmo deve ser realizado em video e esse mesmo deve ser mais elaborado e explicativo.

Por fim, uma das maiores conclusdes retirada deste focus group o significado de uma
marca transparente € o que ¢ que o seu conceito envolve. Uma marca transparente ¢ reflexo de
um equilibrio tanto na sua comunicagdo, como nos seus valores. Uma comunicagdo composta
tanto por imagem de marca, como de produto e, igualmente, de responsabilidade social. E aquela
que, acima de tudo, cumpre com os objetivos que apresenta. E quando falamos no conceito de
transparéncia sustentavel, acrescentamos assim, uma das carateristicas identificadas: o
apaziguamento de consciéncia. O seu produto ¢ a sua transparéncia, visto que comprar um
produto de marcas "B-Corp” é: ajudar comunidades; promover uma sociedade igualitéria e justa;
contribuir para um futuro mais sustentavel. E, essencialmente, vender uma escolha.

Assim, de forma geral, surpreendentemente, para ambos os perfis dos participantes
(ambientalista ou ndo ambientalista), a analise da comunicacdo da marca Badger trouxe um
sentimento de ambiguidade. Por um lado, desconfiam por ser uma comunica¢do completamente
diferente das marcas de beleza que estdo habituados a consumir e que conhecem. E, por outro
lado, por essa mesma razao, a marca desperta curiosidade nos participantes sobre o seu conceito

de sustentabilidade e sobre a sua forma de o abordar e de o inserir nos seus produtos.
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Capitulo 4. Conclusdes Finais

Sustentabilidade, um conceito que concentra uma certa ambiguidade, nos dias de hoje,
tanto para o consumidor, como para as proprias instituigdes. A imperatividade da sustentabilidade
¢ inegavel e a mudanca de paradigma torna-se vital, uma vez que ndo falamos de sustentabilidade
apenas a nivel ambiental, mas igualmente, em termos sociais e econémicos. Mais do que um
estilo de vida, a mesma tem de ser olhada como um valor intrinseco da sociedade. Ja ndo ¢
apenas uma tendéncia. E uma necessidade urgente que nao pode de ser vista como um objetivo a
atingir na lista, mas como um propdsito universal. No entanto, tal como foi discutido no focus
group do presente estudo, esta pressdo exercida globalmente faz com que a responsabilidade
social e ambiental que as empresas devem conter naturalmente no seu ADN, seja quase uma
regra, isto ¢, um requisito minimo que qualquer empresa deve conter, dado que, tal como afirma
Jodo Pereira (CEO do Oceanario de Lisboa) “Em breve, ser sustentavel deixara de ser algo
diferenciador e valorizado, pois todos o serdao. Até 14 existem duas posi¢des que possivelmente
nos permitem retirar algum valor da situa¢do em que nos encontramos. Ser os primeiros ou ser 0s
melhores nesta nova realidade que se aproxima a enorme velocidade. Ambicionar menos, sera
possivelmente perder o comboio de um momento de mudanga de paradigma, que ndo acontece
com frequéncia” (Guterres et al., 2022, p.330). Neste sentido, ndo existe espago para o fenomeno
do “greenwashing”. Provocar e fomentar a diivida no cliente ndo ¢ um comportamento passivel
eticamente, nem correto. Pelo contrario aumenta a descredibilizag@o sobre o tema e a veracidade
das marcas que, verdadeiramente, assumem uma conduta sustentavel como missao.

Tal como afirma a ONU, na Agenda 2030, num das metas do Objetivo 12 ¢ importante
“Até 2030, garantir que as pessoas em todo o mundo tenham a informacgdo e a consciéncia
relevantes para o desenvolvimento sustentavel e estilos de vida em harmonia com a natureza.”’?
(ONU, 2015, p.23). Além disso, a organizagdo afirma que “Estamos determinados a dar os passos
corajosos e transformadores que sdo urgentemente necessarios para mudar o mundo para um
caminho sustentavel e resiliente. Ao embarcarmos nesta viagem coletiva, prometemos que

ninguém sera deixado para tras.””* (ONU, 2015, p.1).

2 Tradug@o do original: “By 2030, ensure that people everywhere have the relevant information and awareness for
sustainable development and lifestyles in harmony with nature”.

3 Tradugdo do original: “We are determined to take the bold and transformative steps which are urgently needed to
shift the world on to a sustainable and resilient path. As we embark on this collective journey, we pledge that no one
will be left behind.”.
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Com isto, o estudo das marcas “B-Corp” em especial, as marcas selecionadas para analise
neste estudo (as marcas de skincare), permitiu entender e, acima de tudo, aprofundar como deve
comunicar uma marca, efetivamente, sustentavel. De que forma, a coeréncia entre a sua
comunicagdo e as suas agdes potenciam a sua caraterizagdo como marca transparente.

Assim, através da metodologia adotada nesta investigacdo foi possivel responder a
pergunta de investigacdo apresentada no inicio deste estudo - Quais sdo as boas praticas do
design de comunicagdo aplicadas nas estratégias de publicidade sustentdvel das marcas de
beleza? - identificando um conjunto de informagdes essenciais que estdo na base daquilo que ¢
uma comunicagdo sustentavel integra que ¢, consecutivamente, uma comunicacao transparente,

tal como ¢ visivel na figura 42.
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BOAS

ACAO SUSTENTAVEL

Carateristicas e sua Mensagem

Mote: Saiude e Bem-estar

(Beleza, Bem-estar, Cuidar, Curar, Energia, Hidratagdo, Proteger, Limpar,
Nutrigdo, Pele ¢ Poder)

Produtos e seus Meio
ingredientes Ambiente
(Acreditar, Agradecer, (Brilhante,
Aventura, Calma, Cruelty-free, Formula,
Desafios, Equilibrio, Fragrancia, « Agua, Ecossistemas,

Esperanga,
Experiéncias, Juntos,
Mente, Minimalismo,
Mundo, Paz, Pessoas,
Relaxar, Respirar

e Vida)

Luminoso, Mineral,
Natural, Organico,
Puro, Sem plastico,
Simples, Suave,
Fresco, Vegan ¢
Vitamina)

Natureza, Planeta,
Recifes de corais,
Terra ¢ Oceano)

Compromisso

(B-Corp, Caridade, Certificagdo, Cy iéncia, Dife Doar, E
circular, Fair-trade, Futuro, Impacto, Reciclar, Reduzir, Responsabilidade,
Reutilizar, Sistema de refil. Zero Desperdicio, S bilidade,
Transparéncia ¢ Verde)

(Ajudar, Amar,
Aprender, Aproveitar,
Bom, Compaixio,

Coracio, Crescimen- (Amigos, Bebés, (Advocacia,
a0, ! Clientes, Familia, Diversidade,
to, Cultura, Empatia, Lo .
o Funcionarios, Equidade, Inclusdo,
Felicidade, Orgulho, Parcei Equi Justi Votaci
Partilhar, Gentil, arceiros ¢ Equipa) usti¢a ¢ Votagio)

Positivo, Seguro
¢ Sorrir)

Filosofia de vida:

Abracar o Compromisso

Modelo de Linguagem Visual e seus Signos

- Identificagdo das margens de
seguranga verticais e horizontais
que devem ser respeitadas;

- Aposta em diversos layouts ¢
diferentes perspetivas;

- Um maior foco na centralizagdo
da informagdo.

- Natureza: agua, neve, terra,
flores, folhas e fruta;

- Paleta de cores bastante
variada: cores quentes (amarelo,
laranja e rosa) e cores frias
(azul, verde e roxo);

- Maior tendéncia por tipografia
ndo serifada (apesar de ndo
excluirem a tipografia serifada ¢
de algumas vezes, fazerem um
mix entre as mesmas);

- Pouca quantidade de textos nos
posts (apenas se forem mais
informativos);

- Tipografia mais desenhada:
como forma de captar a atengio
em determinados posts.

- Cores neutras: o branco ¢
sempre uma das bases
utilizadas (associado a
caracteristicas como a paz
€ a pureza).

- Fotografia: quase sem edigdo. O tipo de fotografia
pode variar de acordo com quatro categorias:
produto, pessoas, natureza ou animais;

- Ilustragdo: utilizada apenas por algumas marcas,
mas em momentos especificos da sua comunicagdo
(em dias festivos ou pequenos apontamentos, como
setas e icones); 2

- Contetdos em video: para demonstragdo de produtos n
ou testemunhos mais prolongados de pessoas da

idade ou até profissionais da area.

I

Significado de Transparéncia Sustentavel

Autentidade Organica

Consciéncializa¢ao do indi

[ 1

Etica Comunitaria

Apaziguamento

de Consciénicias

Confianga na Capacitagao

Figura 42. Esquema final com Insights Recolhidos
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Numa primeira fase, o estudo das legendas dos posts de Instagram das marcas e dos
respetivos websites possibilitou o reconhecimento de um grupo de temas que reflete os principios
e as convicgdes das marcas sustentaveis. A esséncia de uma marca sustentavel tem como pilar a
satde e o bem-estar. Esta saude e bem-estar estende-se no que diz respeito ao estilo de vida, aos
produtos e seus ingredientes e a0 meio ambiente. Basicamente, tal como refere a autora Catarina
Matos “E altura (...) de nos vermos como parte da natureza e nio como algo exterior a ela”
(Guterres et al., 2022, p.207). Um estilo de vida que prioriza a gratiddo pelas experiéncias que o
mundo nos proporciona e acende a esperanga nas pessoas, como um coletivo, naquilo que sdo os
desafios em busca de um futuro mais equilibrado. Os produtos e seus ingredientes, onde a sua
formula se distingue pela naturalidade e simplicidade adquirida através do organico e
fundamentada por valores como o vegan, o “cruelty-free” e o “plastic-free” (relacionado com
uma das metas do Objetivo 12, “Até 2030, conseguir uma gestdo sustentdvel e uma utilizacao
eficiente dos recursos naturais.”’#) (ONU, 2015, p.22). E um meio ambiente saudavel que preza
pelos ecossistemas e manifesta a Natureza como a sua motivacdo. Esta divisdo do bem-estar
resulta na constru¢do de um compromisso saudavel, ndo s6 com o futuro, mas igualmente, com o
presente. Uma aposta na consciencializacdo através da diferenca que as marcas expressam na sua
responsabilidade verde. Este compromisso divide-se, da mesma forma, em trés: um compromisso
ético, um compromisso comunitario € um compromisso social. As marcas sustentaveis acreditam
que, na base dos seus valores, se encontra a compaixao pelo crescimento. Para estas, existe uma
certa beleza em ajudar e partilhar, como também em sentirem-se orgulhosos pelas conquistas que
adquiriram até ao momento. E é, com sustento nessa empatia, que criam a ideia de comunidade.
Uma comunidade constituida ndo pela marca e pelo cliente, mas juntamente com os parceiros € a
equipa. A constru¢do de um “nds”, de um plural a que podemos chamar de familia e/ou amigos.
Uma comunidade que tem um papel importantissimo, em termos sociais, pois contribui
ativamente para a luta didria por causas como a igualdade, a diversidade, a justica, a inclusdo,
assim como, nos relembra do nosso direito ao voto. Desta forma, nasce a filosofia de vida das
marcas sustentaveis: abragar o compromisso. Uma filosofia que defende o compromisso como
uma demonstra¢ao de amor pela sociedade e pelo mundo, mas acima de tudo, por um futuro
coletivo sustentavel. Um abrago em representagdo da busca pela autenticidade e pela compressao

que toda esta luta engloba.

4 Tradugdo do original: “By 2030, achieve the sustainable management and efficient use of natural resources.”
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Com isto, numa segunda fase da pesquisa, com recurso a uma Avaliagdo de Signos foi
possivel entender que, antes das carateristicas e da mensagem apresentadas anteriormente serem
comunicadas, ¢ necessario que a propria linguagem, ou seja, os signos estejam em conformidade
e sejam, igualmente transparentes. Desta forma, foram reunidos um conjunto de boas praticas que
culminou num modelo de linguagem visual que pode ser considerado um exemplo para as marcas
de beleza que pretendem comunicar corretamente o tema da sustentabilidade. Em relagdo a
estrutura existem diversas perspetivas e layouts que podem ser explorados, mas, de forma geral,
existe um maior foco na centraliza¢cdo da informacao. Esta informacao assume texturas,
essencialmente, ligadas aos seus valores ambientais (4gua, terra, neve, flores, folhas e fruta) e
naturais (pele e organico). A sua paleta de cores varia entre as cores quentes e as cores frias,
apesar das ultimas terem um maior destaque e serem utilizadas em maior quantidade de
tonalidades. Esta escolha reflete a sua aposta na Natureza como parte integrante da sua
comunicag¢do, mas sempre, contrabalangando, com cores quentes tendo como objetivo a
humanizagdo e, de certa maneira, ter um feed mais caloroso. O uso das cores neutras varia,
naturalmente, do seu branding, mas o branco ¢ a cor neutra mais usada pela sua associagdo a
pureza e a paz que as marcas pretendem transmitir. Ja a sua tipografia, apesar de igualmente
diferir de acordo com a imagem da marca, a adogdo de tipografia ndo serifada ¢ a aposta das
marcas sustentaveis (fazendo um mix, em algumas situagdes, com as tipografias serifadas). Além
disso, a sua imagética ¢ bastante importante e, por isso, as marcas optam por fotografias, quase
sem edi¢do. O conteudo da fotografia divide-se entre produto, pessoas, natureza ou animais. A
aposta na constru¢do de uma comunidade permitiu as marcas uma maior utilizagao de fotografias
com pessoas € 0 seu testemunho: quer dos produtos, quer da partilha da sua filosofia de vida. A
ilustragdo ¢ utilizada apenas em algumas marcas, em momentos bastantes especificos da sua
comunicac¢do ou em detalhes. De realcar que o conteudo em video, apesar de ndo ser novidade, é
uma das formas mais facil de atrair os seus consumidores através de testemunhos mais
prolongados, demonstragdes de produtos ou até mesmo sobre o processo de produgdo.

Posto isto, estas carateristicas e boas praticas identificadas cooperam entre si e originam o
conceito de transparéncia sustentavel. Os participantes, numa terceira fase da investigacdo, que
ocorreu durante o focus group, definem que a transparéncia de uma marca ¢ quando a mesma
apresenta os seus objetivos e, efetivamente, os cumpre. Relacionando esta defini¢gdo com os

resultados obtidos ¢ possivel dizer que esta transparéncia sustentavel se encontra divida entre
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duas carateristicas: uma autenticidade orgéanica e uma consciencializa¢do do individuo. A
autenticidade organica subdividida em termos éticos e comunitarios. Em concordancia com as
carateristicas e mensagem apresentadas, esta honestidade por parte das marcas ¢ adquirida através
da naturalidade que as mesmas transmitem na sua comunicag¢ao. O didlogo aberto e emocional,
tanto do seu processo e dos seus produtos, como dos seus comportamentos, garante uma
fidedignidade e veracidade a marca que, em correlagdo com a sua comunidade so6lida e
participativa potencia o ambiente auténtico que ¢ necessario (conceito por completo nas paginas
78 ¢ 79). Em colaboragdo ¢ trabalhada uma comunicag@o que apazigua a consciéncia dos
consumidores, ou seja, em primeiro lugar, as marcas antes de venderem os seus produtos,
vendem uma decisdo. A liberdade de escolha faz parte dos direitos da sociedade, por isso as
marcas sustentdveis realgam a ideia de que comprar um produto seu €, acima de tudo, participar
em causas, ¢ fazer parte de uma comunidade, ¢ contribuir para um futuro sustentavel. O seu
produto ¢ a transparéncia. A venda de uma escolha que funciona, em simultaneo com a confianga
na capacitacao dos individuos (conceito por completo nas paginas 90 e 91). Tal como refere
Miguel Neiva (Criador do ColorADD) “Se “cocriar” for sinébnimo de promover uma sociedade
mais sustentavel e inclusiva para todos, esse sera, certamente, o caminho a seguir: um caminho
de partilha e troca de experiéncias que se complementam e completam” (Guterres et al., 2022,
p.544). Apesar de ja terem o seu publico solidificado, a aposta destas marcas na instru¢do dos
seus clientes ¢ sempre uma das suas prioridades, uma vez que acreditam que a esséncia da
mudanga esta na consciencializagdo do ser humano e das suas agoes.

No que diz respeito as hipoteses formuladas foi possivel determinar que, a hipotese 1,
nomeadamente, “As marcas de skincare com certificagdo “B-Corp” enquadram-se como
“empresas transparentes” no modelo de transparéncia de comunicagdo dos autores Baldassarre e
Campo (2016) foi confirmada, uma vez que, de acordo com as carateristicas referidas acima, os
seus comportamentos s3o coerentes com a sua comunicagdo ¢ a mesma pode ser vista como um
exemplo base naquilo que ¢ uma linguagem auténtica e confiavel. A hipotese 2 defendia que “A
publicidade verde orientada para a imagem e para o processo eram as mais utilizadas pelas
marcas de skincare sustentaveis”. No entanto, foi possivel perceber que esta hipdtese sé se
confirma a metade, uma vez que, segundo a analise de conteudo, a publicidade orientada para o
produto ¢ a mais utilizada ao longos dos trés anos de analise e, logo de seguida, apesar de ter uma

percentagem mais baixa, ¢ a publicidade orientada para a imagem. Contudo, ¢ importante referir
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que, no focus group, em termos de antncios, este tipo de publicidade ndo ¢ o preferido pelos
consumidores, uma vez que os mesmos dao favoritismo a antincios que priorizem fotografias de
pessoas e os seus respetivos testemunhos (ideia de comunidade) e ainda, dao progressivamente
abertura para uma utiliza¢do mais recorrente da publicidade orientada para o processo. A mesma
deve ser realizada através de video (mais elaborado e mais explicativo), de forma a atrair ainda
mais a aten¢do dos consumidores com o objetivo de que os mesmos se sintam parte do processo.
A hipétese 3 afirmava que “Os principios de design de comunicacdo apresentados por Cadarso
(2015), inseridos na categoria de natureza e de pessoas, sdo os mais utilizados nas estratégias de
comunicagdo sustentdvel das empresas”, contudo, a verdade € que, apesar de a mesma nao se
comprovar na totalidade, metade da sua afirmagdo verifica-se. Ou seja, em coeréncia com as boas
praticas identificadas, constata-se que existe uma maior aposta das marcas “B-Corp” de skincare
na categoria de “pessoas”, no entanto, a segunda categoria mais utilizada ¢ a “cultura” e ndo a
“natureza” como era inicialmente previsto. Ao destacarem-se os principios individuais 6 (design
para os valores fundamentais da sociedade), 9 (design para inspirar & mudanga), 10 (design para
promover um comportamento sustentavel) e 12 (design para partilhar conhecimentos), ¢ visivel
que a aposta nestas categorias ¢ o reflexo de uma sustentabilidade ndo s6 como filosofia de vida,
mas como valor cultural. Aliado ao incentivo de um comportamento sustentdvel e a mudanca
constante em busca de um futuro mais ecoldgico, junta-se a sustentabilidade como um valor
essencial da sociedade que defende, ndo s6 uma sensacdo de pertenca a uma comunidade, como
igualmente, uma comunidade mais diversificada.

Assim, em forma de conclusao, tal como afirma o Presidente da Comissao Nacional de
Acompanhamento do Plano de Recuperagdo e Resiliéncia, Antonio Silva “A sustentabilidade
comega na cabeca das pessoas. O caminho ¢ exigente, multifacetado, pluridisciplinar, abrangente
e transformador. As respostas existem e devem ser exploradas e enriquecidas com novas ideias”
(Guterres et al., 2022, p.101). E ¢é desta concegao que ¢ feita esta investigacdo. De novas

respostas que geram novas ideias.

1. Limitacgdes e sugestoes de estudos futuros

Uma das limitagdes a ser referida ¢ o facto de o focus group ter sido realizado apenas uma
vez. Se o mesmo fosse executado mais vezes, tendo em consequéncia um maior numero de

participantes, os resultados seriam mais robustos e talvez também mais detalhados. Poderia ainda
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ter sido interessante realizar focus group em que o objeto de analise seja outra marca de beleza
para além da selecionada para o focus group realizado no presente estudo. Outra das limitagdes
pode ainda ter sido o facto de os anos analisados corresponderem a anos muito atipicos por terem
sido anos de pandemia (Covid-19), o que pode ter influenciado e intensificado a comunicacao das
marcas, sobretudo, no que toca a sustentabilidade.

Em relacdo a estudos futuros ¢ importante referir que, os resultados obtidos no presente
estudo podem ser transpostos e aplicados a outros sectores do mundo da beleza, e ainda que, a
metodologia de investigacdo da presente investigacdo pode também ser replicada, estendendo-se
a outros mercados, de forma a analisar como podem esses sectores utilizar as boas praticas

resultantes do estudo para melhorar a sua comunicagao sobre sustentabilidade.
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Anexo N. Avaliacao de Signos da marca Made For Life Organic: Desconstrucao e Identificagdo

das Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares
Anexo O. Avaliagdo de Signos da marca Made For Life Organic: Sintese dos Signos

Anexo P. Avaliacdo de Signos da marca Ursa Major: 1dentificacdo das Referéncias Visuais



Anexo Q. Avaliagdo de Signos da marca Ursa Major: Desconstrugdo e Identificacdo das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares
Anexo R. Avalia¢do de Signos da marca Ursa Major: Sintese dos Signos
Anexo S. Avaliagdo de Signos da marca Bliss: Identificacdo das Referéncias Visuais

Anexo T. Avaliacio de Signos da marca Bliss: Desconstru¢do e Identificacdao das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares
Anexo U. Avaliag¢do de Signos da marca Bliss: Sintese dos Signos
Anexo V. Avaliagdo de Signos da marca Kri Skincare: Identificacdo das Referéncias Visuais

Anexo W. Avaliacao de Signos da marca Kri Skincare: Desconstrucao e Identificagdo das

Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares
Anexo X. Avaliacao de Signos da marca Kri Skincare: Sintese dos Signos

Anexo Y. Transcricao total do Focus Group



Anexo A. Avalia¢do de Signos da marca Badger: Identificagdo das Referéncias Visuais

Avaliacio de Signos | Marca Badger

Referéncias Visuais:
*  Redes Sociais da marca: Instagram
*  Ano:2021

NETZERO 3

CHECK YOUR ECO

CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO
CHECK YOUR ECO

w




Anexo B. Avaliacdo de Signos da marca Badger: Desconstrucao e Identificagdo das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliagao de Signos | Marca Badger

Elementos Tangiveis: Elementos Complementares: Imagética:

*  Formas e linhas: organicas e «  Cor: cores quentes (laranjas, amarelos) +  Fotografia:
arrendondadas; e cores frias (azul, verde e roxo); . Natureza: quer com o produto,

«  Espaco: informacio centralizada *  Tamanho: produto ou pessoas em quer apenas de paisagem;
(produto) e informagdo em prespetiva grande plano; = Pessoas: pessoas a usar os
(meio-ambiente); +  Tipografia: mistura entre serifada e nao produtos (testemunhos);

¢ Textura: natureza (terra, agua, areia, serifada, ndo usando grande quantidade *  Ilustracao: faz parte da sua imagem
flores, folhas), fruta, pele e organico de texto nas imagens. de marca.

(texturas cremosas).
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Anexo C. Avaliagdo de Signos da marca Badger: Sintese dos Signos

Avaliacio de Signos | Marca Badger

Identificacio das grelhas, sua sobreposicio e estrutura final

Identificacido das cores

Identificacdo das texturas

CHECK YOUR ECO *WE BELIEVE A GOOD BUSINESS Our liv
CHECK YOUR ECO 15 ONE THAT SERVES THE to end the d
CHECK YOUR ECO COMMUNITY BY SUPPORTING

THE HEALTHY LIFE OF
E:Egk }83: Egg CHILDREN THROUGH FAMILY- T
CHECK YOUR ECO FRIENDLY WORK POLICIES."



Anexo D. Avaliagdo de Signos da marca Greenvines: Identificacdo das Referéncias Visuais

Avaliacio de Signos | Marca Greenvines GREENVINES

Referéncias Visuais:
Redes Sociais da marca: Instagram
Ano: 2021




Anexo E. Avaliacio de Signos da marca Greenvines: Desconstrugdo e Identificacdo das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliagao de Signos | Marca Greenvines

Elementos Tangiveis: Elementos Complementares: Imagética:
«  Formas e linhas: organicas «  Cor: cores quentes (laranjas e amarelos) *  Fotografia:
Espaco: informacio centralizada ou em e cores frias (azul e verde). = Natureza: quer com o produto,
prespetiva (produto). Ambiente clean. Predominancia da core verde; quer paisagem e também animais;
¢ Textura: natureza (agua e folhas), pelee  +  Tamanho: produto ou pessoas em = Pessoas: pessoas a usar 0s
organico (texturas cremosas). grande plano; produtos (testemunhos);
*  Tipografia: nio serifada, ndo usando ¢ Tlustragao: ndo utilizada.

grande quantidade de texto nas imagens.
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Anexo F. Avaliagdo de Signos da marca Greenvines: Sintese dos Signos

Classificacio dos signos da Semidtica Peirceana | Marca Greenvines

Identificacdo das grelhas, sua sobreposicio e estrutura final

Identificacio das cores

Identificacio das texturas

15

EXFOLIATING ACIDS

“Thirdness” | Ponto de vista da mente | Sintese Intelectual | Signos




Anexo G. Avaliagdo de Signos da marca Dermo Phisiologique:

Identificacdo das Referéncias Visuais

Avaliagao de Signos | Marca Dermo Phisiologique

Referéncias Visuais:
*  Redes Sociais da marca: Instagram
*  Ano: 2021 e 2022 (o ano de 2022 foi incluido, uma vez que a marca sofreu um rebranding).
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Anexo H. Avaliagdo de Signos da marca Dermo Phisiologique: Desconstrucdo e Identificagao

das Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliacao de Signos | Marca Dermo Phisiologique

D‘E‘Rmol

Elementos Tangiveis: El tos Compl es: Imagética:

*  Formas e linhas: organicas *  Cor: cores neutras (branco, bege e *  Fotografia:

. Espaco: informagdo centralizada ou em cinzento), cores quentes (rosa) e cores Natureza: quer com o produto,
prespetiva (produto). frias (azul e verde); quer paisagem;

. Textura: natureza (agua, terra, neve, . Tamanho: produto ou pessoas em Pessoas: pessoas a usar os
flores e folhas), pele e organico (texturas grande plano. Grande foco no produto; produtos (testemunhos);
Cremosas). «  Tipografia: ndo serifada, ndo usando .

Ilustracao: em pequenos
apontamentos, como icones ou
desenhos.

grande quantidade de texto nas imagens.
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Anexo I. Avaliacao de Signos da marca Dermo Phisiologique: Sintese dos Signos

Avaliagdo de Signos | Marca Dermo Phisiologique

Identificacio das grelhas, sua sobreposicio e estrutura final

Identificacao das cores

Identificacio das texturas

&

i

Identificacdo da tipografia

Z o\ DERMO -
DERMO T
/ ) B - /‘:\,} Rughe 3 m
7 adiposits Borse e
SUPER IDRATANTE Adl_posna Cortifed Borseies
e Z Wnlalololo il localizzata:
3 le zone critiche _—
di uomo e donna
Secchezza e -
irritazioni
Pamele

Identificacido da imagética
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Anexo J. Avaliagdo de Signos da marca Beauty Kitchen: Identificagdo das Referéncias Visuais
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Anexo K. Avaliacdo de Signos da marca Beauty Kitchen: Desconstrugao e Identificagdo das

Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Elementos Tangiveis: El tos Compl es: Imagética:
. Formas e linhas: organicas *  Cor: cores neutras (branco), cores . Fotografia:
*  Espaco: informagio centralizada ou em quentes (amarelo) e cores frias (azul = Natureza: quer com o produto,
prespetiva (produto). e verde); quer paisagem e também animais;
*  Textura: natureza (agua, terra, flores), *  Tamanho: produto ou pessoas em = Pessoas: pessoas a usar 0s
pele e organico (texturas cremosas). grande plano; produtos (testemunhos);
*  Tipografia: ndo serifada e mais ¢ Tlustragao: apenas em apontamentos
desenhada, nao usando grande como setas ou icones.

quantidade de texto nas imagens.
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Anexo L. Avaliagdo de Signos da marca Beauty Kitchen: Sintese dos Signos

: 1‘“0&2
ROF
et
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Avaliacio de Signos | Marca Beauty Kitchen

Identificacio das grelhas, sua sobreposi¢ao e estrutura final

O
4

Identificacdo das cores

/ N
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|

Identificacdo das texturas
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Anexo M. Avaliacio de Signos da marca Made For Life Organic:

Identificacdo das Referéncias Visuais

Avaliac¢io de Signos | Marca Made for Life Organics

Referéncias Visuais:
*  Redes Sociais da marca: Instagram
*  Ano:2021
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Anexo N. Avalia¢do de Signos da marca Made For Life Organic: Desconstrucao e Identificagao

das Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliacao de Signos | Marca Made for Life Organics l
MADE FOR e

Elementos Tangiveis: El tos Compl es: Imagética:
*  Formas e linhas: organicas ¢ *  Cor: cores neutras (cinzento), cores *  Fotografia:

arrendondadas; quentes (amarelo, laranja e rosa) e cores = Natureza: quer com o produto,
«  Espaco: informagdo centralizada ou em frias (azul e verde); quer paisagem;

prespetiva (produto). «  Tamanho: produto ou pessoas em = Pessoas: pessoas a usar os
«  Textura: natureza (agua, areia, flores e grande plano; produtos (testemunhos);

fruta), pele e organico (texturas «  Tipografia: ndo serifada e mais ¢ Tlustracao: ndo utiliza.

Cremosas). desenhada, ndo usando grande

quantidade de texto nas imagens.

A

I

:a_"\r ;

|
1
|

o f*‘?;’* J
%

PRy

,
nn

S

H
L.
3

=N

-
[
N

a
3
E

4
¢

.‘55 §
E),

oS 6‘

pe
Wl
il

I

N

1
_%
@
’-
é_ l :
v ._ 4 . 5
mﬁmn%,
3

‘l

[\

N
N
mia@m@g

4
5 X

i
,"?‘!.
—_—
ﬁl 3

|r~ I
|
LS
;ﬁl;/ E'_
EEET
‘ 48y 1

- -
g
©

\




Anexo O. Avaliagdo de Signos da marca Made For Life Organic: Sintese dos Signos

Avaliacao de Signos | Marca Made for Life Organics

MADE FOR LIFE

Identificacio das grelhas, sua sobreposi¢ao e estrutura final

\

vi S I/

Identificacdo das cores

Identificacdo das texturas

ER2s00

Identificacio da tipografia

Identificacdo da imagética




Anexo P. Avaliagdo de Signos da marca Ursa Major: Identificagdo das Referéncias Visuais

Avaliacao de Signos | Marca Ursa Major h ,
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Anexo Q. Avaliacdo de Signos da marca Ursa Major: Desconstrugdo e Identificacdo das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliac¢ao de Signos | Marca Ursa Major h ,

Elementos Tangiveis: Elementos Complementares: Imagética:

Formas e linhas: organicas *  Cor: cores neutras (branco e preto), *  Fotografia:

Espaco: informacdo centralizada ou em cores quentes (amarelo e laranja) e cores = Natureza: quer com o produto,
prespetiva (produto). frias (azul e verde); quer paisagem e também animais;
Textura: natureza (dgua, terra, neve, *  Tamanho: produto ou pessoas em = Pessoas: pessoas a usar os

flores e fruta), pele e organico (texturas grande plano. Grande foco em paisagens; produtos (testemunhos);
cremosas). «  Tipografia: ndo serifada e mais *  Ilustragao: nio utiliza.

desenhada, ndo usando grande
quantidade de texto nas imagens.
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Anexo R. Avaliagdo de Signos da marca Ursa Major: Sintese dos Signos

Avaliacao de Signos | Marca Ursa Major

Identificacdo das grelhas, sua sobreposi¢io e estrutura final

Identificagido das cores

Identificacio das texturas

o *

Identificaciio da tipografia

f ' 1
Deep Woods SR |
HoWtoss Vermont Mud Mask - / ]
Forest Alchemy
Eye Cream
Keep an eye out




Anexo S. Avaliacao de Signos da marca Bliss: Identificagdo das Referéncias Visuais

Avaliac¢ao de Signos | Marca Bliss
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Anexo T. Avaliacdo de Signos da marca Bliss: Desconstrucao e Identificagdo das Grelhas,

Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliacao de Signos | Marca Bliss

Elementos Tangiveis: El tos Compl es: Imagética:
*  Formas e linhas: organicas *  Cor: cores quentes (amarelo, laranja, +  Fotografia:
Espaco: informagio centralizada, mas em rosa) e cores frias (azul, verde e roxo); - Natureza: quer com o produto,
maioria, em prespetiva (produto). *  Tamanho: produto ou pessoas em quer paisagem;
Textura: natureza (dgua, nuvens e fruta), grande plano. = Pessoas: pessoas a usar 0s
pele e organico (texturas cremosas). *  Tipografia: serifada e ndo serifada, nao produtos (testemunhos);
usando grande quantidade de texto nas *  Ilustragido: em pequenos
imagens. apontamentos, como icones ou
desenhos.
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Anexo U. Avaliagdo de Signos da marca Bliss: Sintese dos Signos

Avaliacao de Signos | Marca Bliss

Identificaciio das grelhas, sua sobreposicio e estrutura final

=

A
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N

Identificacdo das cores

Identificacao das texturas

200

Identificacio da tipografia
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Anexo V. Avaliac¢ao de Signos da marca Kri Skincare: Identificagdo das Referéncias Visuais

Avaliacio de Signos | Marca Kri Skincare

Referéncias Visuais:
Redes Sociais da marca: Instagram
Ano: 2020, 2021 e 2022 (exce¢do a regra, porque a marca tinha poucos posts para a analise).

The one for.

BRIGHTER
skin

“Best Mineral
Sunscreen
I Have Found.”




Anexo W. Avaliacao de Signos da marca Kri Skincare: Desconstrucdo e Identificagcdo das

Grelhas, Margens, Perspetivas e Elementos Tangiveis e Complementares

Avaliacao de Signos | Marca Kri Skincare krT

Elementos Tangiveis: El tos Compl es: Imagética:
*  Formas e linhas: consistentes e «  Cor: cores quentes (laranjas amarelos e *  Fotografia:
arredondadas; rosas) e, sobretudo, cores neutras = Produto: com recurso a elementos
*  Espaco: informagdo centralizada (branco e preto); da natureza ou ambientais mais
(produto) ou a esquerda, com recurso a *  Tamanho: produto ou pessoas em cleans;
prespetiva. Ambientes em redor clean. grande plano; = Pessoas: pessoas a usar 0s
*  Textura: natureza (agua, flores e folhas), *  Tipografia: mistura entre serifada e nao produtos (testemunhos);
pele e organico (texturas cremosas). serifada, ndo usando grande quantidade *  Ilustragao: nio utiliza.

de texto nas imagens.
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Anexo X. Avalia¢ao de Signos da marca Kri Skincare: Sintese dos Signos

Avaliacao de Signos | Marca Kri Skincare

Identificacdo das grelhas, sua sobreposi¢ao e estrutura final

Identificacio das cores

Identificaciio da tipografia

OME / LIFE | SUSTAINABILIT N \
-Corp brands to ha S
+WE o et el \ \
I |: / you sh ¢ sustainably “ i
OU R :1 “:ﬂp mﬂyfll.“ ustainably as: h:, " 1]
US 00 I Have Found.”
5 - \\ \

Identificacdo da imagética



Anexo Y. Transcricao total do Focus Group

Fase Inicial

Moderador: Entdo, espero que estejam todos bem! Todos incriveis! Agradego desde ja a vossa
disponibilidade! Como forma de nos conhecermos uns aos outros, vamos jogar um jogo na
Plataforma Menti.com que eu pedia a todos que abrissem no vosso telemovel com o codigo que

aparece aqui no ecra.

Jogo (ndo necessaria a transcri¢ao)

Introducio ao Tema

Moderador: Entdo, vamos passar a acdo! Achei importante contextualizar-vos sobre o que € que ¢
a minha tese. Qual ¢ o tema da minha tese que sdo: As praticas e carateristicas do design de
comunicagdo para a publicidade de sustentabilidade: o caso de marcas de skincare “B-Corp”.
Esta sou eu a fazer a tese e estes sdo vocés neste momento, porque também acabaram por ndo
perceber nada daquilo que ¢ o meu tema. Basicamente, o porqué. Porqué ¢ que escolhi a
sustentabilidade. Eu quis perceber, ok: ¢ 6bvio que a sustentabilidade ¢ uma tendéncia e tem
crescido ao longo dos ultimos anos. Mas, mais importante de ser uma tendéncia, acima de tudo,
tem de ser um compromisso da nossa parte. Nao s6 a nivel pessoal, mas também a nivel
profissional. E eu pensei: ok, como é que eu, enquanto profissional de design, posso contribuir
para esta mudanga e as martas que, de certa forma, que eu acabo por representar, podem

contribuir para este futuro sustentavel.

Atividade 1: Brainstorming

Moderador: Mas despois deparei-me com uma pergunta muito basica. Mas afinal, o que ¢ que ¢
Sustentabilidade? E esta ¢ a minha primeira pergunta para vocés. Ou seja, se vocés tivessem de
definir sustentabilidade numa palavra, qual seria?

Participante 1: Ambiente

Participante 2: Coisas verdes



Participante 9: Reutilizar

Participante 3: Preservacao

Participante 6: Ecologia

Participante 8: Cuidar

Participante 4: Preservar algo

Participante 10: Futuro

Participante 5: Mudancga

Moderador: Entdo, basicamente, os termos que vocés agora associaram, de certa forma, mais a
sustentabilidade era aquilo que eu acabava por achar que também era. Muitas vezes, nos
associamos a sustentabilidade este lado mais ambiental, mas a sustentabilidade acaba por ser
muito mais do que isso. Ha, de certa forma, esta trés categorias que também incluiu o social e o
econdmico que nds, muitas vezes, nem sequer temos nogao. Quando, por exemplo, ndés falamos
de uma sociedade mais justa e igualitéria, isso também ¢ sustentabilidade. E quando nds falamos
em economia circular, essa ¢ a parte econdmica da sustentabilidade. Portanto quando nos falamos
de sustentabilidade, ndo podemos olhar sé para o reduzir, reutilizar, vamos comprar produtos
sustentaveis. Nao podemos olhar so para esta parte ambiental, mas engloba estas trés categorias
que, por si s6, vem acompanhar este novo conceito de sustentabilidade. Que eu acho que, alguns
de nds, ndo estdo a par disso que € a sustentabilidade como um estilo de vida. E quando eu falo
em estilo de vida ndo ¢ apenas por ser tendéncia, mas associada ao facto de ser uma necessidade.
E por essa necessidade ser tdo urgente, o objetivo € a sustentabilidade passar a ser um valor da
sociedade. E quando falo em valor da sociedade falo em paz, igualdade, fraternidade, justiga. E o

objetivo ¢ a sustentabilidade passar a estar ao lado desses valores.



Posicionamento das empresas

Moderador: E depois eu questionei, mas afinal o que ¢ que as marcas tém feito neste sentido... de
que forma ¢ que elas tém contribuido ou ndo. Qual € que vocés acham que tém sido o
posicionamento das empresas de beleza? Tém contribuido? Nao t€ém contribuido? Sem sim, de

que forma? Com que agdes?

Participante 9: Eu acho que, cada vez mais, temos assistido a determinadas campanhas por parte
dessas empresas de beleza um bocado porque eu acho que se ndo apresentarem esse lado
sustentavel acabam por ser “postas de lado”. Porque agora assume-se isso como um estilo de vida

e, por isso, as marcas tentam estar ao nivel da necessidade da sociedade.

Participante 4: Eu acrescento que, face a necessidade houve uma pressao social e aqui o fator
social entrou muito dentro do que ¢ o posicionamento das marcas em relagdo a este assunto. Mas
acho que também foi necessario haver marcas maiores a contribuir, por exemplo, na altura
quando foi as escovas dos dentes de bamboo, foram marcas mais pequenas que comegaram a
surgir com esse conceito e com essa ideia e, depois marcas maiores € agora ja se encontram nos
supermercados. Mas ndo a uma substituicdo dos produtos que “causam problemas”, acho que
simplesmente a uma adi¢do de op¢des de consumo. E ndo sei até que ponto ¢ sustentavel ou se €

um falso sustentavel.

Participante 1: O que eu ia dizer era que, acho que hoje em dia, quase que ¢ como uma regra ou
uma imposi¢ao que uma marca seja sustentavel. E quem ndo estiver a corresponder a esses
parametros acaba por ser posto de lado e j& quase 0 minimo que uma empresa tem de cumprir.
Agora, depois ¢ a forma como trabalham a sustentabilidade. Secalhar a algumas que na pratica
acabam por ser sustentaveis, ndo s6 comunicar que sao sustentaveis, mas ser realmente e outras

que € mais o parecer do que o ser.

Participante 10: Eu ia dizer o mesmo, que existem muitas marcas que agora que sdo conhecidas

por serem sustentaveis, como o Grupo Boticario e a The Body Shop. Mas também ha muitas



empresas que usam a sustentabilidade por ser tendéncia e depois vao comunicar, mas depois 14

dentro ndo hé nada que seja sustentavel.

Participante 2: Eu ja ndo sei quem ¢ que disse, mas eu concordo quando disseram que ja esta
quase implicito as empresas terem de ter essa vertente. Secalhar a 10 anos atras isso ndo era
importante no consumidor, agora, ja €, pelo menos para nds, nos faz algum impacto e que, por
isso, sim podemos criar certa empatia com certa marca, porque vemos que existe essa
preocupacdo do lado deles. Mas, ora 14 estd, essas mesmas marcas também ndo deixam de ter
alguns produtos como secalhar as escovas de dentes de plastico para colmatar a necessidade de
outro tipo de publico que ndo o nosso. Agora, eu acho que estamos a caminhar para que sé aja

essas escovas de bamboo? Sim! Se ¢ um futuro préximo? Talvez ndo... E este o paradigma.

Participante 3: Olhem eu acho, de um ponto de vista geral, as grandes empresas sdo obrigadas a
partilhar esta parte da sustentabilidade. Se formos a qualquer site de qualquer grande empresa, se
ndo tiver 14 uma area sustentavel, em termos de investidores também perdem muito, porque €
uma realidade. Mas quando chega a altura da pratica, ¢ muito reduzido aquilo que eles fazem em
termos sustentaveis, poderdo mudar uma ou outra coisa em termos produtivos, mas ¢ mesmo s
para “mandar areia para os olhos”. Porque eu acho mesmo que a visdo de hoje das empresas ¢
producdo e lucros e aquilo que ¢ sustentavel, hoje em dia, ¢ muito caro em relagdo aquilo que nao
¢ sustentavel e, entdo as empresas acabam por fazer uma mudanga muito ligeira. Nao fazem

muitas alteragdes, so para poderem dizer que sdo sustentaveis, esta ¢ a minha opinido.

Participante 8: Eu concordo com tudo o que disseram até agora. Eu acho que isso da
sustentabilidade ¢ bem mais por causa do cliente. As pessoas comegaram a ter essa consciéncia e
as marcas meio que foram obrigadas a adaptarem-se para ndo perderem publico, para ndo
perderem lucro. As marcas pequenas secalhar, por serem mais pequenas, t€ém uma margem maior
para experimentar esse tipo de produtos mais sustentaveis, porque se correr mal, ndo t€m uma
perda de lucro tao grande. E, muitas vezes, as marcas maiores usam isso como “testar mercado”,
pelo menos eu tenho essa ideia... E também a questdo da sustentabilidade, eu acho que,
especialmente em marcas de beleza, eu acho que passa a ideia de serem produtos que nao sdo tao

prejudiciais para a pele e a saude.



Participante 2: Em relagdo a isso, eu acho que ndo concordo muito com esta parte das empresas
pequenas serem elas a testar, porque ¢ menos risco. Imagina uma empresa pequena tem menos
capacidade de testar certos produtos, ou seja, se correr mal a empresa pode ir a faléncia. As
grandes marcas tém mais capacidade de testar, secalhar até investem ai, mas nao ha grande
resposta. As ideias boas vém das ideias pequenas, porque se tu deres uma ideia boa consegues
criar a tua empresa, mas o teu risco ¢ muito maior. Porque secalhar tu também s6 tens aquele

produto e se corre mal, corre mal.

Participante 8: Sim, eu percebo! Mas, imagina eu tenho esta ideia de que muitas ideias das
empresas grande vém das empresas mais pequenas que, provavelmente surgem com produtos

mais inovadores e eles depois aproveitam.

Participante 3: Eu concordo! Existe uma maior facilidade por parte das pequenas empresas em
realmente serem sustentaveis. Mudar um elemento produtivo numa empresa grande, parecendo
que ndo ¢ um dinheirdo. Estamos a falar de muitos milhares de euros e, as vezes, as pequenas
empresas se posicionam ou estdo prontas a posicionar. Eu, quando trabalhava, deparei-me com
algumas empresas pequenas que realmente pensavam na sustentabilidade e estavam a fazer coisas
sustentaveis, nem que fosse para ganhar mais dinheiro que também por ser isto o objetivo das
pequenas empresas. E muito mais facil ver esta mudangas nas pequenas empresas, porque a
producdo ndo ¢ tdo elevada e acaba por ndo ser esforco tdo grande como para as grandes

empresas, porque estamos a falar em mudar que fazem todos os dias de forma igual.

Participante 1: Queria s6 acrescentar que, eu concordo com os dois lados. E o que eu acho é:
secalhar as pequenas empresas tém mais liberdade, por assim dizer, para testarem. Porque, nas
grandes empresas hd uma longa cadeia que a ideia surge de alguém, mas depois a varios
departamentos que tém de aceitar isso e digamos que, secalhar depois quando chega ao
departamento financeiro, “cortam-lhe um bocado as pernas”, por assim dizer. Enquanto que as
pequenas empresas, secalhar o midnset do proprio CEO, do préprio fundador, ja vai no sentido da
sustentabilidade e ele proprio esta disposto a correr esse risco por assim dizer, a testar e a ir a

procura de outra alternativa. Isto, se for uma grande empresa, se ja estiver bem posicionada no



mercado, essa mudanga de negocio, esta mudanga de midnset da empresa pode acontecer, mas

acaba por ser um processo mais lento.

Participante 8: E ja tém um publico fixo. E ndo sabem como eles vao reagir...

Participante 4: E acho que esta ideia do midnset ¢ importante perceber que o foco da
sustentabilidade ndo ¢ o lucro e o foco de uma grande empresa sempre sera o lucro e acho que
isso € incompativel. E até que uma empresa consiga perceber que, para ser sustentavel, vai haver
perdas de lucro e vao ser perdas grandes de adaptacdo e uma reinvencao quase da forma de fazer
o produto ¢, normal que sejam ideias que ndo convergem muito. Sendo mindsets completamente

distintos ¢ dificil também fazer essa mudanga.

Participante 2: Por isso ¢ que eu acho que ¢ mais facil, haver essas mudangas... Por exemplo, se
eu comegasse agora uma ideia nova sustentavel, eu ja ia pensar em todo o processo, tendo em
conta a sustentabilidade. Ou seja, eu ndo ia ter um produto que ndo era sustentavel e agora ia
torna-lo sustentavel. Isso para uma empresa pequena ia ser muito caro para fazer esta mudanca.
Por isso, se 0 meu produto ja comegasse sustentavel era muito mais facil para mim. No caso das
grandes empresas temos o contrario. Temos o processo inverso. Fizeram assim a vida toda e
agora para o produto ou o processo ficarem sustentaveis, da-lhes um custo muito grande. Por

isso, ¢ que as vezes, ¢ mais facil fazerem em pequenas empresas.

Participante 9: Também gostava de trazer aqui outra perspetiva que me estd aqui a ocorrer que ¢€:
eu acho que nos, muitas vezes conhecemos a sustentabilidade e sabemos que, hoje em dia, ¢ uma
coisa que se fala, mas ndo a conhecemos mesmo na pratica. Acho que ainda existem muitas
pessoas que ndo sabem o que ¢ a sustentabilidade e dai secalhar o erro das marcas. As marcas
sabem que as pessoas estdo atentas a sustentabilidade, porque vao atrds de uma multidao, mesmo
sem saberem aquilo que ¢ na verdade. E acabam por ndo exp0-lo na pratica mesmo, porque

sabem que ninguém vai retificar.



Participante 2: E assim, também comunicar sustentabilidade nao é propriamente facil,
principalmente, para um publico... secalhar se comunicassemos para paises nordicos, secalhar

haveria maior abertura do lado deles. Comunicar a sustentabilidade em si, ndo € muito facil...

Participante 1: Nao é e podes cair na questdo de: quando mais comunicas, parece que estas a
querer mostrar. E o reverso da moeda também: somos muito sustentaveis e depois vais a ver... €

sempre um tema sensivel acho eu.

Moderador: Entdo, segundo aquilo que vocés acabaram de dizer e que vai de encontro aquilo que
eu vou falar agora que ¢ esta matriz de posicionamento. Esta matriz contém quatro categorias e
analisar a comunicagdo sus tentdvel das marcas versus as agdes que realmente praticam. Temos
as empresas escuras que nao comunicam sustentabilidade, mas também nao a pratico. Depois
temos as empresas escuras que comunicam sustentabilidade, mas na verdade ndo a praticam.
Apenas a comunicam por ser tendéncia e para corresponder as necessidades dos consumidores.
Depois as empresas translucidas, que praticam sustentabilidade, mas ndo a comunicam por terem
medo se serem vistas como exibicionistas. E, por fim, as empresas transparentes que,
efetivamente comunicam sustentabilidade, mas também a praticam. Existe esta coeréncia. Agora

queria saber, em qual destes quadrantes vocés colocaram as empresas de beleza, de forma geral?
Participante 8: Eu acho que, em geral as marcas estdo nas empresas escuras, porque elas
comunicam sustentabilidade, mas na verdade o que fazem ¢ muito pouco ou nada. Ainda ndo

chega... No entanto, acho que, cada vez mais, existem empresas transparentes na area da beleza.

Participante 10: Eu acho que transparentes talvez um Grupo Boticario, uma L Oreal.

Participante 4: Eu por acaso ndo concordo. Eu sei que ha gamas que podem aparecer como
sustentaveis... lembro-me perfeitamente de um produto que sdo aqueles da Garnier, aquela gama
de cabelos que eles tém que dizem que ¢ vegan e sustentavel... eu acho que ¢ uma tentativa boa,
mas que ndo se encaixa numa ideia transparente, porque depois se fores a ler o que diz atrés diz
que tem 98% de origem vegetal. Acho que isso engana logo na comunicagdo. Tem vegan em

letras enormes na parte da frente e depois atras diz que 98% ¢ vegan, mas a restante percentagem



ndo diz de onde vem. Acho que isso ¢ uma comunicagdo que ndo €, nem deve entra naquilo que ¢
uma comunicagao transparente. Mas acho que ¢ um produto que ¢ uma tentativa de 1a chegar e de
testar se as pessoas querem consumir ou ndo. Mas também acho que existe empresas
transparentes, secalhar a Lush se enquadra neste tipo de empresas, a Ordinary também acho que
pode ser um bom exemplo. Mas acho que existe uma tendéncia para as a maiores empresas serem

para o lado do escuro e as que sdo sustentaveis, serem transparentes.

Participante 2: Eu concordo com o que ela disse.

Participante 9: Eu acho que estamos aqui entre as empresas escuras € as empresas transparentes.

Participante 1: Eu acho que ¢ um bocado entre as empresas escuras e as empresas transparentes,
sendo que também ha empresas opacas. Mas, por exemplo, falaram de certas marcas
transparentes que eu ndo conheco... Mas a visdo geral que tenho ¢ que enquadram mais nas

empresas escuras.

Conceito de Greenwashing

Moderador: Segundo aquilo que eu tenho vindo a investigar, as marcas de beleza enquadram-me,
maioritariamente, nas empresas escuras. Isto que vao de encontro a um fendmeno que eu descobri
ao fazer a minha pesquisa que ¢ o fenomeno do greenwashing. Vocés sabem o que € o

greenwashing?

Participante 3: E uma lavagem verde!

Participante 6: Ado¢ao de uma estética verde e sustentavel de algumas empresas na forma de se

publicitar?

Participante 4: Eu acho que ¢ parecer sustentavel, mas na pratica ndo o ser.

Moderador: Este fendmeno ¢ basicamente quando as marcas comunicam sustentabilidade, mas

ndo a praticam. E foi por eu ter descoberto este fendmeno que eu pensei: se eu quero, como



profissional de design, ajudar na mudanga da comunicac¢do das marcas, esta ndo podem serem as
marcas que vou estudar. O meu objeto de estudo passaré por ser aquelas marcas que sdo

consideradas marcas de referéncia naquilo que ¢ o tema da sustentabilidade.

Certificaciao “B-Corp”

Moderador: E assim, eu descobri as marcas “B-Corp”. Vocés sabem o que sdo marcas “B-Corp”?
Nao? A “B-Corp” ¢ uma certificagdo, ¢ como se fosse um selo. Sabem aquele selo de que nao
testam em animais? Pronto, ¢ como se fosse um selo desse género, mas muito maior. Ou seja,
muito mais rigoroso, porque analisa varios critérios. Nao ¢ apenas o testamos em animais ou nao.
E uma anélise de um ano e a certificagdo tem de ser validada de trés em trés anos. E, por essa
mesma razao, estas marcas foram o meu objeto de estudo. Depois, desta certificagdo surgiu um
grupo composto por apenas marcas de beleza “B-Corp”, que é o B-Beauty Coligation. A partir
destas marcas fiz uma selecdo. Percebi que as marcas de skincare sdo as que t€ém mais crescido.

Mas hoje nds s6 vamos analisar uma que ¢ a nossa Badger.

Fase de discussao: Analise da Comunicacio da Marca Badger

Moderador: Alguém conhece a Badger? Nao? Eu pedia que vocés abrissem o Instagram da marca
no vosso telemével, computador, o que vocés quiserem... Pedia que vocés fizessem um scroll
pelos posts, vissem de forma rapida a sua comunicag¢do... Para assim, numa primeira vista,

fazendo o scroll, como € que vocés caraterizavam a marca?

Participante 9: A primeira vista, eu diria que era de tudo, menos de beleza. E tudo muito verde,
que € uma coisa que ndo estamos habituados a uma marca de beleza. Engloba muito familia.
Parece muito familiar, muito préximo. Eu acho que até me cativa a seguir, porque € assim muito

clean.

Participante 2: A mim parece-me uma empresa muito artesanal.

Participante 4: Parece meio comunitério. Parece ser um grupo de pessoas para outro grupo de

pessoas. A mim ndo me da vontade de seguir...



Participante 2: A mim também nao...

Participante 4: Porque me parece um pouco confusa a comunicacgio deles. Nos destaques esta

bem organizado, mas o feed deixa-me um pouco confusa sobre o objetivo.

Participante 1: Também concordo com o facto de olhar, numa primeira vista, e ndo achar que ¢
uma marca de beleza. Eu noto o tema da sustentabilidade e até secalhar num estilo de vida, por
assim dizer. Mas depois confunde-me um bocado, especialmente, se fizer scroll mais para
baixo... eu acho que ndo estamos habituados. Sdo muitos conteudos e depois sdo fotos assim

aleatdrias da equipa. Parece um pouco amador em algumas coisas.

Participante 7: Eu s6 queria acrescentar que ndo tem harmonia, entdo ndo parece muito jovem.
Ou seja, parece muito mais de pessoas, nossos pais para cima. Pelo facto de nao haver

organizagdo. E: ok? Temos aqui isto, vamos tirar uma foto e vai.

Participante 1: Acho que um ponto bom ¢ ser bastante colorida e acho que transmite um bocado

de leveza por ai. E descontraida também...

Participante 4: Eu acho que me da vontade de falar com as pessoas! Fiquei com curiosidade sobre
o que ¢ que eles fazem. Tenho mais interesse pelo facto de querer saber qual ¢ a ideia de

sustentabilidade deles, do que a propria marca.
Participante 9: E assim, eu acho que parece divertida. Eu acho que desperta um bocado a
curiosidade de seguir, porque eu acho assim muito colorida. E diferente do habitual. Ndo é mais

do mesmo.

Moderador: E vocés confiavam nesta marca?



Participante 10: Eu acho que ndo. Eu acho que ¢ uma marca que acaba por comunicar do género:

sd0 muito organica, mas eu acabo por nao perceber o que ¢ o produto. Ja consegui perceber pelo

nome que sera um balm, mas ndo consigo perceber.

Participante 4: Eu diria que confiava, porque também abri o site deles e fui logo ver o “about” e

nesse sentido sim, acho que sim!

Participante 3: Esta marca parece-me a Natura! Eu olho para aqui, lembro-me logo da Natura.

Participante 1: Eu percebo a ideia, a Natura também ¢ um bocado colorida.

Participante 6: Eu acho que tem uma certa colocagao ética, porque eu olho para esta marca e,
antes de comecar a pensar no produto, penso no que ¢ comprar um produto deles. Ou seja,
comprar um produto deles é participar ativamente em comunidades. E valorizar a natureza e tal...
E, nesse sentido, acho que antes do produto, existem os valores da marca. Eu seja, eu acho que
confiava neles para presidentes da autarquia, mas ndo comprava nenhum produto. Porque parece
que estou primeiro a interagir com os valores e s6 depois com o produto em si. O que eu percebo,
e percebo porque ¢ que o fazem. Mas acho que em termos de produtos, o Instagram, transmite
primeiro uma certa valoragdo de valores, como a paz, a preservacdo da natureza, a participacao
em comunidades. Ha uma certa inclusdo também e o facto de ser artesanal. Mas, de vez em

quando aparece ali um creme, ali outro.

Moderador: E ja agora, acham que por ser uma marca que por ter a certificacdo, faz dela mais

confiavel?

Participante 1: Eu acho que, pelo menos no meu caso, eu acho que ¢ s6 por ndo conhecer a
certificagdo. Se eu ja tivesse conhecimento desse selo, secalhar olhava e dizia: ah ok, ¢ uma coisa
confiavel. Mas ndo conhecendo era s6 uma questio de pesquisar mais. E s por isso... ndo estou a
desvalorizar o selo, € s6 porque eu ndo tenho conhecimento deste selo. Secalhar deviam era
apostar e, secalhar até a propria associa¢do que criou o selo, devia apostar na comunicagado deles

para depois as marcas que estdo associados a eles terem essa valorizagao.



Participante 2: Eu concordo, no sentido em que, se eu for comprar cosmética, uma marca
qualquer, eu secalhar vou a procura de ndo testar em animais, mas secalhar ndo vou a procura

deste selo. Mas € porque eu ndo estou familiarizada com este selo.

Participante 6: Em primeiro lugar, eu acho que depende muito da confianca que os cidadaos tém
nas institui¢des. Neste caso, eu ndo conheco a independéncia, nem a imparcialidade que dé o
selo. Eu acho que isso ¢ importante ser comunicado, porque o selo € um formalismo e que a
legitimidade ¢ s6 formal. Eu ndo sei quem sdo as pessoas, quais sao os critérios, quem ¢ que
compde a comissao que faz a atribui¢ao desse selo. Portanto, para mim este selo, até ser
publicitado, até ser lancado em imagem publica uma certa confianga, tem algumas suspeitas. Ou
seja, a primeira vista posso dizer: ok ¢ bom, mas se eu pensar bem sobre 0 assunto ndo posso

fazer nenhuma afirmagao sobre isso.

Participante 1: Eu também concordo. Podes tu estar aqui a dizer-nos que ¢ um selo confidvel, mas
a associacdo ¢ um laboratorio. Mas esse laboratorio tem alguma associacdo a alguma marca. Ha

algum interesse aqui no meio que nds ndo conhecemos?

Participante 2: Secalhar precisdvamos de marcas conhecidas nossas, que ja tivessem esse selo.

Secalhar ajudava.

Participante 3: Eu acho que ndo haver tantas marcas conhecidas torna o selo confiavel, porque,
hoje em dia, os selos que andam para ai, ¢ tudo pago pela “porta do cavalo”. Hoje em dia, as
melhores empresas de Portugal, as melhores empresas do consumidor sdo tudo coisas que sao
pagas pelas empresas para estarem presentes. Portanto, ndo ter aqui tantas marcas conhecidas, eu

até acho que d4 alguma credibilidade ao selo e, realmente, sdo rigorosos.

Participante 1: Mas faz sentido o que estas a dizer e ¢ essa a realidade.



Participante 3: E e eu acho que esse ¢ o problema da nossa sociedade. Estamos tio habituados

que as empresas fagam “manhas” que, as vezes, custa um bocado a acreditar nisto, em selos de

confiabilidade.

Moderador: E vocés consideram esta uma marca transparente?

Participante 9: Confiando no moderador e voltando a questdo que nds ndo sabemos quase nada a
cerca desse selo. Se dizes que a marca tem esse selo e com as carateristicas que mencionaste, a

partida serd uma marca transparente. Mas assim, visualmente diria que sim.

Participante 4: Eu acho que esta marca entra naquela categoria que parece mais do €. Porque o
primeiro impacto que tens da marca ¢ mais os valores do que o produto. E teres esse primeiro
impacto, pelo menos na minha cabega, pensei logo: eles estdo a mostrar que sdo muito
sustentaveis e a verdade ¢ que, quando assim o ¢, até ¢ uma coisa positiva porque o resultado vai
ser algo positivo. Mas, numa primeira vista, ndo diria que era transparente, porque parece que se

querem mostrar, mas também podem ser.

Participante 2: Eu diria que sdo, mas simplesmente pela confianca no selo. Eles ddo destaque ao
selo. Tém logo na biografia, o selo. Se andarmos um bocado mais para baixo, eles voltam a falar
do selo, fazem um post s6 com destaque ao selo. Por isso, confianca no selo, eu diria que sdo uma
marca transparente. Até porque eles transmitem isso, agora falta perceber se por tras, se sdo ou se

nao sao.

Participante 3: Isto que falaram, eu diria que era transparente. Mas também concordo com o que
ja foi dito aqui, “quando a esmola ¢ muita, o pobre desconfia”. Quando querem partilhar muito,
uma pessoa até desconfia. Mas, nesta situacdo, como ninguém conhecia a marca, eu diria que

também ¢ transparente.

Participante 1: Eu acho que também estas duvidas todas que temos € por causa de ser uma marca

muito diferente do que estamos habituados a associar a uma marca de cosmética. Estamos mais



habituados a ver um certo tipo de publica¢des, um certo tipo de comunicagdo. E dai a nossa

estranheza tdo grande, e a nossa desconfianca ou ndo por ser mais diferente. Nao ser o habitual.

Participante 6: Eu acho que ¢ bom que seja transparente, no sentido em que mais do que um
produto, eles estdo a vender um apaziguamento de consciéncia. Ou seja, transferiram a
responsabilidade ao individuo e o individuo escolhe este produto, mas ndo pelo produto, escolhe
por tudo o que ele ajuda. Portanto eles, no fundo, a transparéncia acaba por ser precisamente o
produto. Por isso € que eu disse, antes os valores e depois o produto. Esta marca vende muito um
apaziguamento de consciéncias. Um sentires-te bem pela escolha que fizeste, antes do produto

em si. E isso que eu acho, antes do produto, vende a escolha.

Participante 5: Eu acho que ¢ transparente, porque apesar de no6s pudermos duvidar do selo por
ndo conhecermos, na realidade, se nos formos ao site, eles ja ganharam muitos prémios
relativamente a responsabilidade ambiental. E eu acho que, podemos duvidar de um, mas a

quantidade de prémios que eles ja ganharam, acho que ¢ muito dificil duvidar de todos.

Moderador: Mas, afinal o que ¢ para vocés ser uma marca transparente?

Participante 2: E uma marca que partilha que ¢ sustentavel, mas que realmente tem os atos que

sustentam essa comunicagao.

Participante 9: Sim, basicamente apresentam os seus objetivos ou os seus propdsitos e cumpre-os

efetivamente.

Participante 1: Sim e s6 para reforcar o que eu disse antes, mas acho que também se enquadra
aqui. Secalhar a nossa duvida grande na pergunta anterior e agora o facto de estares a perguntar
se esta marca ¢ transparente ou ndo, ¢ mais relacionado com o facto de ndo estarmos habituados
secalhar a ver marcas transparentes. E, por esse razdo, acho que também nos nasce aqui esta

duvida.



Participante 4: Eu fiquei com a duvida, na questdo de que se tentdssemos dividir uma
percentagem do que ¢ que ¢ comunicacao e do que ¢ que ¢ do produto, secalhar na minha cabega,
eu pensaria que seria uma divisdo de 50%, tipo: comunicam isto e fazem isto. E, no caso desta
marca, senti que a comunicagdo era mais forte secalhar do que o produto, porque o primeiro
impacto que tive foi que a comunicag@o deles era mais forte e ai havia uma disparidade. E

secalhar a transparéncia passava por haver este equilibrio entre as duas coisas.

Moderador: Agora vamos analisar mais a sua comunicagao a nivel visual e, para isso, eu ia-vos
perguntar qual destes feeds vocés mais se identificam? O feed 1 que por si s0, aposta mais em
produto. O produto ¢ colocado em véarios ambientes da natureza e variadas texturas ambientais,
mas a base seria o produto. O feed 2 que teria o foco nas pessoas e no ambiente. Os produtos
aparecem, mas sempre com a pessoa € iria ser um mix entre paisagens € as proprias pessoas com
os produtos. E um terceiro feed que seria um mix dos dois feeds anteriores, onde haveria foto de

produto, mas também haveria fotos das pessoas com os produtos, de ambientes e até de dicas.

Participante 9: Eu diria o feed 3.

Participante 2: Eu também com o feed 3.

Participante 3: Eu com o feed 3.

Participante 4: Eu com o feed 1.

Participante 5: Eu com o feed 1.

Participante 1: E, a partida, escolheria primeiro o feed 1, mas acho que também o um sempre,

depois ¢ um bocado cansativo, mas a olhar assim mais para o produto, diria o feed 1. O dois ndo.

Mas secalhar entre o feed 1 e o feed 3, estaria mais inclinada para o um.

Participante 2: Também tive 0 mesmo pensamento. Inicialmente, eu fiquei entre o feed 1 e o feed

2, mas a longo prazo, eu vou seguir esta marca e ela s6 me vai mostrar o produto? Vai me



acrescentar alguma coisa a nivel de dicas, a nivel do processo dos produtos, de como € que
fazem, mais coisas sobre a empresa... E ai sim, eu escolheria o feed 3. Mas nivel visual, secalhar

fosse mais para o feed 1 ou o feed 2. Mas nivel global, o feed 3.

Participante 4: Eu acho que também ndo ¢ tanto a nivel visual, acho que a nivel de informacao, eu
procurando uma marca quero ter acesso a informacao de uma forma facil e acho que o feed 1 tem
isso. E secalhar com o feed como os outros dois, se eu quisesse saber que produto ¢ que era e do
que era feito, o link para comprar esse produto... acho que desse perspetiva comercial e aquilo
que ¢ o meu interesse enquanto potencial comprador, seria informar-me sobre o produto e que,
por isso, esse feed seria aquele que me daria logo a informagao que eu quero. Assim, de uma
forma mais rapida e acessivel. Agora, de uma perspetiva que segue a marca e que quer saber mais
sobre a marca, percebo a inclinag@o para os outros feeds. Mas, numa perspetiva de consumidor,

ndo acho que valha tanto a pena.

Participante 2: E isso, eu acho que depois de ja estar envolvida com a marca e j4 conhecer a
marca, eu nao vou querer s6 comprar. Aconteceu isso com a Freshly Cosmetics, ou seja, eles
comecaram a espalhar muito o produto, mas depois houve aquela necessidade de saber mais
sobre a marca. Ou seja, quando eu j& estou mais familiarizada, eu ja ndo quero saber s6 do
produto, mas quero saber das coisas por tras. Por isso, acho que, numa fase inicial, ok o produto e

depois, o que me faria continuar a seguir a marca, seria saber outras coisas sobre a mesma.

Participante 7: Eu escolhia o feed 1, porque eu acho que ¢ mais objetivo. Tem o produto, mas
também tem o fundo que se vé que tem o ambiente e tem a preocupacdo. E eu ndo percebo muito
de Instagram, mas acho que agora ¢ muito mais facil nds vermos histdrias. Ou seja, eu acho que
teria mais impacto uma historia de alguém a mostrar-se com o produto, mas depois para ficar no
feed, apenas o produto. Porque quando noés fossemos procurar especificamente a marca e
encontrassemos isto tudo, ia ser mais objetivo, iamos ver as categorias e iamos ver a diferenca
dos 6leos. Mas depois para acompanhar todos os dias, nos stories iamos ver as pessoas a usar,

como sdo feitos.



Participante 8: Para mim seria o feed 3 também. O feed 1 faz-me sentir que a marca tem como
intuito vender, ou seja, so estd preocupada em vender produto. Todas as fotografias sdo so6
produtos. O feed 2 € muito lifestyle e acho que pode funcionar para algumas marcas, para marcas

que ja estdo o publico muito bem consolidado. Mas o que me mantinha a seguir a marca seria o

feed 3.

Participante 6: O feed 2 fez-me rir porque tenho uma tia que tinha um feed mesmo parecido com
esse. O feed 1 ¢ o pratico. O feed 3, eu gosto dele por causa do conteudo e como € o Instagram e

eu como ndo compro muitas coisas online, o feed 3 ¢ o que funciona melhor para mim.

Moderador: Agora imaginemos que vocés estdo a ver o vosso scroll no Instagram, eu queria
saber qual destes aniincios vocés se sentiriam naturalmente atraidos para comprar o produto? Ou
seja, o anincio 1 onde mostra mais como o produto ¢ feito, os materiais, digamos que o seu
processo de produ¢do. Um antincio 2 que de certa forma tem um testemunho, ou seja, temos a
pessoa, o produto e depois a sua opinido em legenda ou até na imagem. Ou o anuncio 3 focado no

produto e apenas no produto.

Participante 4: Eu acho que iria para o terceiro, mas depende se o segundo fosse uma pessoa que

eu ja seguia ou nao.

Moderador: Se fosse uma pessoa conhecida, gostavas mais?

Participante 4: Depende, se fosse uma pessoa conhecida que eu gostava € uma coisa. Se tivesse
associada a valores de sustentabilidade que eu ja estava a par, acho que valorizava o produto. Se
fosse s6 uma pessoa que eu ndo conhecesse ou conhecesse, mas que esta associada a mil
produtos, secalhar ndo valorizada tanto. Mas, acho que tendencialmente, apesar de ser parecido
com maior parte da comunicacao de outros produtos, eu escolheria o antincio 3, porque acho que

¢ 0 que me informa mais.

Participante 2: Eu acho que o primeiro, tendo em conta que eu ndo conhego a marca, ndo me diz

grande coisa, porque ndo ha sequer uma identificagdo da empresa e ¢ simplesmente frascos a



serem enchidos. Ou seja, ndo sei se aquilo ¢ mesmo da empresa. Acho que € mais um post
organico para colocar no feed do que um anuncio, até porque s6 vés a embalagem e um liquido a
cair, ndo sabes propriamente qual ¢ o produto. Em relagdo ao anuncio 2, eu acho que me
identificava se eu conhecesse a pessoas, ajudava-me a perceber se o testemunho era real ou ndo.
Porque, na verdade, ndés vemos muitos testemunhos que ndo sao reais. Muitas das vezes sao
pagos para dar o seu testemunho e, por isso, pode ndo ser real e ajudava a perceber se eu
conhecesse a pessoa ou ndo. O anuncio 3 ¢ s6 o produto, e tendo em conta que eu ndo o conhego,

talvez fosse mais pelo anuncio 2.

Participante 9: Eu concordo! Eu acho que, assim a primeira vista, escolheria o anuncio 2, era o
que me chamaria mais a aten¢do. Naquela 6tica de que se conhecermos a pessoa, ¢ mais facil para
percebermos a credibilidade e acreditarmos no testemunho. O antincio 1 acho de todo, acho que
talvez por ndo estarmos habituados a ver alguma verdade nisso. O antincio 3, poderia ser, mas

acho que a longo prazo ndo me cativava.

Participante 1: E assim eu concordo com o que disseram que o terceiro, ndo conhecendo a marca,
eu ia passar simplesmente por ele, nem ia ler descricdo, nem nada. Nao me chamaria a atencgao
por ai. O segundo, como ja disseram, eu acho que se tivesse uma pessoa conhecida chamaria mais
a atencdo. Sendo alguém que eu j4 identificasse com os valores da sustentabilidade, ainda
chamava mais a minha ateng@o. O primeiro, eu gostei! Ok que era s6 tubinhos a encher, mas acho
que também tem a ver um bocado com o facto de ser um video. O facto de ser video atraiu mais a
minha atenc¢do. Percebo o facto de dizerem que ndo comunica grande coisa e, sinceramente, eu
nao conhecendo o produto, eu ndo iria saber se aquilo era shampoo ou se era mel. Mas se fosse
um video do processo mais elaborado, mesmo nao conhecendo o produto e nao tendo ninguém
associado a ele, um video este género me cativava primeiro. E acho que ¢ muito pela questao de

ser um video e ndo uma imagem.

Participante 8: Eu concordo! Para mim o que me chamou mais a aten¢ao foi o primeiro, por ser
mais diferente. O segundo eu passava, nem olhava para aquilo. Por ja ter tdo a ideia de que ¢ uma
publicidade e que a pessoa esta a ser paga para dizer que aquele produto ¢ bom, e maior parte das

vezes a pessoa nem concorda. No terceiro também passava sem olhar, mesmo se conhecesse o



produto e ndo fosse um produto em que eu tivesse interessada, eu ndo olhava para o post.
Portanto, o que eu gostei mais foi o primeiro e acho que esse se for bem feito, consegue

transmitir a transparéncia da marca. Mostra exatamente como € que os produtos sdo feitos.

Posicionamento das empresas

Moderador: Mas entdo, para finalizar, em qual destes quadrantes vocés inserem a marca?

Participante 1: S3o transparentes!

Participante 2: Se eu confiar no selo, sim considero uma marca transparente.

Participante 9: Sim eu concordo. Continuo a achar que ¢ uma marca transparente.

Participante 4: Eu, considerando tudo o que estivemos a falar agora, eu acho que ¢ transparente.
Mas se eu visse apenas o Instagram e nao a conhecendo na mesma, diria que era uma marca

escura. Acredito que ¢, mas que mostra mais do que €.

Apresentacio da marca Badger

Moderador: Entdo para terminar eu vou falar s6 bocado sobre a marca também para vocés
conhecerem um pouco. A Badger ¢ obviamente uma marca sustentavel, sendo que o mote deles
até ¢ o “Cultivar o Bem”. Estamos a falar de uma marca que tem uma politica de deixar os
funcionarios levarem os bebés até uma certa ideia para o trabalho, que tira parte do seu horario de
trabalho para os seus funcionarios fazerem voluntariado e esse tempo ¢é pago. Estamos a falar de
uma marca que quando deixa de produzir eventualmente um dos seus produtos, a marca partilha a
receita para todos os seus consumidores podem replicar em casa. Para ndo falar que ¢ uma marca
que apoia diversas causas. Por isso, o seu conceito de sustentabilidade vai além do que aquilo que

provavelmente estamos habituados a que uma marca de skincare faga!

Fase final

Moderador: E € isso... Muito obrigada pela vossa participagao!



