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RESUMO

As alteracBes climaticas e outros temas relacionados ao meio ambiente estdo na ordem do dia
e a contribuicdo do sector alimentar mundial para estas questdes é cada vez mais relevante. Mas
sera a sustentabilidade um tépico relevante para a estratégia e comunicacao desta inddstria?

Esta dissertacao dividiu-se em dois objetivos: (1) compreender se a sustentabilidade integra
a comunicacdo digital da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal, qual a importancia
relativa de cada pilar do tripé de sustentabilidade e, mais concretamente, dos temas associados
as vertentes econdmica, social e ambiental; e, (2) seguindo as indicacfes da literatura existente
em como a sustentabilidade ambiental € a mais frequente na comunicacdo atual, perceber 0s
impactos e percecOes dos stakeholders da indUstria sobre esta comunicacao.

Deste modo, também a metodologia foi dividida em: (1) analise de contetdos nos websites
e redes sociais de uma amostra de empresas do sector, que permitiu concluir que as mensagens
de comunicacao de sustentabilidade mais frequentes integram o pilar da sustentabilidade social,
e (2) entrevistas semiestruturas com quatro grupos distintos de stakeholders que apresentaram
percecdes distintas sobre 0s mesmos temas e apontaram o caminho necessario que a industria
ainda tem de percorrer para que a sua comunicacao seja eficaz.

Este estudo contribui para um melhor conhecimento da comunicagdo de sustentabilidade
da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal, sendo o modelo de analise utilizado possivel
de replicar a outros sectores. Adicionalmente, a analise dos impactos e percecdes de diferentes

grupos de stakeholders, que ndo apenas consumidores, representa uma abordagem inovadora.

Palavras-Chave: Sustentabilidade; Sustentabilidade Ambiental; Comunicacdo de

Sustentabilidade; Stakeholders; Industria de Alimentacdo e Bebidas

Sistema de Classificagdo JEL: M31: Marketing; Q01: Sustainable Development; L66: Food,

Beverages






ABSTRACT

Climate change and other environmental issues are a significant part of today’s agenda and the
contribution of the global food sector to these topics is increasingly relevant. But is
sustainability an important topic for this industry’s strategy and communication?

This dissertation was divided into two objectives: (1) understand whether sustainability is
part of the digital communication of the food and beverage industry in Portugal, what is the
relative importance of each of the three pillars of sustainability and, more specifically, the
themes related with the economic, social and environmental areas; and, (2) following the
findings of the existing literature that environmental sustainability is the most frequent in
current communication, understand the impacts and perceptions of the industry stakeholders
about this communication.

Likewise, the methodology was also divided into: (1) content analysis of websites and
social media of a sample of companies in the sector, which led to the conclusion that the most
frequent sustainability communication messages integrate the pillar of social sustainability; and
(2) semi-structured interviews with four different groups of stakeholders who presented
different perceptions on the same topics and pointed out the necessary path that the industry
still has to take for its communication to be effective.

This study contributes to a better understanding of sustainability communication in the food
and beverage industry in Portugal, and the analysis model used is possible to replicate to other
sectors. Additionally, analyzing the impacts and perceptions of different groups of stakeholders,

other than just consumers, represents an innovative approach.

Keywords: Sustainability; Environmental Sustainability; Sustainability Communication;

Stakeholders; Food and Beverages Industry

JEL Classification System: M31: Marketing; QO01: Sustainable Development; L66: Food,
Beverages
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CAPITULO I
INTRODUCAO

O capitulo introdutério foca-se na apresentacéo e enquadramento do tema em estudo e na
relevancia académica e pertinéncia para a Gestdo, mais concretamente no que concerne a
disciplina de Marketing na sua vertente de Comunicacdo Corporativa. Apresentam-se, em
seguida, os objetivos de investigacdo, e o capitulo termina com a clarificacdo da estrutura
desta dissertagéo.

1. Contextualizacéo e clarificacdo da pertinéncia do estudo

O sector alimentar mundial (producédo, processamento e distribui¢do) é responsavel por
cerca de um terco (23-42%) das emissdes de gases com efeito de estufa (Filho et al.,
2022). Desde a Convencao Quadro das Nacgdes Unidas sobre as Alteracfes Climaticas de
1992, passando pela assinatura do Protocolo de Quioto em 1997 e pelos Acordos de Paris
de 2015 até a COP27 de 2022 (onde o assunto foi destacado), o impacto da agricultura na
questdo das alteracdes climaticas tem tido um peso crescente.

Esse peso € de especial relevancia para as grandes empresas do sector da indudstria
alimentar, investidas na sua prosperidade a longo prazo. Num mundo de recursos finitos,
as projecdes mais recentes das NacBes Unidas referem que a populacdo global pode
alcancar cerca de 8,5 mil milhdes em 2030, 9,7 mil milhdes em 2050 e ultrapassar os 10
mil milhdes em 2100 (ONU, 2022). Como consequéncia do crescimento populacional,
prevé-se 0 aumento da procura de alimentos a nivel mundial (Bodirsky et al., 2020),
tradicionalmente satisfeito pela oferta gerada pela agricultura intensiva, o que continuara
a criar desafios ao sector.

E que papel deverdo ter as empresas face a esses desafios? As grandes multinacionais
tém apresentado, nos ultimos anos, compromissos para com a sustentabilidade ambiental
(veja-se 0 caso da Nestlé que se comprometeu a alcancar a neutralidade carbdnica até
2050). Por outro lado, organizacGes internacionais, como a Break Free From Plastic,
expdem um cenario contraditério com a Coca-Cola, a Pepsi e a Nestlé a serem apontadas,
ano apos ano, como as trés maiores responsaveis a nivel mundial pela poluicdo de
plastico.

Porém, a sustentabilidade ambiental, como verificado na literatura, é apenas o pilar
mais recente do tripe da sustentabilidade (econdmica, social e ambiental) — proposto por

Elkington em 1994 —, pelo que se considerou relevante verificar, em primeiro lugar, se as



empresas da industria de alimentacdo e bebidas abordam estas trés areas nas suas
estratégias de comunicacdo e se, em linha com as tendéncias mais recentes, é a
sustentabilidade ambiental que ocupa um papel de maior destaque atual na comunicagéo
de sustentabilidade da industria.

Adicionalmente, nesta dissertacdo pretende-se ir além de saber o que a industria
comunica, e verificar os impactos dessa comunicacdo. Trabalhando, atualmente, numa
das multinacionais do sector compreendo a importancia de medir os resultados de todas
as acOes de comunicacdo empreendidas, porém também sei que estas analises se cingem
muitas vezes a um grupo restrito de stakeholders — os consumidores. Por outro lado, cada
vez mais, e apenas a titulo de exemplo, com o advento de formas de comunicacao digital
e com o seu uso massificado, contetdos muitas vezes dirigidos apenas a um determinado
grupo, como € o caso dos consumidores, alcancam e influenciam outros grupos, como 0s
media ou, até mesmo, empresas concorrentes. Assim, contrariamente a uma pratica que
acredito ser recorrente na industria, esta dissertacao pretende seguir uma perspetiva mais
abrangente, avaliando o impacto da comunicacdo de sustentabilidade ambiental em
diferentes grupos de stakeholders da industria.

Concluindo, o titulo desta dissertacdo “Comunica¢io de Sustentabilidade na
indUstria de alimentacao e bebidas em Portugal: uma analise do impacto e perce¢ao
pelos stakeholders” expressa as duas principais premissas desta investigacao:

1) Como se carateriza a Comunicacdo de Sustentabilidade da inddstria de

alimentacdo e bebidas em Portugal?

2) Qual o impacto da Comunicacdo de Sustentabilidade Ambiental da industria de

alimentacéo e bebidas em Portugal nos seus diferentes stakeholders?

2. Objetivos de investigacao
Sabendo que a sustentabilidade é, cada vez mais, uma preocupacdo no mundo atual e uma
tematica sobre a qual a industria de alimentacdo e bebidas € chamada a agir, esta
investigacdo tem como principais objetivos:
1) Compreender se as empresas da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal
tém uma estratégia de Comunicacdo de Sustentabilidade definida.
2) ldentificar quais os temas e as mensagens mais usados pelas empresas deste
sector na Comunicagdo de Sustentabilidade e como se dividem estas tematicas

no ambito dos conceitos de sustentabilidade econdmica, social e ambiental.



3) Aferir o impacto da comunicacdo de tematicas de sustentabilidade ambiental
junto de diferentes stakeholders, de forma a responder a questdo: tem a
comunicacdo de sustentabilidade ambiental das empresas da industria de
alimentacdo e bebidas em Portugal um impacto positivo na reputacdo das

mesmas?

3. Estrutura da dissertacao

A dissertacdo divide-se em 6 capitulos: I. introducéo; I1. revisdo da literatura, que se inicia
com o enquadramento da Comunicacdo no Marketing, destacando-se a Comunicacgéo
Digital, objeto desta investigacdo, e onde, em seguida, se discutem 0s conceitos de
Sustentabilidade e a sua aplicacdo ao contexto empresarial, nomeadamente a indUstria de
alimentacdo e bebidas, concluindo-se este capitulo com a Comunicacdo de
Sustentabilidade, foco desta dissertacdo, o seu potencial impacto positivo na reputacéo e
a possibilidade de greenwashing; Ill. indUstria de alimentacdo e bebidas em Portugal,
onde se apresenta uma andlise do sector; IV. hip6teses de investigacdo a apurar neste
estudo; V. metodologia, na qual se esclarece o procedimento de recolha de dados sobre a
comunicacdo de sustentabilidade, a amostra de empresas em estudo, assim como a forma
de selecdo da mesma, e 0 modo de avaliagcdo do impacto da sustentabilidade ambiental
nos stakeholders do sector; VI. apresentacdo e discussao de resultados; e, por fim VII.
conclusdes, onde se aprofundam as contribuicdes para a teoria e implicacdes para a

pratica da gestdo, tal como, limitacdes e sugestdes para pesquisa futura.






CAPITULO 1I
REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo de revisao da literatura inicia-se com o enquadramento da comunicag¢éo no
contexto do Marketing e um especial foco na comunicacdo digital, que servira de base de
analise para a comunicacdo de sustentabilidade da indudstria de alimentacdo e bebidas em
Portugal. S8o depois abordados os conceitos de desenvolvimento sustentavel e
sustentabilidade, e a sua aplicacdo ao contexto empresarial, mais concretamente ao sector
objeto deste estudo — a industria de alimentacdo e bebidas. De seguida, aborda-se a
Comunicacéo de Sustentabilidade, e o seu impacto na reputacdo, assim como o conceito

de greenwashing.

1. A Comunicagao no contexto do Marketing

1.1 O Conceito de Marketing e 0 Marketing Mix

Definir Marketing € uma tarefa complexa. Para além do conceito ter evoluido ao longo
do tempo, acompanhando as mudancas dos proprios mercados e as evolucdes
tecnoldgicas e sociais, ndo ha um consenso na literatura que nos permita admitir uma
definicdo dominante.

De Baynast et. al (2018, p. 58) definem Marketing como “o conjunto dos métodos e
dos meios de que uma organizacdo dispde para promover, nos publicos, pelos quais se
interessa, os comportamentos favoraveis a realizagdo dos seus proprios objetivos”.
Kotler e Keller (2009, p. 27) definem Marketing de forma simples, enquanto a atividade
de “satisfazer as necessidades de forma lucrativa”, colocando a énfase nos clientes e na
obtencg&o de lucro. A definicdo aprovada pela AMA (American Marketing Association)
em 2017 concetualiza o Marketing como “a atividade, conjunto de mecanismos e
processos, para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.

Quando se aborda o Marketing, é frequente falar-se no Marketing Mix ou 4P’s, uma
framework utilizada para a definicdo e implementacdo da estratégia de Marketing. Os
4P’s sdo, respetivamente:

* Product (Produto, em portugués), que como o nome indica se refere ao que a

empresa vende, podendo ser um produto ou um servigo.

* Price (Preco), ou seja, o valor pelo qual o bem em questdo serd4 comercializado.



= Place (Distribuicdo), que se refere tanto ao local de venda do produto ou servigo,
como a forma como 0 mesmo chegara até aos clientes.

= e Promotion (Comunicacéo), o objeto de estudo deste trabalho.

1.2 A Comunicacao no Contexto das Empresas

No mundo atual, é essencial que as empresas comuniquem com os seus stakeholders, para
que, tal como identificado anteriormente nas defini¢cbes de Marketing, possam promover
junto dos mesmos as mensagens que os levem a agir de acordo com 0s objetivos da
organizacao.

De Baynast et. al (2018, p. 379) definem “Comunicagdo” neste contexto como “‘0
conjunto de sinais emitidos pela empresa em direcao aos seus clientes, aos distribuidores,
aos lideres de opinido, aos prescritores e a todos os alvos, internos e externos”.

Apesar das empresas comunicarem de formas diferentes, com objetivos diferenciados
de forma a alcangarem as suas expetativas de negdécio, o envolvimento da audiéncia €
sempre a chave para o sucesso de qualquer campanha de comunicacdo (Fill e Turnbull,
2019). Assim, conclui-se que a comunicacdo no Marketing é uma atividade centrada na
audiéncia, ou publico a quem se dirige, sendo através da mesma que as marcas e
organizagOes sdo apresentadas aos seus clientes (Fill e Osmond, 2017). O objetivo, de
acordo com estes autores, € estimular o didlogo entre as duas partes, culminando
idealmente em compras sucessivas e num completo compromisso para com a organizacao
ou marca.

Fill e Osmond (2017, p. 9) adicionam que “as comunica¢des no Marketing tratam da
promogado tanto da organizagdo quanto das suas ofertas” e acrescentam que é relevante
0 impacto que fatores organizacionais podem ter na percecdo do publico. Ou seja, é
importante que a comunicagdo nao se cinja apenas a um ato de promogéo do produto ou
servico de forma a influenciar a venda, mas também a comunicacao da propria empresa,
enquanto marca em si mesma, de forma a promover a reputacéo.

Deste modo, considera-se que a comunicagao, enquanto fator critico para o sucesso
das empresas, precisa de ser efetiva (produzindo os efeitos esperados), e para tal a
mensagem deve ser relevante (com valor), capaz de gerar a atencéo e ser compreensivel,
ao mesmo tempo que é dirigida a audiéncia correta (especificamente a quem se destina)

(Fill e Turnbull, 2019). Para este efeito, as organiza¢des usam um conjunto variado de



opcdes e ferramentas de forma a alcancar os objetivos pretendidos com a atividade
comunicacional (Fill e Osmond, 2017).
Kotler e Keller (2009) identificam oito “modos” de comunicagdo (outros autores
apresentam ferramentas adicionais ou omitem algumas das apresentadas abaixo):
(1) Publicidade: qualquer forma de comunicacéo paga, geralmente dirigida a massas,
com um elevado grau de controlo pela empresa. Os meios onde encontramos este tipo
de comunicacdo sdo a televisdo, radio, imprensa, outdoor, entre outros. As
comunicacgdes emitidas pela via publicitaria sofrem, no entanto, de uma credibilidade
mais baixa comparativamente a outros modos de comunicacao (Fill e Osmond, 2017).
(2) Promocao de Vendas: variedade de incentivos de curto prazo com o objetivo de
promover a experimentacdo ou compra de um produto ou servigo. A promocao de
vendas tem a capacidade de gerar valor para a empresa por antecipar vendas futuras,
contribuindo para um melhor desempenho financeiro no curto prazo (Fill e Osmond,
2017).
(3) Eventos e Experiéncias: atividades patrocinadas pela empresa com o objetivo de
criar interagdes entre a marca e 0s consumidores.
(4) Relagbes Publicas: formas de comunicacao interna e externa com o objetivo de
promover a imagem da empresa € a sua reputacdo. Podem estar relacionadas ao
produto ou servico, mas sdo mais frequentemente usadas para a comunicagdo da
organizacdo. Podera dizer-se que a comunicacao de sustentabilidade organizacional
se enquadra num processo tradicional de relagdes publicas.
(5) Marketing Online e Rede Sociais: atividades de comunicacdo online projetadas
para envolver clientes ou possiveis clientes, direta ou indiretamente, com o objetivo
de captar a atencdo ou gerar vendas - para o contexto deste trabalho identificamos
esta forma de comunicacdo como “Comunicacio Digital”.
(6) Mobile Marketing: tal como o nome indica, trata-se de qualquer acdo destinada
aos telemdveis dos consumidores.
(7) Marketing Direto: uso de ferramentas para comunicagédo direta com clientes. O
Marketing Direto estabeleceu uma mudanca de foco nas comunicacOes direcionadas
as massas para a personaliza¢do da comunicacédo (Fill e Osmond, 2017).
(8) Venda Pessoal: Interacdo face a face com um ou mais compradores potenciais,
com o objetivo de fazer apresentagdes, responder a perguntas e finalizar vendas. E

habitualmente uma atividade de longo prazo e muito usada em vendas B2B.



Porém, os mesmos autores adicionam que é necessario integrar todas as atividades de
comunicagdo de forma a disseminar uma mensagem consistente (seja qual for a
ferramenta ou meio utilizado para alcancar os publicos-alvo). “Para gerar valor para a
marca, os profissionais de Marketing devem ser «neutros em relacéo ao meio» e avaliar
todas as opcOes de comunicacdo de acordo com a sua eficacia (quao bem funcionam?) e

eficiéncia (quanto custam?).” (Kotler e Keller, 2009, p. 584).

1.2.1 A Comunicacdo nos Meios Digitais

N&o ha davida que tal como afirmam Kotler e Keller (2009), no mundo atual, o digital é
0 mais novo canal de comunicacdo e também aquele que cresce de forma mais rapida.
Qualquer estratégia de comunicacdo esta atualmente incompleta se ndo considerar a
comunicacdo digital, uma vez que € ai que se encontram os diversos targets a atingir.

Pelo “Inquérito a Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo nas
Familias” do INE em novembro de 2022, sabemos que 88,2% dos agregados familiares
em Portugal tém ligagdo & internet em casa e que comunicar e aceder a informagéo
continua a ser a principal atividade realizada pelas pessoas que utilizam a internet. Ainda
de acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2022” da Marktest, em
Portugal, o nimero de redes sociais onde os portugueses tém conta mais que duplicou em
10 anos e 80% recordam-se de ter visto publicidade nestas plataformas.

Pode dizer-se que a Comunicacdo Digital ndo é mais do que a aplicacdo das
estratégias de comunicacdo aos meios online. Chaffey e Ellis-Chadwick (2019, p. 9)
definem Marketing Digital como “atingir objetivos de Marketing por meio da aplicag¢do
de meios digitais, dados e tecnologia”. Os autores acrescentam que, na pratica, o
Marketing Digital trata de gerir a presenca online das organizacGes, seja em websites,
aplicacdes mdveis ou redes sociais, integrando esta presenca na estratégia de
comunicagédo organizacional.

De Baynast et. al (2018) acrescentam que a comunicacdo na era da internet resulta
num grande desenvolvimento do volume de informagéo disponibilizado aos clientes.
Como exemplo, os websites das empresas permitem a organizacdo expor informagéo
detalhada sobre produtos e servigos complexos, mas também sobre si mesma — como sera
0 caso das politicas de sustentabilidade ou responsabilidade social. E para muitas
organizac0es este € o local por exceléncia da comunicacdo digital, sendo no website que
se encontram todas as informacgbes relevantes sobre a empresa e 0s Seus

produtos/servicos. Por outro lado, as redes sociais trazem em si um novo paradigma com



a possibilidade de interagdo — a comunicacao ja ndo € meramente unidirecional, mas
bidirecional. Na sequéncia das diferentes plataformas digitais, o consumidor passa a ter
acesso a uma informacao abundante e nem sempre em fontes controladas pelas empresas,
pelo que assume um papel muito mais relevante neste meio.

O planeamento da comunicacdo assume também uma mudanca significativa nos
meios online, transferindo o foco do planeamento de meios, numa abordagem de
producdo, para o planeamento das audiéncias, com uma abordagem centrada inteiramente
no consumidor (De Baynast et. al, 2018) (ou outro stakeholder que se pretenda alcancar).
Assim, pode concluir-se que a comunicacdo digital faz parte do dia a dia de muitas
empresas e que a avaliacdo das mensagens transmitidas neste meio é uma boa forma de
avaliar a postura organizacional quanto a determinada teméatica. No que concerne a
sustentabilidade, estudos anteriores demonstraram que as empresas fazem cada vez mais
uso da internet para comunicar iniciativas de responsabilidade social (has quais se
enquadram a sustentabilidade) e que cada vez mais empresas utilizam as redes socias

também para este efeito (Reilly e Larya, 2018).

2. Sustentabilidade e Comunicacgéo

2.1 Defini¢éo do Conceito de Sustentabilidade

Apesar da sustentabilidade e do desenvolvimento sustentavel estarem, cada vez mais,
presentes no mundo atual e serem considerados como o centro de estratégias sociais,
empresariais e politicas, a definicdo destes conceitos ndo € de todo consensual na
literatura. Seguindo a linha de pensamento de Michael Jacobs, proposta em 1991 no seu
livro The Green Economy, tratam-se de conceitos controversos e tao dificeis de definir
como democracia, verdade e justica (Diesendorf, 2000).

Ainda assim, ndo se tratam de conceitos recentes. Em 1987, no Relatdrio Brundtland,
elaborado pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, é publicada
a definicdo mais proeminente do conceito de desenvolvimento sustentavel, como o
“desenvolvimento que responde as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade para a satisfacdo das necessidades de geragoes futuras” (p. 41). Para
Mebratu (1998), a defini¢do concetual apresentada neste relatorio enfatiza dois conceitos-
chave: (1) “necessidades”, especialmente as necessidades dos mais pobres, as quais deve
ser dada prioridade; (2) “limitagdes”, impostas pela evolucdo tecnolOgica e organizacao

social, que condicionam a capacidade do meio ambiente em responder a necessidades



presentes e futuras. Resumidamente, pode argumentar-se que esta defini¢cdo assenta no
principio ético da equidade entre as geragdes atuais e futuras, reforcando assim a nogao
de longo prazo do conceito de sustentabilidade (Diesendorf, 2000).

Ainda na sequéncia desta perspetiva holistica dos conceitos de sustentabilidade e de
desenvolvimento sustentavel, a ONU apresenta, em setembro de 2015, os 17 Objetivos
de Desenvolvimento Sustentavel, que constituem “uma lista das coisas a fazer em nome
dos povos e do planeta, e um plano para o sucesso”, de acordo com o entdo secretario-
geral da ONU, Ban Ki-moon. Aprovados por unanimidade por 193 Estados-Membros, 0s
objetivos tém como premissa responder as necessidades dos povos de paises
desenvolvidos, mas também de paises em desenvolvimento, sendo reforcada pela
organizacao a necessidade da monitorizacdo de progressos, por cada pais, envolvendo
ndo sO as instituicdes governamentais como a sociedade civil, as empresas e 0s

representantes dos varios grupos de interesse.

OBJ ETIV@", S DE DESENVOLVIMENTO

& SUSTENTAVEL
ERRADICAR : SAUDE EDUCAGAD IGUALDADE AGUAPOTAVEL
APOBREZA AFOME: DEQUALIDADE DEGENERD ESANEAMENTO

TRABALHODIGNO INDOSTRIA, 10 REDUZIRAS [ : ' 1 PRODUGAD
ECRESCIMENTO INOVACAOE DESIGUALDADES JMUNID! ECONSUMO
ECONOMICO INFRAESTRUTURAS NTAVEIS SUSTENTAVEIS

‘“ 4=>

CEN T T O

17 PARCERIAS PARA
AIMPLEMENTAGAD
DOS OBJETIVOS

OBJEan )S
DE DESENVOLVIMENTO
SUSTENTAVEL

Figura 2.1: Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS).

Fonte: Centro Regional de Informacéo das Nag¢des Unidas (UNRIC)

Adicionalmente, e na sequéncia da abordagem seguida pelas Nac¢des Unidas, importa
ainda referir a omnipresenca do conceito de sustentabilidade dividido em trés
pilares/dimensbes (econdmico, social e ambiental) na literatura, que sugiram
precisamente pela tentativa de conciliar o crescimento econémico com os problemas

sociais e ambientais (Purvis et al., 2019).
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Figura 2.2: Adaptacéo da representacéo tipica de sustentabilidade como trés dimensdes

em circulo interconectadas. Fonte: Purvis et al., 2019

Na seccdo seguinte, explora-se a aplicacdo destes pilares na sustentabilidade

organizacional.

2.2 Sustentabilidade no Contexto Empresarial

Se considerarmos que o desenvolvimento sustentavel, tal como apresentado no Relatério
Brundtland, tem como objetivo a satisfacdo continua (atualmente e no futuro) das
necessidades da humanidade, a transposicdo para as empresas sera a da sustentabilidade
corporativa, enquanto satisfacdo das necessidades dos seus stakeholders diretos e
indiretos na atualidade, sem comprometer a capacidade de os satisfazer no futuro (Dyllick
e Hockerts, 2002).

Em 1994, John Elkington apresenta o conceito da “Triple Bottom Line” (TBL)
(Elkington, 2013), como uma forma de sustentabilidade corporativa, para efeitos
contabilisticos, assente em 3 pilares: o economico, o social e o ambiental, também
conhecidos por “People, Planet & Profit”. Esta definicdo afasta o conceito de
sustentabilidade das empresas existente baseado apenas nos objetivos financeiros a curto
prazo e foca-se nos impactos economicos, ambientais e sociais da organizagéo a longo

prazo (Elkington, 1997). As empresas tém, assim, também um papel a desempenhar de
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forma a serem alcancados os objetivos definidos pelas estratégias de desenvolvimento
sustentavel (Elkington, 1994) das comunidades em que se inserem.

Elkington (1997) refere ainda que, apesar das problemaéticas sociais, com temas como
o trabalho escravo ou infantil, terem uma historia mais antiga nas preocupacdes das
organizag0es, sdo 0s temas de sustentabilidade ambiental que atraem uma maior atengéo
desde os anos 70.

Consequéncia deste foco nos temas ambientais, e de acordo com um estudo
qualitativo a 53 empresas no Reino Unido e no Japao, a legitimidade, a competitividade
e a responsabilidade ambiental sdo as trés motivacfes que conduzem as empresas a
adotarem préticas ecologicamente responsaveis (Bansal e Roth, 2000). A motivacgdo pela
legitimidade inclui cumprir com a legislacdo, mas também podera envolver criar um
comité para a sustentabilidade ambiental no seio da organizacdo ou conduzir auditorias
ambientais (Albino, Balice e Dangelico, 2009). Bansal e Roth (2000) referem que
‘compliance’ (conformidade) foi a palavra mais usada pelos entrevistados no seu estudo
em associacdo a esta motivacdo. A competitividade, por outro lado, € uma motivacao
quando a adocao de praticas de sustentabilidade ambiental pelas empresas resulta num
aumento de lucro para as mesmas a longo prazo (Bansal e Roth, 2000). Porter e van der
Linde (1995) reforgam que as ac¢des de sustentabilidade ambiental ndo devem ser vistas
como um custo adicional para as empresas, mas uma oportunidade econdémica de
aumentar a competitividade, através da inovacdo nos processos e do uso eficiente de
recursos. Por Gltimo, a responsabilidade ambiental advém das preocupacdes das empresas
relativamente as suas obrigacGes para com a sociedade e os seus valores (Bansal e Roth,
2000).

O estudo de Bansal e Roth (2000) sugere ainda trés dimensdes: (1) a relevancia do
problema ecoldgico para a empresa (dependente de varidveis como a certeza de qual o
impacto no meio ambiente, a transparéncia e a emogao que 0 assunto gera nos membros
da organizacdo), (2) a coesdo da estrutura organizacional (medida pelos niveis de
proximidade e interconectividade) e (3) a preocupacdo individual (influenciada pelos
valores e pela discricdo com que cada individuo esti disposto ou ndo a agir sob os
mesmos), que influenciam estas motivagOes nas empresas, e resultam em iniciativas de

resposta a problemas de sustentabilidade ambiental.
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Iniciativas de
Contextos Motivacgdes Responsabilidade

Ambiental
1. Ecoldgico
Relevéncia do problema * Intensificagio de processos
Caitiia +* de produgio
Transparéacia COMPETITIVIDADE * Marketing Sustentavel
Emotividade * Produtos ecologicamente
- responsaveis
2. Estrutura organizacional
Coesaoda estrutura + * Conformidade com a regulagio
- ¢ Networking com os de
Proximidad + € Zrupos
Ix:t‘;r\::;ectievididade LEGITIMIDADE inte];fesselem sustentabilidade
ambiental
+ * Gestdo de percecdes
3. Individual
Preocupacio o * Conformidade com a regulagdo
Valores RESPONSABILIDADE * Natworking com gpos de
NN interesse em sustentabilidade
Discrigio + AMBIENTAL oz e
¢ Gestdo de percegdes

Figura 2.3: Modelo Avancado da Resposta Ecoldgica Corporativa. Fonte: Bansal e Roth (2000)

2.2.1 Sustentabilidade na Industria Alimentar

A FAO (Organizagdo para a Alimentacdo e Agricultura das Nagdes Unidas) define
alimentacdo sustentdvel como tendo um “baixo impacte ambiental, que contribui para a
seguranca alimentar e nutricional, bem como para uma vida saudavel das geracdes
presentes e futuras. Uma alimentacdo sustentavel protege e respeita a biodiversidade e
0s ecossistemas, é culturalmente aceitavel, acessivel e economicamente justa;
nutricionalmente adequada, segura e saudavel, e simultaneamente otimiza os recursos
naturais e humanos ”. Esta defini¢do reflete uma preocupacgéo crescente com o impacte
ambiental da industria alimentar, em toda a sua cadeia de abastecimento, que sabemos
contribuir para as alteracdes climaticas (Filho et al., 2022). Simultaneamente, séo
abordadas, nesta definicdo, as diferencas econdémicas entre paises desenvolvidos (mais
industrializados) e em desenvolvimento, pela identificacdo de “seguranga”, “qualidade”
e “acessibilidade” como fatores de sustentabilidade — estando assim alinhada com o pilar
da sustentabilidade social.

Neste sentido, compreendemos que também na industria de alimentacdo e de bebidas
€ necessaria uma abordagem holistica, no que concerte ao conceito de sustentabilidade.
Baldwin (2015) reforca que existem beneficios econdmicos/financeiros para as empresas
gue agem de forma efetiva para resolver questdes ambientais e sociais, e sugere 10

principios para a sustentabilidade das empresas da industria alimentar. S8o estes:
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(1) Os alimentos seguros e verdadeiramente nutritivos sdo acessiveis e
economicamente justos para promover uma populacdo saudavel.

(2) A producéo agricola contribui, de forma benéfica, para o0 meio ambiente, atraves
do uso eficiente dos recursos naturais e da manutencao do clima, da terra, da dgua e
da biodiversidade saudaveis.

(3) O uso de animais, peixes e marisco na alimentacdo otimiza o bem-estar das
populacGes e contribui para a salde ambiental.

(4) A equidade do produtor e a economia e o desenvolvimento rural sdo fortalecidos
com producdes e cadeias de abastecimento justas e responsaveis.

(5) Séo fornecidas condigdes de trabalho seguras e adequadas para apoiar 0S
colaboradores e parceiros em toda a cadeia de abastecimento.

(6) O processamento de alimentos e outros ingredientes gera recursos e requer inputs
e outputs adicionais minimos.

(7) A embalagem protege eficazmente os alimentos e suporta 0 meio ambiente ao nio
causar danos ou gerar desperdicio.

(8) O desperdicio e a perda de alimentos e ingredientes séo evitados em toda a cadeia
de abastecimento e 0 que nao tem como ser evitado é utilizado de forma positiva.
(9) Os alimentos e os ingredientes sdo entregues de forma eficiente em toda a cadeia
de abastecimento e até ao consumidor.

(10) A cadeia de abastecimento e 0s consumidores promovem negdcios e consumos

sustentaveis de alimentos.

2.3 Comunicacéo de Sustentabilidade

Signitzer e Prexl (2007) defendem que o conceito de desenvolvimento sustentavel
encontra 0 seu equivalente, a nivel empresarial, no conceito de sustentabilidade
corporativa, e que tem como analogos todos 0s outros modelos que se referem ao papel
da empresa na sociedade, tal como a responsabilidade social corporativa ou a abordagem
proposta por Elkington da “Triple Bottom Line”: People, Planet & Profit.

Assim, e tendo em consideracdo que as questdes de sustentabilidade, sejam sociais
ou ambientais, sdo complexas e apresentam um elevado grau de incerteza no que concerne
a possiveis solucdes ou abordagens, a comunicacdo desempenha um papel crucial para as
organizagOes gerirem estes desafios (Newig et al., 2013). Sem comunicacao interna na
organizacao é dificil implementar as mudancas necessarias para que esta se torne mais

sustentavel (Geng, 2017). Adicionalmente, a comunicagdo externa com os clientes,
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parceiros e comunidade é imprescindivel para as estratégias de sustentabilidade, seja pela
partilha de ideias e estabelecimento de sinergias, seja pelo refor¢co da reputacdo da
empresa neste ambito.

Newig et al. (2013) e Geng (2017) apresentam assim trés conceitos que interligam a
comunicacdo e a sustentabilidade. S&o eles:

(1) Comunicacdo da Sustentabilidade: que é monodirecional, partindo de um

emissor com um objetivo especifico para a sua comunicacdo. Decorrente da maior

pressdo da sociedade para que sejam implementadas medidas de sustentabilidade, as

empresas podem ver este tipo de comunicacdo como uma forma de defesa e

legitimacgéo do seu comportamento (Newig et al., 2013). Enquadra-se, por isso, neste

tipo de comunicacdo a sustentabilidade corporativa, em que as empresas pretendem
chamar a atencdo do publico para estas questdes (Geng, 2017), partilhando os seus
compromissos para o futuro ou metas ja alcancadas.

(2) Comunicacéo sobre a Sustentabilidade: onde os intervenientes discutem e

trocam informagdes, interpretacOes e opinides sobre o tema (Geng, 2017; Newig et

al., 2013).

E, por fim, (3) Comunicacdo para a Sustentabilidade: que tem por objetivo

estabelecer uma transformacéo social, cumprindo com 0s objetivos estabelecidos

para se alcancar o desenvolvimento sustentavel (Geng, 2017; Newig et al., 2013).

Newig et al. (2013) defendem que, no ambito empresarial, a comunicacdo da
sustentabilidade é a forma dominante, uma vez que a reputacdo das empresas €, cada vez
mais, influenciada pela sua capacidade de comunicar de forma efetiva os seus esforcos
no ambito da sustentabilidade. Desta forma, as empresas utilizam a comunicagédo para
manter os seus stakeholders informados sobre 0s seus progressos neste &mbito e fortalecer
ou melhorar a sua reputacao.

Signitzer e Prexl (2007) definem esta tipologia de comunicagdo como Comunicagéo
Corporativa de Sustentabilidade (CSC — Corporate Sustainability Communications), e
esclarecem que esta abrange toda e qualquer comunicacdo corporativa sobre assuntos
relacionados ao desenvolvimento sustentavel, tendo surgido nas décadas de 70 e 80 com
o evoluir dos relatérios corporativos de responsabilidade social e os programas de
comunicagdo ambiental. Em detalhe, os temas abordados sdo, de acordo com Signitzer e
Prexl (2007), topicos de justica social e consciéncia ambiental enquadrados no sucesso

econdmico da empresa (tais como, metas de sustentabilidade corporativa ou de
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responsabilidade social), abrangendo assim aspetos econOmicos, sociais e ambientais
como preconizado na definigdo mais lata de sustentabilidade.

Para Miles e Covin (2000), as empresas que produzem produtos de qualidade
superior, publicitam-se de acordo com a verdade, agem de maneira social e
ambientalmente responsavel e ttm um historico de cumprimento das suas obrigacdes para
com os diferentes stakeholders, estéo a criar uma vantagem competitiva no que concerne
a sua reputacdo. Estes autores acrescentam, ainda, no seu artigo sobre Marketing
Ambiental, que a reputacdo das empresas € reforcada pelo seu desempenho ambiental, e
que € por isso que muitas empresas divulgam relatérios de sustentabilidade anuais ou
semestrais, onde espelham aspetos positivos e negativos da sua performance de forma a
aumentarem a sua credibilidade.

E, no entanto, uma escolha das empresas e organizacdes comunicar a suas acdes em
torno da sustentabilidade, refletindo o que realmente fazem, ou comunicar/promover uma
atitude responsavel neste ambito que ndo reflita a realidade (Baldassarre e Campo, 2016).
E, com base nesta premissa, que estes autores sugerem uma matriz de autoavaliagdo com

dois eixos — ser sustentavel ou parecer sustentavel, e duas premissas — comunicagédo

discreta ou acentuada.

Empresas Transhicidas Empresas Transparentes
ShimmlCal ik, € splicaca nal S m'as TS A sustentabilidade éum tdpico importante na estratégia
O explorarda como/wmma opoitunidade de wariebng, 71 corporativa. Consequentemente. a abordagem de
175} sensibilidade para com questSes de sustentabilidade é ke ;P;) i ?u e 5 % taveis &
o« demonstrada por agdes, mas a empresa ndo estd a0y - COIMMMICAE 0 PALKINICIALVAS: (SUSCIMIED, &
E s A o e consistente com o que a empresa efetivamente faz. O
completamente ciente da importancia estratégica da R % :
O R ¢ valor sustentavel” é composto por atividades definidas e
> comunicagdo. Existe uma lacuna entre o desempenho : F
m [ 5 i 3 bem comunicadas aos stakeholders. e areputagdo da
5| sustentavel da empresa e a percegao dos clientes. N f X
i A % empresa € apoiada por factos e nimeros. A
) ili : 2 itiv
‘: 8 “Deviamos comunicar melhor o que somos. Estamos a sustentablidade:;é;uma;vantagem:; compettiva:
E trabalhar muito p::;\egr::;:nit;l:'l’l:lade - por que nio iAo o gae S
= s isso?
Rl
172}
5 Empresas Sombrias Empresas Opacas
= A sustentabilidade ¢ usada de forma oportunista. A
) o ;
wn 8 As empresas desconhecem arelevancia da sustentabilidade administragdo promete em demasia e ndo corresponde ao
@ como um fator estratégico. Nao ha um website da empresa nivel da sustentabilidade. o que pode colocar a reputagdo
sobre sustentabilidade e nenhuma possibilidade de os empresa em risco. Parecer' é mais importante do que
®) E b bilidads enhy ibilidade d da i P ' é mais i d
% 8 stakeholders saberem sobre a missdo. os valores, etc. da 'ser’: a estratégia de marketing e comunicagdo em relagdo
m organizagdo. A sustentabilidade ndo € uma preocupagio. as iniciativas sustentdveis € evidente, mas ndo condiz com
% o que a empresa realmente faz.
“Do que estio todos a falar?”
o “Somos (fingimos ser) o que comunicamos.”
4 q
COMUNICACAO DISCRETA COMUNICACAO ACENTUADA
Parecer Sustentavel

Quadro 2.1: Ferramenta de Autoavaliacdo da Transparéncia de Iniciativas Sustentaveis.
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Signitzer e Prexl (2007) reforcam que algumas empresas escolhem comunicar
sustentabilidade apenas com o objetivo de melhorar a sua reputacéo a curto prazo,
optando por fazer greenwashing, conceito abordado em seguida.

2.3.1 Os perigos do Greenwashing

Quando falamos de comunicacdo de sustentabilidade, no que concerne a sua vertente
ambiental, ndo podemos deixar de referir que existiu uma aceleracdo de préaticas de
greenwashing nos ultimos anos (Delmas e Burbano, 2011), o que resulta num crescente
ceticismo sobre as alegacGes ambientais das empresas (Kim e Lyon, 2015).

Neste sentido, importa antes de mais definir o que é o greenwashing. Numa revisdo
sistematica da literatura entre 2009 e 2018, conduzida por Netto et al. (2020), as
definicdes deste fendmeno foram divididas e explanadas em duas vertentes:

» Greenwashing como divulgacéao seletiva: em que os autores analisados referem
existir uma retencdo na divulgacdo de informac6es negativas, acompanhada da
promogdo e divulgacdo de informagdes positivas quanto ao desempenho
ambiental da empresa em questdo. Por exemplo, Delmas e Burbano (2011)
definem greenwashing como a conjugacdo de dois fatores numa empresa: mau
desempenho ambiental e comunicacao positiva sobre este desempenho.

» Greenwashing como dissociacdo (decoupling): em que este fenébmeno é
associado a agdes simbdlicas que tém por objetivo “desviar a atencdo para
problemas menores ou gerar ‘conversacfes verdes’ através de declaracdes que
satisfacam os requisitos dos stakeholders em termos de sustentabilidade, mas
sem qualquer agdo concreta nesse ambito ” (Siano et al., 2017).

Kim e Lyon (2015) indicam gque a adocéo de praticas de greenwashing é superior nas
empresas em crescimento, que estdo mais expostas a pressdes externas, de forma a
manterem a sua competitividade (“licenga para operar’). Por outro lado, acrescentam que
um maior envolvimento com determinados stakeholders, como reguladores e grupos
ambientais, que exercem um maior escrutinio sobre as a¢des da empresa tem o efeito

dissuasor destas praticas.
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CAPITULO I
INDUSTRIA DE ALIMENTACAO E BEBIDAS EM PORTUGAL

O capitulo em questdo apresenta uma analise do sector em estudo nesta dissertacao,
utilizando, para o efeito, os dados mais recentes do Instituto Nacional de Estatistica (INE),
assim como uma breve exposicdo sobre a Federacdo das Industrias Portuguesas Agro-
Alimentares (FIPA), cujos associados foram o ponto de partida para a sele¢cdo da amostra
das empresas desta industria, representativas do sector.

1. Contextualizacéo do sector

De acordo com dados preliminares do INE, a industria de alimentacdo e bebidas em
Portugal era composta, no ano de 2021, por 11 156 empresas, respetivamente, 9 179
empresas das industrias alimentares e 1 977 da indUstria das bebidas (segundo a CAE-
Rev.3%), com um total de 109 519 empregados.

A andlise da evolucdo do numero de empresas do sector revela uma ligeira tendéncia
de crescimento, entre 2010 e 2021 (como € possivel verificar no grafico abaixo), que
apresenta, ainda assim, oscila¢6es, com o ano de 2020 (ano de maior impacto da pandemia
de COVID-19) a marcar um decréscimo significativo no numero de empresas registadas

nestas atividades econdémicas no pais.

Numero de Empresas

14000
12000 11156 10g50 1289 11426 11212 11089 11091 10048 1549 10388 10537 10622

10000
8000
6000
4000
2000
S || 1O

2021 2020 2019 2018 2017 2016 2015 2014 2013 2012 2011 2010

BTOTAL mIndustrias alimentares  m IndUstria das bebidas

Figura 3.1: Evolucédo do nimero de empresas das indUstrias alimentares e das bebidas
entre 2010 e 2021. Fonte: INE

! CAE - Classificacdo Portuguesa de Atividades Econdmicas, Revisdo 3 - refere-se a Cddigo de
Atividade Econdmica - um sistema de classificacdo das varias atividades das empresas, organizado
pelo INE, que é utilizado para questdes de tributacao.

Mais informac@es disponiveis em https://www.ine.pt/ine_novidades/semin/cae/CAE_REV_3.pdf
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No gue concerne ao volume de negdcios, o sector gerou um total de 18 131 milhdes
de euros, em 2021, com as industrias alimentares a gerarem 14 554 milhdes de euros e a
indUstrias das bebidas 3 576 milhdes, de acordo com dados preliminares do INE. Para
este valor, a subcategoria de empresas que mais contribuiu foi a relativa aos produtos a
base de carne (Abate de animais, preparacdo e conservacao de carne e de produtos a base
de carne) com um volume de negdécios de 3 145 milhGes de euros.

Importa também destacar que as industrias alimentares e das bebidas representaram,
nesse mesmo ano, cerca de 18% do volume de negdcios das industrias transformadoras
em Portugal, o que denota a relevancia deste sector para a economia nacional,

especialmente no que concerne a producao industrial.

Volume de Negocios

2010 | e e (3013076 982 €

201 e 4752016 601 €
2012 | s (4776173 096 €
2013 | e | 4960153 076 €

2015 | e [ 5234434 983 €

2018 | e e | 7083041 231 €

2020 | e [ 6541480 659 €
2021 | e e 8131051 056 €

0€ 5000000 000 € 10000000 000 € 15000000 000 € 20000000 000 €

® IndUstria das bebidas ~ ® IndUstrias alimentares ®TOTAL

Figura 3.2: Evolucéo do volume de negocios das indUstrias alimentares e das bebidas
entre 2010 e 2021. Fonte: INE

No que concerne as areas de atuacdo neste sector, e seguindo a norma do CAE Rev.
3, as industrias alimentares encontram-se divididas em 9 subcategorias: (1) Abate de
animais, preparacdo e conservacao de carne e de produtos a base de carne; (2) Preparacao
e conservacao de peixes, crustaceos e moluscos; (3) Preparacdo e conservacao de frutos
e de produtos horticolas; (4) Producdo de 6leos e gorduras animais e vegetais; (5)
Industria de laticinios; (6) Transformacao de cereais e leguminosas; fabricacdo de amidos,

de féculas e de produtos afins; (7) Fabricacdo de produtos de padaria e outros produtos a
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base de farinha; (8) Fabricagdo de outros produtos alimentares; (9) Fabricacdo de
alimentos para animais; sendo que, em 2021, 63% das empresas do sector pertencia a
subcategoria de “Fabricacdo de produtos de padaria e outros produtos a base de farinha”
(5 796 empresas).

A industria das bebidas encontra-se dividida em 7 subcategorias: (1) Fabricacao de
bebidas alcodlicas destiladas; (2) Industria do vinho; (3) Fabricacdo de cidra e outras
bebidas fermentadas de frutos; (4) Fabricacdo de vermutes e de outras bebidas
fermentadas ndo destiladas; (5) Fabricacdo de cerveja; (6) Fabricacdo de malte; (7)
Fabricacdo de refrigerantes; producdo de aguas minerais naturais e de outras aguas
engarrafadas; sendo que o maior numero de empresas esta concentrado na producéo de
bebidas alcodlicas, com especial destaque para a industria do vinho (1 393 empresas) que

representava 70% das empresas do sector no ano de 2021.

2. FIPA - Federacao das Industrias Portuguesas Agro-Alimentares

A Federacdo das InduUstrias Portuguesas Agro-Alimentares, constituida em 1987, é uma

associacdo privada sem fins lucrativos, que congrega associacfes e empresas da industria

em Portugal. De acordo com o website desta associacdo, 0 objetivo da mesma centra-se

em “projetar o empenho da industria agroalimentar na disponibiliza¢do de produtos

cada vez mais nutritivos, seguros, sustentaveis e acessiveis aos consumidores”.
Atualmente, a FIPA conta com 16 sécios contribuintes — empresas do sector que

integram o Conselho Consultivo da mesma, colaborando assim com a associagao.
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CAPITULO IV
HIPOTESES DE INVESTIGACAO

Este capitulo apresenta as hipdteses a serem testadas no &mbito desta investigacdo. Para
isso serdo utilizados o conceito da “Triple Bottom Line” (TBL) com a diviséo da
sustentabilidade corporativa em trés pilares: o econoémico, o social e 0 ambiental, como
forma de classificacdo da tematica das mensagens; e a Matriz de Autoavaliacdo, proposta
por Baldassarre e Campo (2016), como forma de avaliacdo do impacto da comunicacao
das empresas deste sector junto dos seus stakeholders.

Seguindo as linhas de pensamento de Sriramesh e Veri, propostas no The Global
Public Relations Handbook: Theory, Research, and Practice em 2003, Prexl e Signitzer
(2007) argumentam que a comunicacao de sustentabilidade é mais provavel em paises
desenvolvidos, ou do chamado “Primeiro Mundo”, no qual se enquadra Portugal.
Adicionalmente, as empresas dedicam-se, cada vez mais, em anos recentes, a comunicar
as suas iniciativas nos dominios da responsabilidade social corporativa (CSR - Corporate
Social Responsibility) e da sustentabilidade (Reilly e Larya, 2018), podendo esta Gltima
ser um fator competitivo para empresas do sector da industria alimentar (lonescu-
Sommers e Steger, 2008). Assim, argumento que, através da analise de uma amostra de

empresas da industria de alimentacao e bebidas, sera possivel concluir que:

Hipotese 1: as empresas da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal estdo
alerta para o tema da sustentabilidade e comunicam este topico nos seus canais

digitais.

De acordo com o Survey of Sustainability Reporting 2022, publicado pela KPMG, 0s
riscos associados as alteracdes climaticas sdo os mais referidos nos relatérios de
sustentabilidade das empresas, em compara¢ao com as tematicas sociais e de governance.
Adicionalmente, de acordo com uma revisdo sistematica da literatura de artigos sobre
sustentabilidade, publicados entre 1997 e 2016, em jornais e revistas cientificas de topo
na area do Marketing, o conceito de sustentabilidade reduzido a sua componente
ambiental € o mais comum (Lunde, 2018), sendo que ja em 1997, Elkington referia que
eram os temas de sustentabilidade ambiental que tinham uma maior prevaléncia.

Seguindo estas conclusdes apresentadas na literatura, formulo a seguinte hipétese:
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Hipotese 2: as empresas da indastria de alimentacdo e bebidas em Portugal
comunicam, com maior frequéncia, temas de sustentabilidade na sua vertente

ambiental nos seus canais digitais.

Partindo das premissas anteriores, e analisando apenas a sustentabilidade ambiental,
a percecdo da comunicagdo de sustentabilidade nos stakeholders dependerd da
transparéncia e veracidade que 0s mesmos atribuem as mensagens que lhes séo
transmitidas, havendo assim lugar a duas hipoteses contrastantes apresentadas em seguida
e que se alinham com os dois quadrantes a direita na Ferramenta de Autoavaliacdo da
Transparéncia de Iniciativas Sustentaveis, proposta por Baldassarre e Campo (2016).
Nesta investigacao, a matriz foi utilizada ndo enquanto uma forma de autoavaliacao pelas
proprias empresas, mas pela autora no eixo “Parecer Sustentavel”, aqui adaptado para
“Comunicacéo de Sustentabilidade”, e “Ser Sustentavel”, alterado nesta investigagdo para
espelhar a “Percecdo pelos Stakeholders” da veracidade e/ou alinhamento da

comunicagdo com as iniciativas e acdes das empresas.

Empresas Transparentes — H3a

)

comunicag:ao € as acoes

A sustentabilidade € percecionada como uma vantagem competitiva por estas empresas.
Apresentam compromissos e agles concretas para atingr metas em tdpicos valorizados
pelos seus stakeholders e commmnicam-nos amplamente. Ha um alinhamento entre a
comunicagdo de sustentabilidade destas empresas e as iiciativas que empreendem.

Transparéncia
(alinhamento entre a

“0 que comunicamos é o que fazemos™

)

Empresas Opacas — H3b

comunicacio e as acdes

A sustentabilidade € percecionada como uma oportunidade para aumentar a reputagio por
estas empresas. Podem até apresentar compromissos e agdes empreendidas no ambito da
sustentabilidade, mas estes “mascaram” a sua real atuagio. Existe um desalinhamento
entre a comunicagio de sustentabilidade e a percegio do mpacto real destas empresas
pelos seus stakeholders.

PERCECAO PELOS STAKEHOLDERS

Greenwashing
(desalinhamento entre a

“0O que comunicamos nio é o que fazemos”

- o

COMUNICACAO DE SUSTENTABILIDADE

Quadro 4.1: Adaptacéo pela autora da Matriz de Autoavaliacdo da Transparéncia de Iniciativas

Sustentaveis (Fonte: Baldassarre e Campo, 2016) as hipdteses de investigacédo 3a e 3b.
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Hipotese 3a: os stakeholders da industria de alimentagdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicac¢ao de sustentabilidade ambiental destas empresas como

“transparente”, havendo um alinhamento entre a comunicacio e as acoes.

Hipotese 3b: os stakeholders da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacao de sustentabilidade ambiental destas empresas como

“opaca” e associada a praticas de greenwashing.

No seguimento das hipdteses contrastantes apresentadas anteriormente, pode inferir-
se que uma comunicacdo transparente tera um impacto positivo na reputacdo das
empresas do sector junto dos seus stakeholders, e contrariamente as mensagens
identificadas como greenwashing resultardo numa percecdo negativa, 0 que conduz as

hipbteses seguintes:

Hipdtese 4a: a comunicacao de sustentabilidade ambiental “transparente” pelas
empresas do sector de alimentacéo e bebidas em Portugal contribui para a sua

reputacdo junto dos seus stakeholders.

Hipdtese 4b: a comunicacdo de sustentabilidade ambiental pelas empresas do sector
de alimentacio e bebidas em Portugal, percecionada enquanto “greenwashing”

pelos stakeholders, prejudica a reputacéo destas empresas.

Adicionalmente, através da analise dos canais de comunicacdo digital das empresas
previstas na amostra, serd ainda possivel comparar a percecao pelos stakeholders dos
subtemas mais comunicados pelas empresas do sector, no que concerne a sustentabilidade
ambiental, com os subtemas apresentados nos canais digitais da empresa com uma maior

frequéncia. Esta comparacdo resulta, assim, nas seguintes possibilidades:

Hipodtese 5a: os subtemas de sustentabilidade ambiental mais comunicados pelas
empresas da industria de alimentacéo e bebidas em Portugal estdo alinhados com os

percecionados pelos diferentes stakeholders.
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Hipotese 5b: os subtemas de sustentabilidade ambiental mais comunicados pelas

empresas da industria de alimentacéo e bebidas em Portugal néo estdo alinhados

com os percecionados pelos diferentes stakeholders.

Concluindo, apresenta-se, em seguida, um quadro-resumo com as hipéteses de

investigacao e a sua ligagdo aos objetivos propostos na introducao desta dissertagéo:

Objetivos:

Hipoteses de Investigacao:

1) Compreender se as empresas da industria
de alimentacéo e bebidas em Portugal tém
uma estratégia de Comunicacdo de
Sustentabilidade definida.

H1: as empresas da industria de alimentacéo e
bebidas em Portugal estéo alerta para o tema
da sustentabilidade e comunicam este tépico
nos seus canais digitais.

2) Identificar quais os temas e as mensagens
mais usados pelas empresas deste sector
na Comunicacdo de Sustentabilidade e
como se dividem estas tematicas no
ambito dos conceitos de sustentabilidade
econdmica, social e ambiental.

H2: as empresas da indUstria de alimentagao e
bebidas em Portugal comunicam, com maior
frequéncia, temas de sustentabilidade na sua
vertente ambiental nos seus canais digitais.

3) Aferir 0o impacto da comunicacdo de
tematicas de sustentabilidade ambiental
junto de diferentes stakeholders, de forma
aresponder a questdo: tem a comunicagéo
de sustentabilidade ambiental das
empresas da industria de alimentagéo e
bebidas em Portugal um impacto positivo
na reputacao das mesmas?

SIM

H3a: os stakeholders da industria de
alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacao de

sustentabilidade ambiental destas empresas
como “transparente”, havendo  um
alinhamento entre a comunicacao e as aces.

H4a: a comunicagdo de sustentabilidade
ambiental “transparente” pelas empresas do
sector de alimentacéo e bebidas em Portugal
contribui para a sua reputacao junto dos seus
stakeholders.

NAO

H3b: os stakeholders da industria de
alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacao de

sustentabilidade ambiental destas empresas

como “opaca” e associada a praticas de
greenwashing.

H4b: a comunicacdo de sustentabilidade
ambiental pelas empresas do sector de
alimentagdo e bebidas em Portugal,
percecionada enquanto “greenwashing” pelos
stakeholders, prejudica a reputacdo destas
empresas.
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Hb5a: os subtemas de sustentabilidade
ambiental mais comunicados pelas empresas
da indastria de alimentacdo e bebidas em
Portugal estdo  alinhados com  os
percecionados pelos diferentes stakeholders.

H5b: o0s subtemas de sustentabilidade
ambiental mais comunicados pelas empresas
da industria de alimentacdo e bebidas em
Portugal ndo estdo alinhados com os
percecionados pelos diferentes stakeholders.

Quadro 4.2: Objetivos e Hipoteses de Investigacdo. Fonte: Elaboracéo Propria (2023)
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CAPITULO V
METODOLOGIA

Apos a apresentacdo das hipoOteses a serem apuradas nesta investigacdo no capitulo
anterior, este capitulo foca os métodos aplicados para testar as hipoteses em questdo e
responder aos objetivos definidos. Primeiramente, o capitulo apresenta a analise de
conteddos nos canais de comunicacdo digital da amostra de empresas do sector
(especificando 0 método de selecdo dessa amostra) e quais 0s procedimentos seguidos
para responder as hipdteses 1 e 2, seguindo métodos qualitativos, mas também
quantitativos. Por fim, discute-se 0 método qualitativo de entrevistas semi-estruturadas

aplicado aos stakeholders do sector para validacdo das hipéteses 3 a 5.

1. Anélise de conteudos sobre sustentabilidade

De forma a responder as hipoteses 1 e 2, que aprofundam a comunicacdo de
sustentabilidade das empresas da industria de alimentacdo e bebidas e a dividem nas trés
vertentes mais comuns na literatura: econdmica, social e ambiental, procedeu-se a uma
andlise dos contetidos presentes nos canais de comunicacao digital das empresas definidas
na amostra. A andlise de conteldo requer o cumprimento de regras, tais como: a
homogeneidade, a exaustividade, a objetividade e a pertinéncia. A homogeneidade devera
estar presente nos temas analisados — ‘“ndo misturar alhos com bugalhos”, a
exaustividade refere-se a inclusdo da totalidade do texto, a objetividade implica a
uniformidade nos critérios de classificacdo da informacéo, e a pertinéncia relaciona-se
com a adequacdo ao objetivo da analise (Bardin, 2016).

Assim, foram, primeiramente, identificados os websites corporativos das empresas
definidas na amostra, representativas de diferentes areas de atuacdo do sector, assim
como, as suas contas corporativas em redes sociais (Anexo A). Nas contas de redes
sociais, analisaram-se todas as publicacbes do ano 2022 e nos websites corporativos
procedeu-se a apreciacdo dos menus com titulos relacionados ao tema em questdo, tais
como: Responsabilidade Social ou Sustentabilidade (Anexo Al).

Posteriormente, iniciou-se a analise de conteludos através do preenchimento de um
ficheiro Excel, onde cada mensagem de sustentabilidade (frase ou texto parcial) constitui
uma linha, e nas colunas seguintes ¢ identificada a empresa, a fonte (website ou rede
social e, mais especificamente, a plataforma: Facebook, Instagram, etc.) em que a

mensagem foi divulgada; correspondendo depois estes resultados aos trés pilares de
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sustentabilidade: econdmico, social e ambiental ou a um quarto topico de caracter geral
(quando a mensagem se refere as tematicas da sustentabilidade ou do desenvolvimento
sustentavel na sua perspetiva holistica). Por fim, cada mensagem foi classificada, ao longo
da investigacdo, como pertencente a subtemas de cada pilar, por exemplo, “Embalagens”
na vertente de Sustentabilidade Ambiental, ¢ “Emprego” em Sustentabilidade Social.
Através da analise deste ficheiro Excel foi possivel constatar a frequéncia de comunicagao
de cada empresa sobre cada um dos pilares e subtemas. Adicionalmente, os contetdos
identificados e a sua forma de apresentacao foram sujeitos a interpretacdo da autora para
aferir a relevancia de cada tipologia de comunicacdo e tema para 0 sector, na sua

globalidade, e as empresas da amostra, em particular.

1.1 Empresas do sector em analise

Dos 16 socios contribuintes da FIPA — Federacdo das IndUstrias Portuguesas Agro-
Alimentares foram selecionadas 5 empresas, pela sua importancia no mercado nacional e
diferentes &reas de atuacdo, a qual se adicionou a empresa portuguesa DELTA CAFES,
optando-se, deste modo, por um método de amostragem ndo-probabilistica e de
conveniéncia. De acordo com Taherdoost (2016), trata-se de uma técnica muito utilizada
por estudantes, pelo baixo custo e facilidade de aplicagdo comparativamente a outras
técnicas de amostragem.

Adicionalmente, é importante referir que das empresas constituintes da amostra do
sector, excluiram-se empresas exclusivamente fabricantes de bebidas alcodlicas. Deste
modo, a amostra de empresas do sector em estudo é constituida por:

(1) CEREALIS: € um grupo portugués que atua no sector agroalimentar, com
presenca internacional, especializado na atividade industrial e comercial de produtos
decorrentes da transformacdo de cereais, nomeadamente massas alimenticias,
farinhas industriais e culinarias, bolachas, cereais de pequeno-almoc¢o e barras de
cereais. As marcas NACIONAL, MILANEZA, HARMONIA e CONCORDIA séo
produzidas e comercializadas pela CEREALLIS.

(2) DANONE: é uma empresa multinacional, sediada em Franga, presente em

Portugal desde 1989 com a compra de 70% do capital da lophil, a qual se seguiu o

langcamento em junho de 1990 da marca Danone em territorio nacional. O grupo

DANONE integra 4 unidades de negdcio: produtos lacteos e frescos, &guas, nutrigdo

infantil e nutricdo médica. No website corporativo para Portugal, sdo destacadas

apenas as marcas de iogurtes, tais como ACTIVIA, CORPOS DANONE, OIKOS,
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entre outras, tendo a nutricdo infantil e médica um website proprio sob a marca
NUTRICIA.

(3) DELTA: é uma empresa portuguesa de cafés, fundada em 1961, com sede em
Campo Maior, no Alentejo. A DELTA CAFES faz parte do grupo Nabeiro, que
agrega empresas de diversos sectores. A marca de cafés DELTA esta presente nos
canais In Home e Out of Home.

(4) FERRERO: trata-se de uma empresa multinacional, especializada em
chocolates, com sede em Italia. Desde 1988 que o0 grupo FERRERO esta presente em
Portugal e Espanha, tendo como principais marcas os bombons FERRERO
ROCHER, os chocolates KINDER e o creme para barrar NUTELLA.

(5) NESTLE: é a empresa lider em alimentagdo e bebidas no mundo, fundada ha
mais de 150 anos pelo farmacéutico Henri Nestlé. Em Portugal, a fundacdo da
empresa data de 1923, quando Egas Moniz e 49 sdcios fundaram a Sociedade de
Produtos Lacteos, em Avanca. Tal como internacionalmente, a empresa esta presente
no mercado de alimentacdo portugués em diferentes areas de negdcio, entre as quais
a nutricdo infantil e clinica, os cafés, os chocolates, ou os alimentos para animais de
estimacéo.

(6) SUMOL+COMPAL.: é uma empresa portuguesa de refrigerantes, com sede em
Carnaxide, no concelho de Oeiras, que resulta da fusdo dos grupos Sumolis e Compal
em 2009. As marcas SUMOL e COMPAL fazem parte do portefélio da empresa, que

engloba ainda marcas de dgua e cervejas, assim como outros sumos e refrigerantes.

2. Entrevistas semi-estruturadas com stakeholders do sector

Adicionalmente a recolha e andlise dos dados referidos no ponto anterior, partiu-se para
um segundo método qualitativo de investigacdo de forma a validar as hipdteses 3 a 5, que
pretendem verificar qual o impacto e perce¢des da comunicacdo de sustentabilidade
ambiental da industria de alimentacéo e bebidas nos seus stakeholders.

Horisch e Schaltegger (2019) referem que os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel e respetivos indicadores definidos pela ONU foram formulados num processo
que envolveu multiplos stakeholders, para avaliar se as contribui¢cdes das empresas para
estes objetivos respondem ou ndo as necessidades identificadas por estes stakeholders.
Mas serd que as empresas da industria em estudo comunicam, no meio digital,
sustentabilidade ambiental de forma transparente e alcancam ganhos reputacionais junto

dos seus stakeholders? E sera que estes reconhecem os principais temas comunicados pela
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industria e esses topicos estdo alinhados com as suas expetativas de resposta a atual crise
ambiental?

Partindo destas premissas, e utilizando como ponto de partida 0os grupos de
stakeholders primarios e secundarios considerados por Freeman et al. (2010), foram
identificados 4 grupos de stakeholders da industria de alimentacéo e bebidas para estudo
nesta investigacdo. S&o eles: Colaboradores, Clientes (nos quais foram considerados
apenas os consumidores finais, excluindo-se desta andlise os retalhistas), Media e
Grupos de Interesses Especiais, como as associacdes do sector ou empresariais, e as

organizacg0es relacionadas a tematica da sustentabilidade ambiental.

Governo
STAKEHOLDERS
PRIMARIOS
Comunidades Clientes
C,
- EMPRESA %o,
Acionistas Colaboradores
Fornecedores
Grupos Grupos \ STAKEHOLDERS
de Interesses de Defesado SECUNDARIOS

Especiais Consumidor

Figura 5.1: Grupos de Stakeholders Primarios e Secundarios (exemplo: Smith Bread Company).
Fonte: Freeman et al. (2010, p. 24)

No total, foram realizadas 19 entrevistas semi-estruturadas, entre 0s meses de junho
e setembro de 2023, a uma amostra ndo-probabilistica e de conveniéncia, que pretende
explorar as percec6es e impactos da comunicacgéo de sustentabilidade ambiental no sector
em estudo em cada um dos grupos de stakeholders referidos anteriormente (5
entrevistados identificados como Colaboradores, 4 como Clientes, 4 como Media e 6
como Grupos de Interesses Especiais). Dez entrevistas foram realizadas virtualmente com

recurso & ferramenta Microsoft Teams, e gravadas de forma a ser possivel a transcrigdo
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do conteudo na integra, trés via chamada telefonica, com gravacao do audio para 0 mesmo
efeito, e seis entrevistas foram realizadas através do envio das respostas por escrito. Os
participantes foram informados previamente dos objetivos da investigacdo e consentiram
a gravacdo e/ou analise das suas respostas. A andlise das entrevistas foi orientada de forma
teorica, ndo havendo lugar a utilizacdo de nenhum programa informatico, procurando-se
a presenca ou auséncia de informagdes nas respostas que validasse ou ndo as hipdteses a
serem investigadas, e a contribui¢do para o conhecimento sobre o impacto e percec¢éo da
comunicacdo de sustentabilidade ambiental da industria no grupo de stakeholders em
questao.

O guido utilizado como base para as entrevistas pode ser encontrado no Anexo B,
sendo que por se tratarem de entrevistas semi-estruturadas existiu alguma flexibilidade
nas questdes colocadas consoante as respostas dos entrevistados. Adicionalmente, ndo se
utilizou um guido unico, mas sim versdes diferenciadas em algumas questdes consoante
0 grupo de stakeholders de pertenca do entrevistado (mais concretamente, as questoes
colocadas ao grupo de Colaboradores foram ajustadas).
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CAPITULO VI
APRESENTA(;AO E ANALISE DE RESULTADOS

Este capitulo encontra-se dividido: (1) na apresentacdo e analise dos dados quantitativos
obtidos através das mensagens de sustentabilidade recolhidas nos meios digitais das
empresas constituintes da amostra do sector, referidas na Metodologia, e ha exposicéo e
reflexd@o sobre as respostas obtidas no &mbito das entrevistas aos stakeholders do sector;
e (2) na discussdo das hipdteses de investigagdo a luz da reflexdo sobre os resultados
apresentados no ponto anterior.

1. Apresentacdo e Analise dos Resultados

1.1 Mensagens de Sustentabilidade nos canais digitais

No total das seis empresas parte da amostra deste estudo, foram considerados seis
websites corporativos, tendo sido objeto de analise os conteudos presentes em 15 menus
(que se encontram detalhados no Anexo Al), e 13 péaginas de redes sociais,
correspondentes a cinco plataformas distintas, sendo que a FERRERO ndo dispbe de
qualquer rede social de caracter corporativo pelo que ndo foi avaliada neste ambito (as

paginas de redes sociais estdo detalhadas no Anexo A).

Redes Sociais

Empresa Website Facebook Instagram Linkedln YouTube Twitter/X TOTAL
CEREALIS 22 73 95
DANONE 17 70 69 8 173
DELTA 55 90 91 15 1 252
FERRERO 17 17
NESTLE 80 61 69 8 85 303
SUMOL+COMPAL 14 65 79
TOTAL 205 230 229 153 17 85 919

Quadro 6.1: N.° de Paginas e Publicacdes analisadas. Fonte: Elaboracgao Prépria (2023)

A tabela anterior apresenta o total de paginas analisadas nos websites corporativos de
cada empresa constituinte da amostra e o total de publicagdes por rede social das mesmas

empresas. Como é possivel verificar, os contetdos digitais considerados nas plataformas
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digitais da NESTLE (33%) e da DELTA (27,4%) representam mais de 60% do total de

paginas e publicacbes analisadas.

Redes Sociais

Empresa Website Facebook Instagram Linkedln YouTube Twitter/X TOTAL
CEREALIS 121 27 148
DANONE 163 29 29 4 225
DELTA 339 9 10 14 0 372
FERRERO 127 127
NESTLE 1028 87 93 23 104 1335
SUMOL+COMPAL | 117 61 79
TOTAL 1895 125 132 102 27 104 2 385

Quadro 6.2: N.° de Mensagens de Sustentabilidade consideradas.

Fonte: Elaboracéo Prdpria (2023)

Analisando a tabela previamente apresentada é possivel constatar que sdo 0s websites
os maiores difusores de mensagens de comunicacdo de sustentabilidade na amostra de
empresas da industria (cerca de 80% do total de mensagens consideradas). Relativamente
as empresas da amostra, a NESTLE representa agora 56% das mensagens nesta analise.

Como referido na Metodologia, estas mensagens foram categorizadas, em seguida,
como referentes a um dos trés pilares de sustentabilidade: econémico, social e ambiental
Ou a um quarto topico de caracter geral (sustentabilidade / desenvolvimento sustentavel).
De referir que sempre que uma mensagem apresentava informacao correspondente a mais
do que um pilar e/ou subtema, esta foi contabilizada as vezes necessarias nas respetivas
categorias (ver exemplo deste tipo de mensagens partilhado na Figura 6.1).
Adicionalmente, cada pagina nos websites ou cada publicacdo pode apresentar variadas
mensagens de sustentabilidade, dai a discrepancia entre os valores do Quadro 6.1 e 0
numero de paginas e publicacdes objeto de analise da Quadro 6.2.

Este sistema ndo s6 garante o acesso a matérias-primas de elevada
qualidade, como também contribui para que os produtores aumentem os
seus lucros. Geralmente, o nivel de vida nas comunidades rurais melhora
como resultado destas praticas, contribuindo ao mesmo tempo para
questdes ambientais e sociais, cruciais nos tempos modernos.

Figura 6.1: Exemplo de Mensagens de Sustentabilidade, classificadas como pertencentes ao Pilar

Social, nos subtemas “Qualidade & Seguranca Alimentar” e “Apoio a Comunidades” e no Pilar
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Ambiental. Fonte: Pagina “Qualidade & Seguranga do Menu “Conheca a Nestlé” do website da
NESTLE (2023)

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar

= Ambiental
Econémica

346; 14% = Geral
= Social

133; 6%

Figura 6.2: N.° e % de Mensagens de Sustentabilidade por Pilar. Fonte: Elaboracéo Propria (2023)

O grafico anterior revela a predominancia das mensagens de sustentabilidade acerca
de temas identificados como pertencentes ao Pilar da Sustentabilidade Social (48%, ou
seja, quase metade do total de mensagens consideradas nesta analise). Ao pilar social,
seguem-se as mensagens de caracter ambiental, que contabilizam 32% (quase um terco
do total), e por fim, os contedos de foro econdémico, que representam apenas 14%. As
mensagens de ambito geral, sem qualquer especificacdo que permita categoriza-las como
pertencendo a uma destas trés categorias (ver exemplo partilhado na Figura 6.3),

correspondem a um valor pouco representativo de 6%.

CRESCIMENTO SUSTENTAVEL

Inspirados em contribuir para uma sociedade mais equilibrada e sustentavel

Na Cerealis, enquadramos a sustentabilidade numa visdo abrangente e holistica do conceito, l ‘ n_
trabalhando transversalmente nos pilares Social, Econémico e Ambiental. Para além das W Ce rea l l S
preocupagdes do foro nutricional, os temas de impacto ambiental so uma prioridade. I v v
A Cerealis contribui para os Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel da agenda 2030 das Nagdes 1919-2019

Unidas, priorizando 4 dos 17 objetivos e implementande um conjunto de atividades relacionadas.
sustentabilidade
T ——— o que nos desafia

Figura 6.3: Exemplo de Mensagens de Sustentabilidade, classificadas como pertencentes a “Geral”.

Fonte: Pagina do Menu “Sustentabilidade™® do website da CEREALIS (2023)

2 Contetido disponivel em https://empresa.nestle.pt/conheca-nestle/qualidade-seguranca
8 Conteldo disponivel em https://www.cerealis.pt/pt/sustentabilidade/
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Figura 6.4: N.° de Mensagens de Sustentabilidade por Pilar e Empresa.
Fonte: Elaboracdo Prdpria (2023)

Quando consideradas as mensagens por pilar em associacdo a empresa, como
apresentado no gréafico anterior, verifica-se que a ordem de importancia dos pilares: 1°
social, 2° ambiental e 3° econdmico se mantém em praticamente todos 0s casos, com

excecdo da CEREALIS, em que as mensagens de sustentabilidade de ambito geral
ultrapassam as pertencentes ao foro econémico.

Tendo em conta que a mera categorizagao de acordo com o tripé de sustentabilidade
pode ser redutora para uma avaliacdo mais profunda das tematicas comunicadas pela
industria de alimentacdo e bebidas, as mensagens identificadas foram ainda classificadas

de acordo com a associag¢ao a subtemas da autoria da discente.

Salide & Bem-Estar 137
Recursos Humanos 140
Qualidade & Seguranca Alimentar 138
QOutros 11
Nutricdo & Alimentacdo Saudavel

246
Marketing Responsavel 30

Social

Geral 16

Fornecedores 52

Emprego 147
Diversidade & Inclusdo 87
Direitos Humanos 38

Apoio a Comunidades 103

Figura 6.5: N.° de Mensagens de Sustentabilidade Social por Subtema.
Fonte: Elaboragdo Prdpria (2023)

38



Das mensagens identificadas como Sustentabilidade Social, 21,5% enquadram-se na
area da “Nutricdo & Alimentagdo Saudavel”, tema interrelacionado com o0s produtos
(alimentos e bebidas) vendidos pelas empresas da inddstria em analise; seguindo-se 0s
conteudos de promog¢ao do “Emprego” e “Recursos Humanos”, que representam, em
conjunto, cerca de 25% do total de mensagens neste pilar. Em 4° e 5° lugar surgem,
respetivamente, os temas de “Qualidade & Seguranga Alimentar” e “Satide e Bem-Estar”.

Adicionalmente, os websites corporativos da CEREALIS e da DANONE apresentam
menus cujos nomes remetem ao subtema com maior nimero de mensagens de
sustentabilidade de caracter social: “Nutricdo”, no caso da CEREALIS, ¢ “Alimentagao
e Bem-Estar”, no caso da DANONE.

Supply Chain mmm 20
Outros = 16
Gestdo de Residuos mmmmm 29
Geral IS 115
Energia mmmmmmm 39
Embalagens & Reciclagem e 177
Desperdicio Alimentar mm 15
Biodiversidade mmmmmsmm 42
AlteracOes Climaticas & Emissfes I 109

Ambiental

Alimentacdo Sustentavel I—————— (G2
Agua mmm 21
Agricultura & Ingredientes IS 116

Figura 6.6: N.° de Mensagens de Sustentabilidade Ambiental por Subtema.
Fonte: Elaboracéo Prdpria (2023)

No que concerne & Sustentabilidade Ambiental, os subtemas mais referidos sdo as
“Embalagens & Reciclagem”, correspondente a 23,3% do total de mensagens
categorizadas neste pilar, e a “Agricultura & Ingredientes”, com pouco mais de 15%. De
destacar ainda neste pilar, a predominancia de mensagens de caracter ambiental sem
subtema atribuido (identificadas como “Geral”), que contabilizam 115, ou seja, uma
percentagem aproximada as mensagens sobre temas relacionados com a agricultura e os

ingredientes / matérias-primas, num total de 15,1%.
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Transformagdo Digital 10
Resultados Financeiros 45
QOutros 9

Investimentos 19

Econdémica

Inovagio & Empreendedorismo 129
Geral 20
Estratégia Empresarial 59

Aquisi¢des & Fusdes 55

Figura 6.7: N.° de Mensagens de Sustentabilidade Econémica por Subtema.

Fonte: Elaboracéo Prdpria (2023)

Por fim, nas mensagens do Pilar Econdmico, encontramos o tema de “Inovac¢do &
Empreendedorismo” como dominante, com 37,3%, representado assim mais de um terco
do total de mensagens identificadas nesta categoria; seguindo-se a “Estratégia
Empresarial” e as “Aquisi¢des € Fusdes”, que totalizam, em conjunto, 114 conteldos,
representando praticamente um terco do total.

No Anexo C, encontra-se uma apresentacdo de resultados mais detalhada pelas
empresas constituintes da amostra representativa do sector da alimentacéo e bebidas em
Portugal.

1.2 Percecdes dos Stakeholders do sector
Como referido na Metodologia, para este estudo foram realizadas um total de 19
entrevistas a 4 grupos de stakeholders - 2 primarios: Colaboradores e Clientes, e 2
secundarios: Media e Grupos de Interesses Especiais -, de acordo com a categorizacao
proposta por Freeman et al. (2010). Relativamente a categoria de “Grupos de Interesses
Especiais”, a mesma dividiu-se em associacdes do sector e/ou empresariais, e
organizacg0es ligadas a temética da sustentabilidade ambiental.

Apresenta-se, abaixo, uma tabela que identifica o grupo de stakeholders de pertenca
dos entrevistados, assim como as organizagbes a que Se encontram associados 0S

Colaboradores, Media e Grupos de Interesses Especiais.
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Grupos de Stakeholders

Entrevistado

Organizacdo

Entrevistado 1 NESTLE
Entrevistado 2 NESTLE
Colaboradores Entrevistado 3 PESCANOVA
Entrevistado 4 SUMOL+COMPAL
Entrevistado 5 *
Grupos de Interesses Especiais: | Entrevistado 6 FIPA
Sector/Empresariais Entrevistado 7 CENTROMARCA

Grupos de Interesses Especiais:

Sustentabilidade Ambiental

Entrevistado 8
Entrevistado 9
Entrevistado 10

Entrevistado 11

Sociedade Ponto Verde
Associacdo ZERO
Pacto Portugués para os Plasticos

Associacdo Smart Waste Portugal

Entrevistado 12 Expresso
. Entrevistado 13 RTP
Media )

Entrevistado 14 TSF
Entrevistado 15 kel
Entrevistado 16

. Entrevistado 17

Clientes

Entrevistado 18
Entrevistado 19

Quadro 6.3: Caraterizagdo dos Entrevistados. Fonte: Elaboracao Prépria (2023)

*A pedido dos entrevistados, ndo serdo identificadas as organizacfes respetivas.

Publica-se, em seguida, uma analise das respostas dos entrevistados, a cada uma das
questdes colocadas (apresentadas de forma resumida, comparativamente ao guido do
Anexo B), incluindo-se citacGes (adaptadas da expressao oral para o texto escrito) para
uma melhor ilustracdo das conclusdes retiradas. As entrevistas completas — transcri¢des
(com ajustes ao discurso oral) e respostas por escrito, encontram-se disponiveis no Anexo
D. De referir ainda que as percecdes e opinides dos entrevistados ndao devem ser

interpretadas como as posi¢oes oficiais das organizacgdes a que pertencem.

1. e 1A. A sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econdémica, social e ambiental, esta

presente na estratégia e na comunicacao da induastria?

O grupo de Colaboradores entrevistados revela uma opinido unanime quanto a
presenca do tripé de sustentabilidade na estratégia das empresas com as quais colaboram

e na sua comunicagdo, referindo inclusive o website corporativo como fonte de
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comunicacdo primordial. Porém, se ha os que se identificam com a reparticdo da
sustentabilidade como dependente de fatores econdmicos, sociais e ambientais e revelam
que tal é transmitido desta forma quando a empresa comunica — “falamos na Corporate
Social Responsibility, e nomeamos até a sustentabilidade economica, social e ambiental”
(entrevistado 1), ha quem considere que estas fronteiras se esbatem no sector, devido a
natureza dos bens alimentares — “para nés, a sustentabilidade ambiental e econémica
sdo uma unica coisa” (entrevistado 3). Adicionalmente, é referida a importancia do papel
ativo das empresas no caminho para a sustentabilidade, “seja internamente nas suas
estratégias, como externamente na forma como as executam e comunicam” (entrevistado
4) e o facto da criacdo de uma estratégia para a sustentabilidade poder partir
“exclusivamente da visdo que o CEO tem da prépria organizagdo” (entrevistado 5).

Para os entrevistados dos Grupos de Interesses Especiais, a resposta a esta questao é
também positiva. Porém, o entrevistado 6, pertencente a uma associacdo do sector,
destaca que a comunicagdo de sustentabilidade resulta de pressdes externas (politicas e
sociais) e é ainda muito confusa, o0 que advém de “ndo conseguirmos de uma forma
coerente e alinhada ter na pratica um conceito de sustentabilidade”. O entrevistado 9,
parte de uma organizacao ligada a teméatica ambiental, refere que deve distinguir-se entre
0 que as empresas decidiram por si integrar nas suas estratégias e o que lhes foi imposto
pela legislagdo — “hd uma componente de sustentabilidade que foi integrada pelas
empresas que lhes fazia sentido, mas ha uma componente que faz parte de obrigacdes ”,
quer a nivel europeu, quer local. E o entrevistado 10, também de uma organizacgéo
associada a tdpicos ambientais, diferencia entre a comunicacdo de sustentabilidade social
e ambiental, e a econémica, uma vez que o lucro é associado a uma “coisa ma”, havendo
por isso uma maior contenc¢do na divulgacao destas mensagens.

Em linha com os grupos de stakeholders anteriores, os jornalistas entrevistados
(Media) sdo undnimes em considerar que a sustentabilidade nas suas trés dimensdes e
parte integrante da estratégia e comunicacdo deste sector, porém acrescentam que a
sustentabilidade econdmica apesar de ser “a mais importante para as empresas porque
garante a sua continuidade ” (entrevistado 15), “ndo é tdo apetecivel [de comunicar] até
por serem bens de primeira necessidade” (entrevistado 12), na medida em que pode
causar uma percecd0 negativa, especialmente nos consumidores. Quanto a
sustentabilidade ambiental, os entrevistados 12, 13 e 15 consideram que a comunicagédo

da induastria é um resultado das pressfes sociais atuais.
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No caso dos Clientes entrevistados, identificados enquanto consumidores para esta
investigacao, as opinides dividem-se, maioritariamente no que toca a comunicagdo destes
temas. O entrevistado 16 considera que 0s trés pilares da sustentabilidade estéo presentes
na comunicacdo, enquanto os entrevistados 17 e 18 referem que apenas a sustentabilidade
social e ambiental sdo comunicadas, excluindo-se a econdmica, por outro lado, o
entrevistado 19 refere que, recentemente, é a sustentabilidade ambiental a Ginica a ser alvo
de comunicacdo pela industria “e estd em coisas tdo simples como a cor das embalagens,
mas também estd presente na narrativa usada na prépria comunicagdo”, sendo as
tematicas sociais e econdémica “ignoradas”. Relativamente ao pilar econémico, 0
entrevistado 16, sendo o Unico a referir a sua presenca na comunicagdo, considera que
“esta [comunicacgdo] é mais vocacionada para investidores do que para consumidores.
Excecédo feita a DELTA e outras empresas portuguesas da industria, que ganham mais
destaque nos media tradicionais por se tratar de um gancho de ‘orgulho nacional’

comunicar este lado das empresas portuguesas aos consumidores”.

2. e 2A. Qual das trés vertentes: econdémica, social e ambiental é a mais relevante e se

destaca na comunicacao de sustentabilidade do sector?

As opinides dos Colaboradores relativamente a este tema sdo diferenciadas: os
entrevistados 1 e 2 referem a sustentabilidade econémica como primordial, uma vez que
as empresas tém como objetivo o lucro e o retorno aos seus acionistas, porém o
entrevistado 2 acrescenta que a resposta difere quanto a comunicacgdo, uma vez que nesse
caso € dada primazia aos pilares social e ambiental; o entrevistado 3 identifica a
sustentabilidade ambiental como a mais presente na comunicacdo, até pela necessidade
de resposta a comunicacdo de concorrentes; o entrevistado 4 afirma que se tratam de trés
“dimens0es interligadas, que se reforcam mutuamente ”, pelo que ndo existe uma em
destaque; e o entrevistado 5 apresenta a sustentabilidade social como a comunicada com
maior frequéncia pelo “patriménio” (histéria) da empresa nesta area.

Contrariamente, os entrevistados do Grupo de Interesses Especiais consideram, de
forma unanime, que a sustentabilidade de caracter ambiental é a mais comunicada na
atualidade. O entrevistado 7, que integra uma associacdo empresarial, justifica que “a
sustentabilidade ambiental é comunicada, porque traz uma mensagem positiva em termos
de comportamento e reputacdo empresarial, e porque muitas vezes esta associada a

questdo da inovacgdo”. E 0 entrevistado 8, pertencente a uma organizagdo focada na
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tematica ambiental, acrescenta que a maior comunicacao de topicos ambientais “se sente
cada vez mais - basta entrar num supermercado e ver as marcas a gritar pelo seu
‘verde’”

O grupo dos Media é também, mais uma vez, unanime na resposta, identificando os
temas de sustentabilidade ambiental como os mais relevantes e que, por isso, mais se
destacam na comunicacéo do sector. O entrevistado 14 adiciona que “h& uma necessidade
evidente de mitigar os prejuizos causados, de passar uma imagem de aproximagao a um
modelo de producdo e distribuicdo que esteja de acordo com uma logica de
sustentabilidade ambiental ”, em resposta a pressao social — facto alias identificado por
todos os entrevistados deste grupo como motivador da maior frequéncia de comunicagé&o.

Tal como os Colaboradores, os Clientes entrevistados dividem-se nas suas respostas:
metade (entrevistados 16 e 18) consideram que é a sustentabilidade social a mais relevante
para estas empresas e mais presente na sua comunicacgdo, e a outra metade (entrevistados
17 e 19) defende serem os temas de sustentabilidade ambiental. O entrevistado 19
acrescenta que as tematicas ambientais sdo as mais importantes “pelo seu maior alcance
medidtico”. Por outro lado, o entrevistado 16 refere que estas tematicas ndo sdo tdo
frequentes, por “comercialmente, o consumidor em Portugal ter menos rendimento
disponivel para adquirir alimentos e bebidas, [ndo] valorizando as empresas que 0s
produzem de forma mais sustentavel, ja que isso normalmente encarece 0s produtos e o

preco continua a ser o fator de decisdo primordial”.

3. e 3A. Focando-nos na sustentabilidade ambiental, existe um alinhamento entre a

comunicacao e as acdes da industria?

Os Colaboradores da industria entrevistados sdo unanimes ao referir que existe um
alinhamento entre a¢cdes e comunicacdo das empresas, sendo estas transparentes no que
concerne as suas estratégias e iniciativas de sustentabilidade ambiental, porém,
identificam alguns desafios, tais como como a ambi¢do dos compromissos e metas a
atingir (entrevistado 2), o distanciamento temporal entre acGes e comunicagdo
(entrevistado 4) e o conhecimento cientifico nesta area (entrevistado 4), que € menor em
determinados grupos de stakeholders, o que enfraquece a eficacia da comunicacao.

Quanto aos entrevistados do Grupo de Interesses Especiais, as respostas divergem.
Se os entrevistados 6, 10 e 11 consideram que existe um alinhamento entre acGes e

comunicagdo, e transparéncia nas mensagens, o entrevistado 9 afirma que ndo, e 0s
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entrevistados 7 e 8 tém uma resposta mista. Para o entrevistado 7, parte de uma associagdo
empresarial, hd que reconhecer que na industria “falamos muito de coisas que vamos
fazer, e falamos menos do que fazemos no dia a dia”’; e 0 entrevistado 8, que integra uma
organizacdo de acdo ambiental, alerta que neste sector “hd duas velocidades: as grandes
empresas que sabem como comunicar, e as pequenas que ainda tém um grande percurso
a fazer na comunicagdo com o consumidor”, pelo que estas questdes afetam este
alinhamento e transparéncia da comunicacdo. O entrevistado 9, que pertence a uma
organizacdo associada a topicos ambientais, acrescenta que “de tempos a tempos, ha mais
uma meta (um objetivo a longo prazo), mas depois vao surgindo outras, e aquela gue foi
prometida desaparece e a sua implementacdo deixa muito a desejar”, pelo que o
alinhamento e transparéncia ndo ¢ uma realidade na inddstria.

Também nesta questdo, os entrevistados do grupo dos Media sdo unanimes, neste
caso em indicar que ndo existe este alinhamento, facto motivado por questdes financeiras,
uma vez que as praticas de sustentabilidade ambiental exigem investimento, o que “ndo
estd alinhado com a estratégia de crescimento das empresas, por representar custos
acrescidos que sdo vistos como algo a evitar” (entrevistado 14), desafios ligados a
internacionalizacdo, no caso de empresas multinacionais que “tém uma politica de
sustentabilidade global que ndo é cumprida pela marca noutros mercados ” (entrevistado
12), ou a sustentabilidade ambiental “rdo constituir um objetivo per si, mas sim a
perce¢do da mesma por parte dos consumidores” (entrevistado 13), como motivador da
comunicacdo, o que causa desalinhamento entre as mensagens e as acoes.

Ja no caso dos Clientes, apenas um dos entrevistados (17) considera existir este
alinhamento. Os entrevistados 18 e 19 sdo céticos no que diz respeito a esta questao,
referindo o entrevistado 18 que “ndo sei se ha alguma entidade que regule o compromisso
e execugdo do que é prometido”. e 0 entrevistado 19 que as empresas da indudstria utilizam
a comunicacdo destas tematicas “como manobra de distracdo, destacando um pequeno
detalhe, aparentemente, positivo, e ignorando toda a restante auséncia de
sustentabilidade das suas praticas”. O entrevistado 16 refere ndo ter capacidade técnica
para validar as mensagens de sustentabilidade ambiental difundidas pela inddstria, ndo

conseguindo assim dizer se existe ou ndo um alinhamento.

4. e 4A. | 6. e 6A. Exemplos de comunicacdo transparente de Sustentabilidade

Ambiental ou mensagens consideradas como greenwashing.

45



Para avaliar as respostas dos entrevistados a estas questdes, recorreu-se aos subtemas
identificados na analise dos conteddos digitais das empresas da amostra do sector. Assim,
foram considerados os subtemas expostos na Figura 6.6.

Para os Colaboradores entrevistados, 0s temas mais frequentes na comunicacao de
mensagens de sustentabilidade do pilar ambiental das suas empresas (divulgados de
forma transparente) sdo: Embalagens & Reciclagem (entrevistados 1, 2, 3 e 4); AlteracOes
Climéaticas & Emissdes (entrevistados 1, 2 e 4); Energia (entrevistados 2, 4 e 5);
Agricultura & Ingredientes (entrevistados 2 e 3); Desperdicio Alimentar (entrevistado 3);
Gestdo de Residuos (entrevistado 4); e Geral (entrevistado 5, que reforca o low profile da
organizacdo na comunicacao de sustentabilidade ambiental).

Analisando as respostas dos entrevistados do Grupo de Interesses Especiais que
consideram existir uma transparéncia na comunicacdo, as tematicas mais frequentes do
sector neste ambito sdo: Embalagens & Reciclagem (entrevistados 6, 10 e 11); Alteracdes
Climéaticas & Emissbes (entrevistados 10 e 11); Energia (entrevistados 10 e 11); e
Biodiversidade (entrevistado 10). Para o entrevistado 9, que classifica a comunicacao
ambiental da industria como greenwashing, o tema mais recorrente é o das Embalagens
& Reciclagem e aponta como exemplo empresas que “por vezes tém um discurso publico
de apoio a solugdes diferentes e pela sustentabilidade, mas depois, no concreto, quando
as coisas comegam a ser mais claras e a apontar caminhos diferentes daqueles em que
investiram, vemos que, abertamente como algumas estdo a fazer agora, ou pela calada,
tentam fazer ‘lobby’ junto dos decisores politicos para travar ao maximo tudo o que é
legislagdo que possa colocar obrigagdes”. Os entrevistados 7 e 8 que advogam a
existéncia de mensagens mistas, tanto transparentes como potencialmente falaciosas,
referem 0s seguintes temas como mais frequentes: Embalagens & Reciclagem
(entrevistados 7 e 8); Alteracdes Climéaticas & Emissdes (entrevistado 7); Agricultura &
Ingredientes (entrevistado 8); e Desperdicio Alimentar (entrevistado 8).

Recordando que os entrevistados do grupo dos Media consideram a comunicagéo da
indUstria neste ambito como propensa a greenwashing, 0s topicos de comunicagdo que
identificam como mais frequentes sdo: Embalagens & Reciclagem (entrevistados 14 e
15), Supply Chain (entrevistados 14 e 15), como exemplo é referida a (auséncia de) venda
a granel nas maiores empresas do retalho alimentar (entrevistado 15), o Bem-Estar
Animal (entrevistados 12 [foco no escandalo das “galinhas” do LIDL na Alemanha] e
14), as Alterac6es Climaticas & Emissdes (entrevistado 14), a Agricultura & Ingredientes

(entrevistado 14), o Desperdicio Alimentar (entrevistado 14), e Geral, enquanto forma de
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greenwashing — “as empresa/marcas procuram passar a ideia, através da sua
comunicacao, que é possivel atingir «impacte zero» a nivel ambiental” (entrevistado 13).

Como ja mencionado, apenas um dos Clientes entrevistados (17) considerou que a
comunicacdo da industria é de facto transparente, referindo o tema das Embalagens &
Reciclagem, na medida em que “muitas embalagens da industria de alimentacdo e
bebidas séo reciclaveis, sendo que algumas tém material reciclado na sua composi¢do”.

Quanto a mensagens consideradas como greenwashing, o entrevistado 19 refere
igualmente a tematica das Embalagens & Reciclagem e da Agricultura & Ingredientes,
exemplificando o primeiro tema com a campanha “Ciclo Logico” da marca AGUAS DAS
CALDAS DE PENACOVA, em que de acordo com o entrevistado, “apesar de referido
no website que o futuro podera nédo passar pela separacéo e reciclagem do plastico, nos
rétulos das embalagens em si, essa ndo é a mensagem principal, sendo o énfase colocado

no comportamento do consumidor apos a compra”.

Agua Mineral Natural '\

Se a dgua tem um ciclo, / g
porque ndo o plastico? !
1. Consuma todo o liquido. i

2.Cologue a tampa e deposite ,
no si%tema ?‘I';;\'Eecclha'.)0

Reciclagem e transformago ™._
M novos produtos.

Esta garrafa p;a‘rtence a: Qp&{eéé& FM
Figura 6.8: Recorte de imagem publicada na pagina de Facebook da marca AGUAS DAS CALDAS

DE PENACOVA a 4 de junho de 2022*. Fonte: Respostas escritas do Entrevistado 19 (2023)

Apresenta-se, em seguida, uma tabela que sumariza a frequéncia das respostas por

subtema, consoante o grupo de stakeholders em questdo.

Grupos de Stakeholders TOTAL
Subtemas
Colaboradores Grupos de Interesses Especiais Media  Clientes
Agricultura
) 2 1 1 1 5
& Ingredientes
AlteracOes Climéticas
. 3 3 1 7
& EmissBes

4 Imagem original publicada a 4 de junho de 2022, disponivel em
https://www.facebook.com/AguasdasCaldasdePenacova/posts/pfhid02EgKVdST85jF764T62h3tDag
4XwWCcPHEENCjnY 9kFBP4fIx5kTPRGpxGnMHts1MB1cl
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Bem-Estar Animal 2 2
Biodiversidade 1 1
Desperdicio

) 1 1 1 3
Alimentar
Embalagens

) 4 6 2 2 14

& Reciclagem
Energia 3 2 5
Gestdo de Residuos 1 1
Supply Chain 2 2
Geral 1 1 2

Quadro 6.4: N.° de Subtemas de Sustentabilidade Ambiental referidos nas entrevistas
por Grupo de Stakeholders. Fonte: Elaboracao Prdpria (2023)

4.1 Como inverter a tendéncia de greenwashing?

De acordo com o entrevistado 9, parte de uma organizacdo ambiental e do Grupo de
Interesses Especiais, para combater esta tendéncia é necessario que haja legislacao, seja
europeia ou local, com “regras comuns para todos ', acrescentando que “ndo se trata de
impedir a acdo voluntaria destas empresas, mas é fundamental em qualquer area que
haja o ‘sinal politico’, o caminho para onde se vai e o que se pode fazer”.

Para os entrevistados 12, 13 e 14 do grupo dos Media, as empresas do sector precisam
de ser mais transparentes nos processos que as levam a intitular-se como “sustentaveis”,
uma vez que “os publicos estdo cada vez mais exigentes e fragmentados, pelo que se
torna necessario mostrar dados” (entrevistado 14). Por outro lado, o entrevistado 15
considera que a industria deve “ouvir” os especialistas nestes temas, trazendo para a
discussdo “associac¢des e iniciativas que ja existam” € “prdticas que ja estejam a ser
tomadas dentro deste ou doutro sector”.

Apesar dos entrevistados 16 e 18, classificados como Clientes, nao referirem temas
concretos na resposta anterior as perguntas 4 e 6, ambos consideram que “apenas se
deveria comunicar aquilo que efetivamente € feito no sentido da sustentabilidade
ambiental, sem subterfiigios” (entrevistado 16) e exemplificam que quando uma empresa
deste sector comunicar dados de reducdo do consumo de agua, por exemplo, necessita de
promover “agées de sensibilizagdo” que expliquem esses valores, uma vez que 0S

consumidores se irdo interrogar: “como é que vou ter a certeza?” (entrevistado 18).
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Também o entrevistado 19 reforca esta necessidade de informacgdo ao consumidor para
que este possa “perceber e quantificar exatamente o impacto positivo ou negativo de
determinada opg¢do”, apesar de compreender que esta vertente educativa ndo seja da
inteira responsabilidade das empresas. Por outro lado, acrescenta que “a
responsabilidade de educar o consumidor a escolher melhor pode ndo pertencer as
empresas, mas a criacao de alternativas para que melhores escolhas possam ser feitas,

por certo, pertence”.

5. e 5A. A comunicacdo de Sustentabilidade Ambiental tem um impacto positivo ou

negativo na reputacdo da industria?

As opinides dos Colaboradores relativamente a este tema encontram-se divididas: 0s
entrevistados 1, 4 e 5 consideram que 0s impactos na reputacdo sdo positivos, e 0s
entrevistados 2 e 3 referem existir impactos positivos e negativos para a reputacéo. Mais
concretamente, o entrevistado 2 refor¢ca a comunicacdo transparente e com factos
validados por entidades externas por parte da NESTLE, porém acrescenta que “qualquer
tema que [a empresa] comunica no @mbito da sustentabilidade por mais positivo que seja
ou impactante, comparativamente com outras empresas, € sempre um motivo de ataque
por estar a fazer menos do que devia, devido a sua dimensdo ”, resultando assim num
impacto misto para a reputacdo da organizacdo. Adicionalmente, o entrevistado 3
apresenta uma opinido partilnada por outros entrevistados, deste e de outros grupos de
stakeholders, em como o elevado numero de certificagdes diferenciadas, logétipos,
avaliacdes, etc. causam ruido na comunicacdo destes temas, podendo confundir os
stakeholders a quem esta se destina, e ter, desta forma, um impacto negativo na reputacdo
de uma empresa, apesar da mesma ser transparente e verdadeira.

No Grupo de Interesses Especiais®, as opinides também se dividem: dois
(entrevistados 10 e 11) apontam 0s impactos da comunicagdo como positivos para a
reputacdo; um dos entrevistados (7) como mistos — dependendo da transparéncia,
veracidade e eficicia da comunicacdo; outro (entrevistado 6) como tendencialmente
nulos; e mais um (entrevistado 9, pertencente a uma associa¢do de caracter ambiental) —
e 0 Unico stakeholder deste grupo a definir as mensagens da industria como,

maioritariamente, falsas ou greenwashing — como negativos. O entrevistado 6, integrante

5 Por questdes de agenda, néo foi possivel obter respostas do entrevistado 8 as Gltimas trés questdes
(5, 6 e 7), que podem ser encontradas no Anexo B.
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de uma associacdo do sector, afirma que existe o que define como “neutralidade
comunicacional”’, na medida em que as mensagens transmitidas pela industria séo
verdadeiras, mas ndo geram confianga, ndo tendo, por isso, impactos (necessariamente)
positivos ou negativos na reputacdo. Quanto aos impactos positivos, o entrevistado 11,
pertencente a uma organizacao ligada a tematicas ambientais, acrescenta que, atualmente,
as empresas ‘“‘comecam a envolver mais a propria equipa, os proprios colaboradores,
nestas prdaticas”, contribuindo este grupo de stakeholders internos com ideias
diferenciadoras e inovacoes.

Trés dos entrevistados (12, 14 e 15) do grupo dos Media consideram que, apesar de
percecionarem a comunicagdo do sector na vertente ambiental como falaciosa, esta tem
um impacto positivo na reputagdo das empresas desta industria. O entrevistado 15
esclarece que “é um impacto positivo porque ha sempre uma tentativa de fazer alguma
coisa” e 0 14 complementa, indicando que “as empresas que comprovam fazer algo de
forma diferente, ajustado aos desafios ambientais, vao ter grande vantagem na relacéo
com os stakeholders”. O entrevistado 13, por outro lado, refere que os impactos séo
mistos — tanto positivos, quando se compreende a incontornabilidade destes temas no
mundo atual, como negativos, enquanto um “lugar-comum” nas estratégias de
comunicagdo empresariais, e que ndo distinguem esta industria de outras.

Também os Clientes, apesar de maioritariamente criticos das mensagens de
sustentabilidade deste sector, consideram que o0 impacto da comunicacdo de
sustentabilidade ambiental é positiva para a reputacdo, esclarecendo que “ndo existindo
0 tempo e a energia para questionar o conteldo da comunicagdo e procurar mais
informagdo” (entrevistado 19), sendo que “ninguém ativamente desejard uma sociedade
ndo sustentdvel” (entrevistado 16), e uma vez que “a popula¢do no geral estd
preocupada com as mudangas climadticas e com o impacto negativo sobre a saude”
(entrevistado 17), qualquer mensagem é percecionada primeiramente como positiva e

impacta a reputacdo das empresas dessa mesma forma.

7. Que temas de Sustentabilidade Ambiental ndo sdo comunicados pela industria e

deveriam ser?

Perante esta questdo, a opinido dos Colaboradores entrevistados apresentou uma
elevada diversidade, com respostas concretas e outras mais abrangentes. Se o entrevistado

1 defende regras claras e transversais para a comunicagdo de sustentabilidade e o
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entrevistado 4 prefere mais do que pensar em temas, focar-se “em fazer acontecer, em
materializar os compromissos” assumidos, o entrevistado 3 refere a certificagdo
bioldgica e o seu processo de validagdo e o entrevistado 5 identifica o tema da seguranca
alimentar e a responsabilidade da indUstria em comunicar as suas boas praticas, assim
como, a explicacdo detalhada do complexo ecossistema integrado da inddstria alimentar.

Quanto aos entrevistados do Grupos de Interesses Especiais, as respostas tambem
divergem. O entrevistado 6, integrante de uma associacdo do sector, defende que estéo
em falta métricas de avaliacdo consistentes, que permitam avaliar a sustentabilidade
ambiental das empresas — “ndo posso ter 10 empresas a comunicar pegada ambiental
com metodologias diferentes”. Adicionalmente, o entrevistado 7, pertencente a uma
organizacdo empresarial, afirma que existe a necessidade de educar e informar o
consumidor, para que este compreenda as mensagens e as avalie de forma critica. Quanto
a temas concretos, os entrevistados 10 e 11, de associacGes ligadas a tematica ambiental,
referem a Agua, como um tema menos frequente na comunicacéo atual, assim como a
Agricultura e Bem-Estar Animal (entrevistado 10) e a Biodiversidade e poluicdo do ar
interior (entrevistado 11). O entrevistado 8 defende que a sua organizacdo (do ambito da
sustentabilidade ambiental), mais do que comunicar, privilegia a “existéncia de circuitos
curtos de abastecimento”, com énfase na produgdo local, como uma forma de
reorganizacao das cadeias de abastecimento e distribuicdo desta industria.

Os entrevistados 14 e 15, pertencentes aos Media, consideram que os temas afetos a
situacdo financeira e social dos produtores de matérias-primas para esta inddstria carecem
de maior comunicacéo, e o entrevistado 14 adiciona a importancia de um maior destaque
paraa producdo local. O entrevistado 12 refere a necessidade de mais exemplos concretos,
mesmo que de pequena dimensdo, que validem as acdes das empresas. Adicionalmente,
0 entrevistado 13 acrescenta que, seja qual for a tematica, é preciso “reconhecer 0 que
estd errado e até onde € possivel ir no equilibrio entre a busca pelo lucro e a
responsabilidade ambiental ”, com maior transparéncia.

Para os Clientes, os temas menos comunicados pela industria e que deveriam fazer
parte das suas estratégias de comunicacdo sdo o Desperdicio Alimentar, com foco nas
datas de validade dos produtos (entrevistado 17), as cadeias de abastecimento e
distribuicdo da industria (entrevistado 16), desde a producéo ao transporte dos produtos,
e por fim a forma de venda, com a opcdo a granel a ndo ser considerada, e também os
impactos ambientais e sociais nas comunidades produtoras de matérias-primas

(entrevistado 19).
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2. Discusséo das Hipdteses de Investigacéo

Terminada a apresentacdo e analise dos dados recolhidos através da comunicacao digital
de mensagens de sustentabilidade pela amostra de empresas da industria de alimentacéo
e bebidas, e a exposicdo e discussdo dos conteldos das entrevistas a amostra de
stakeholders deste sector, refletiu-se sobre a aceitacdo ou rejeicdo das hipoteses de
investigacdo, de acordo com os dados observados anteriormente.

Desta forma, conclui-se que:

Hipdtese 1: as empresas da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal estao
alerta para o tema da sustentabilidade e comunicam este topico nos seus canais

digitais.

A hipdtese 1 é aceite, tendo em conta que, na totalidade das empresas parte da amostra
deste estudo, foram identificadas mensagens de sustentabilidade alinhadas com os trés
pilares de sustentabilidade corporativa, definidos por John Elkington em 1994,
(Elkington, 2013). Adicionalmente, foi possivel constatar que, mais uma vez, todas as
empresas apresentam um menu (5 constituintes da amostra - menus detalhados no Anexo
Al) ou submenu (caso da DANONE, onde a “Responsabilidade Social” é encontrada sob
o menu “Sobre N0s”’) denominado de “Sustentabilidade”, “Responsabilidade Social” ou
“Criagao de Valor Partilhado” no seu website corporativo, reforgando a importancia desta
tematica para as organizacfes. Para mais, uma andlise qualitativa das mensagens de
sustentabilidade classificadas como tendo um ambito geral destas empresas revela que as

mesmas consideram a sustentabilidade como parte da sua estratégia.

Como empresa familiar que somos, os valores tais como o respeito, a integridade e a inova¢do estdo inscritos na nossa cultura ha vérias geracdes.
O nosso objetivo, "We care for the better”, reflete os valores e impulsa-nos a ampliarmos as nossas ambic&es e a cumprirmos as nossas
promessas para termos um impacto nas pessoas e no planeta para melhor.

A forma de atuar da Nestlé privilegia trés dreas de impacto: Pessoas, Familias e Animais de Companhia, Pessoas e Comunidades, Pessoas e o

Planeta. E através destas trés areas que a Nestlé partilha valor ao longo da sua cadeia de produgéo, desde a matéria-prima ao consumidor final.
Com uma estratégia de longo prazo, a Nestlé tem o seu foco em satisfazer as necessidades dos consumidores, centrada no respeito pelo futuro e
sempre alicergada em fortes compromissos com a sustentabilidade ambiental de todas as operagdes.

Na SUMOL+COMPAL vemos a sustentabilidade como uma fonte de oportunidades para fomentar o crescimento continuo do nosso negdcio,

e encaramos cada desafio como catalisador para a melhoria continua da nossa atividade.

Enquadrada na orientacdo estratégica da empresa, a nossa Agenda de Sustentabilidade 2030 permite-nos conciliar o caminho de criacdo de

valor econdmico com um modelo de gestdo responsavel e equilibrado a nivel ambiental, social e de governance.

Figura 6.9: Exemplos de Sustentabilidade como integrante da estratégia empresarial da FERRERO,
NESTLE e SUMOL+COMPAL. Fontes: Pagina “A nossa Abordagem™® do Menu

& Contetdo disponivel em https://www.ferrero.pt/a-nossa-abordagem
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“Responsabilidade Social” do website da FERRERO (2023); P4gina “Nestlé em Portugal”” do Menu
“Conhega a Nestlé¢” do website da NESTLE (2023); Pagina do Menu “Sustentabilidade”® do website
da SUMOL+COMPAL (2023)

Hipotese 2: as empresas da indastria de alimentacdo e bebidas em Portugal
comunicam, com maior frequéncia, temas de sustentabilidade na sua vertente

ambiental nos seus canais digitais.

A hiplGtese 2 é rejeitada, uma vez que se verificou que as mensagens de
sustentabilidade identificadas como pertencentes ao Pilar Social séo as mais prevalentes,
representando quase metade de todas as mensagens recolhidas (48%), como demonstrado
pela Figura 6.2: N.° e % de Mensagens de Sustentabilidade por Pilar. A frequéncia
superior das mensagens de Sustentabilidade Social é, também, constatada no total de
mensagens recolhidas em cada uma das empresas constituintes da amostra, como
verificado na Figura 6.4: N.° de Mensagens de Sustentabilidade por Pilar e Empresa.
Assim, apesar da revisdo da literatura indiciar a prevaléncia da sustentabilidade ambiental
nas definicbes aplicadas pelo Marketing (Lunde, 2018), e consequentemente na
Comunicacéo, e a maior relevancia deste pilar comparativamente ao social (Elkington,
1997), os dados analisados demonstram que tal ndo se verifica na comunicacao digital da
indUstria de alimentacgdo e bebidas em Portugal. Adicionalmente, quando consideramos
os subtemas enquadrados nas mensagens de sustentabilidade social, como é possivel
constatar na Figura 6.5: N.° de Mensagens de Sustentabilidade Social por Subtema,
verificamos que sdo a “Nutricdo & Alimentacdo Saudéavel” (em 1.° lugar), a “Qualidade
& Seguranca Alimentar” (na 3.* posi¢do) e a “Satde & Bem-Estar” (em 4.°) que
apresentam uma maior frequéncia, representado 45,5% da totalidade de mensagens deste
pilar, pelo que poderad argumentar-se que a natureza da inddstria podera ter um impacto

nesta tendéncia, quando comparada a outros sectores.

A validacdo ou rejeicdo das hipoteses seguintes — 3a e 3b, e 4a e 4b — foi feita
consoante o grupo de stakeholders considerado, na medida em que se compreendeu no

decorrer das entrevistas que cada grupo é impactado de forma diferenciada pela

7 Contetido disponivel em https://empresa.nestle.pt/conheca-nestle/nestle-portugal
8 Contetdo disponivel em https://sumolcompal.pt/sustentabilidade
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comunicagdo, tem interesses distintos relativamente ao tema da sustentabilidade

ambiental, o que resulta em impactos e percecdes diferentes.

Hipotese 3a: os stakeholders da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacdo de sustentabilidade ambiental destas empresas como

“transparente”, havendo um alinhamento entre a comunicacgio e as acoes.

A hipotese 3a € valida para os stakeholders pertencentes ao grupo de Colaboradores
de empresas da industria, uma vez que 100% dos entrevistados (5 constituintes da amostra
— membros de 4 empresas do sector) concorda que a comunicacdo de sustentabilidade
ambiental é transparente, nas empresas a que pertencem, e que existe um alinhamento
entre as mensagens difundidas e as iniciativas realizadas.

Esta mesma hipdtese é rejeitada para os restantes grupos de stakeholders analisados.
No grupo dos Media, 100% das respostas foram contrarias, e nos Grupos de Interesses
Especiais e Clientes, ndo se obteve uma percentagem suficiente de respostas para
qualquer uma das hipdteses contrastantes (3a e 3b) que permita aferir, com certeza, que

qualquer uma é valida.

Hipdtese 3b: os stakeholders da indUstria de alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacdo de sustentabilidade ambiental destas empresas como

“opaca” e associada a praticas de greenwashing.

No que concerne a hipotese 3b, a mesma é valida para os stakeholders entrevistados
do grupo de Media, uma vez que 100% dos entrevistados (5 constituintes da amostra —
membros de 5 meios de comunicacdo diferenciados) acredita que a comunicacao de
sustentabilidade ambiental da industria ¢ “opaca”, de acordo com a categorizagdo definida
para esta investigacdo, e esta associada a praticas de greenwashing.

Esta mesma hipdtese € rejeitada para os restantes grupos de stakeholders analisados:

Colaboradores, Grupos de Interesses Especiais e Clientes.

Desta forma, é possivel concluir que os Colaboradores consideram as empresas da
industria de alimentacdo e bebidas como “Empresas Transparentes”, e contrariamente 0s
Media avaliam-nas como “Empresas Opacas”, no que se refere & comunicagdo de

sustentabilidade ambiental do sector.

54



_ Empresas Transparentes — H3a

« B
v | s a3
S| 55
2| s8¢ COLABORADORES
S| 258
Z| £5% S
= =82 “0O que comunicamos ¢ o que fazemos™
2%
7
172]
S « 7 Empresas Opacas — H3b
Bl w3
| BB
ol 528
= | $83 MEDIA
“| §§%
= g 8 “0 que comunicamos niio ¢ o que fazemos™
<) g
A

+
COMUNICACAO DE SUSTENTABILIDADE

Quadro 6.5: Adaptacéo pela autora da Matriz de Autoavaliacdo da Transparéncia de Iniciativas
Sustentaveis (Fonte: Baldassarre e Campo, 2016) as hipdteses de investigacdo 3a e 3b,

com a identificagdo dos Grupos de Stakeholders validos para cada uma das hip6teses.

Relativamente as hipdteses 4a e 4b, foram excluidos os stakeholders afetos ao Grupo
de Interesses Especiais e aos Clientes, uma vez que nao foi possivel validar nenhuma das
hipGteses anteriores (3a e 3b, que se encontram intrinsecamente relacionadas com as

hipoteses 4a e 4b), através das entrevistas a estes grupos.

Hipotese 4a: a comunicagdo de sustentabilidade ambiental “transparente” pelas
empresas do sector de alimentacédo e bebidas em Portugal contribui para a sua
reputacgdo junto dos seus stakeholders.

A hipotese 4a, que vem na sequéncia da validacdo da hipdtese 3a junto dos
Colaboradores, é tentativamente aceite, uma vez que 60% (3 dos entrevistados) confirma
que esta comunicacdo tem impactos positivos na reputagdo das empresas. De notar,
porém, que 40% (2 dos entrevistados) realcam impactos mistos — positivos e negativos,
apesar da transparéncia, 0 que sugere serem necessarias pesquisas futuras para a validacéo

mais segura desta hipotese.
Hipotese 4b: a comunicacéo de sustentabilidade ambiental pelas empresas do sector

de alimentacdo e bebidas em Portugal, percecionada enquanto “greenwashing”

pelos stakeholders, prejudica a reputacéo destas empresas.
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A hipo6tese 4b, resultado da validacdo da hip6tese 3b junto dos entrevistados do grupo
dos Media, é rejeitada, uma vez que 60% (3 dos entrevistados) considera que, apesar da
comunicacdo ser percecionada como greenwashing, apresenta impactos positivos na

reputacdo das empresas.

De forma a verificar a validade das respostas 5a e 5b, foram, primeiramente, somadas
as mencdes a cada subtema de sustentabilidade ambiental, pelos diferentes grupos de
stakeholders entrevistados (verificar o Quadro 6.4), tendo sido colocados estes valores
em percentagem. De seguida, colocaram-se também em percentagem os valores da Figura
6.6, que apresenta o total de mensagens de sustentabilidade ambiental por subtema
encontrados nos websites e redes sociais da amostra de empresas do sector. Por fim, foram
comparadas as percentagens de cada subtema identificado pelos stakeholders versus os

contetidos digitais encontrados.
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Figura 6.10: % de Subtemas de Sustentabilidade Ambiental por Stakeholders vs. Contelidos Digitais.
Fonte: Elaborago Prdpria (2023)

Hipotese 5a: os subtemas de sustentabilidade ambiental mais comunicados pelas
empresas da industria de alimentacéo e bebidas em Portugal estdo alinhados com os

percecionados pelos diferentes stakeholders.
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A hipotese 5a é rejeitada, uma vez que pela analise do grafico anterior é possivel
compreender que apenas o subtema com maior frequéncia de mencgdes pelos stakeholders
da industria corresponde ao subtema com maior nimero de mensagens identificadas nos
conteddos digitais da amostra de empresas do sector. Os subtemas seguintes apresentam

valores distintos, pelo que ndo é possivel comprovar a hipétese anterior.

Hipotese 5b: os subtemas de sustentabilidade ambiental mais comunicados pelas
empresas da industria de alimentacdo e bebidas em Portugal ndo estdo alinhados

com os percecionados pelos diferentes stakeholders.

A hipdtese 5b € tentativamente aceite, na medida em que apesar do subtema mais
referido ser coincidente, os seguintes sdo distintos. Assume-se, no entanto, que possa ser
necessaria uma andlise posterior com maior nimero de respostas para completa validacao

desta hipotese.

Concluindo, apresenta-se, em seguida, um guadro-resumo com a decisao de aceitacédo

ou rejeicao das hipoteses de investigacao:

Hipoteses de Investigagao: Decisao: Comentarios:

H1: as empresas da industria de | Aceitacdo 100% das empresas da amostra
alimentagdo e bebidas em Portugal divulgam mensagens de
estdo alerta para o tema da sustentabilidade, nos seus canais
sustentabilidade e comunicam este digitais.

topico nos seus canais digitais.

H2: as empresas da industria de | Rejeicdo 48% das mensagens de
alimentagdo e bebidas em Portugal sustentabilidade identificadas
comunicam, com maior frequéncia, pertencem ao pilar da
temas de sustentabilidade na sua Sustentabilidade Social, e apenas
vertente ambiental nos seus canais 32% ao Ambiental.

digitais.

H3a: os stakeholders da indlstria de | Aceitacdo Colaboradores

alimentacdo e bebidas em Portugal 100% concorda com as premissas da
percecionam a comunicacdo de hipotese.

sustentabilidade ambiental destas | Rejeicao Media

empresas  como  “transparente”, 100% discorda.

havendo um alinhamento entre a Grupos de Interesses Especiais
comunicacao e as agdes. Clientes
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H3b: os stakeholders da industria de
alimentacdo e bebidas em Portugal
percecionam a comunicacdo de
sustentabilidade ambiental destas
empresas como “opaca” e associada a
praticas de greenwashing.

Aceitacao Media
100% concorda com as premissas da
hipGtese.

Rejeicdo Colaboradores

100% discorda.
Grupos de Interesses Especiais
Clientes

H4a: a comunicacao de
sustentabilidade ambiental
“transparente” pelas empresas do
sector de alimentacdo e bebidas em
Portugal contribui para a sua
reputacdo junto dos seus stakeholders.

Tentativamente
aceite

Apenas para Colaboradores
(decorre da H3a)

60% concorda com as premissas da
hipGtese.

H4b: a comunicacéo de
sustentabilidade ambiental  pelas
empresas do sector de alimentacéo e
bebidas em Portugal, percecionada
enquanto  “greenwashing”  pelos
stakeholders, prejudica a reputacdo
destas empresas.

Rejeicéo

Apenas para Media
(decorre da H3b)
60% discorda.

Hb5a: os subtemas de sustentabilidade
ambiental mais comunicados pelas
empresas da industria de alimentacgéo
e bebidas em Portugal estdo alinhados
com o0s percecionados  pelos
diferentes stakeholders.

Rejeicéo

H5b: os subtemas de sustentabilidade
ambiental mais comunicados pelas
empresas da industria de alimentacéo
e bebidas em Portugal ndo estdo
alinhados com os percecionados pelos
diferentes stakeholders.

Tentativamente
aceite

Apenas 0 subtema mais frequente é
identificado corretamente  pelos
stakeholders.

Quadro 6.6: Decisdo de Aceitagdo/Rejeicao das Hipdteses de Investigacao.

Fonte: Elaboracdo Prdpria (2023)
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CAPITULO VII
CONCLUSOES

O capitulo final desta dissertacdo resume as principais conclusdes alcancadas na
investigacdo, apresentando, em seguida, as contribuices para o Marketing e a Gestao,
assim como, as limitac6es do estudo e as propostas de investigacao futura.

1. Principais conclusfes

Sabendo que, no contexto atual, a sustentabilidade, principalmente no que concerne a sua
vertente ambiental, é parte da agenda medidtica, e o sector alimentar mundial é
responsavel por, sensivelmente, um terco das emissdes de gases com efeito de estufa
(Filho et al., 2022), esta dissertacdo teve como ponto de partida o estudo destas duas
variaveis: a comunicacéo de sustentabilidade e a indUstria de alimentacéo e bebidas, neste
caso, em Portugal.

Como objetivos de investigacdo definiram-se, em primeiro lugar, a caracterizacao
da comunicacdo de sustentabilidade do sector, percebendo se as empresas tém uma
estratégia definida, e identificando quais os temas e as mensagens mais frequentes e qual
o pilar de sustentabilidade predominante: econémico, social e ambiental; e, em seguida,
aferir o impacto e percecéo dos stakeholders deste sector, neste caso, especificamente
sobre mensagens de sustentabilidade ambiental.

Relativamente ao primeiro objetivo, e enquadrado na revisdo da literatura que
permitiu compreender a importancia da Comunicacdo no seio do Marketing Mix e, mais
concretamente, o dominio atual da comunicacdo digital, optou-se por adotar como
metodologia a analise de conteudos digitais em websites e redes sociais de empresas do
sector, 0 que resultou na obtengdo de dados quantitativos com base na frequéncia das
mensagens de sustentabilidade recolhidas.

A analise destes dados e uma analise qualitativa permitiu concluir que, atualmente,
todas as empresas da amostra comunicam sustentabilidade, com uma elevada frequéncia,
nos seus meios digitais, e incluem-na como uma parte relevante da sua estratégia
organizacional — facto que comunicam nos seus websites corporativos. Importa ainda
referir que essa também é a percecédo dos diferentes stakeholders entrevistados. Por outro
lado, e contrariamente ao exposto na revisdo da literatura, na industria de alimentacdo e
bebidas em Portugal o pilar de sustentabilidade social € o mais frequente na comunicagéo.

E se considerarmos que o subtema com maior nimero de mensagens é “Nutricdo &
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Alimenta¢do Saudavel”, surge a questdo de poder ser a natureza desta industria em
particular, o fator que leva estes dados a desviarem-se da literatura. Destacar, ainda, que
a percecao dos stakeholders quanto a relevancia da comunicagdo da industria no ambito
destes trés pilares indicia, pelo contrario, uma preferéncia pela sustentabilidade ambiental
(referida, unanimemente, pelas associacfes do sector, empresariais, de caracter
ambiental, e pelos jornalistas como a mais frequente). Assim sendo, e apesar de apenas
os dados recolhidos da comunicacdo digital serem usados como resposta aos dois
primeiros objetivos de investigacdo e, por conseguinte, as duas primeiras hipoteses,
considera-se que a diferenca entre os dados de comunicacdo digital e as percecdes dos
stakeholders abre a porta a futuras investigacfes neste sector.

Quanto ao objetivo do qual advém a segunda parte do titulo desta dissertagdo: “uma
analise do impacto e percecdo pelos stakeholders”, preferiu-se uma metodologia de
analise qualitativa, com entrevistas semi-estruturadas com quatro grupos de stakeholders
do sector: dois primarios — colaboradores e clientes / consumidores, e dois secundarios —
media e grupos de interesses especiais (de acordo com a categorizagdo proposta por
Freeman et al. (2010)). Esta decisdo advém da exposicao feita na revisdo da literatura,
em que se abordaram os motivos da comunicacdo de sustentabilidade no seio
organizacional, as suas formas (Comunicacdo da Sustentabilidade, sobre a
Sustentabilidade e para a Sustentabilidade, como definido por Newig et al. (2013) e Geng
(2017)) e os seus efeitos — como € o caso da melhoria da reputacédo e do greenwashing.

Ao avaliar o impacto e percecdo dos stakeholders através das entrevistas, foi possivel
descobrir ndo apenas a resposta a questdo: tem a comunicacdo de sustentabilidade
ambiental um impacto positivo na reputacdo das mesmas?, mas também outras
informacdes relevantes, tais como os desafios a esta comunicacdo. Assim, concluiu-se
que apenas os Colaboradores e 0s Media sdo consistentes na sua percecao do alinhamento
e transparéncia da comunicacdo de sustentabilidade ambiental deste sector, considerando
0S primeiros que esta existe e 0s segundos o contrario. Contudo para estes stakeholders,
e contrariamente ao indicado na revisao da literatura, a comunicacdo transparente e
alinhamento ndo tem necessariamente impactos positivos na reputacdo das empresas,
assim como o inverso ndo tem apenas impactos negativos. Desta forma, sdo necessarios
mais estudos que permitam aferir quais as outras variaveis que influenciam a reputacao
neste contexto. Adicionalmente, tanto nas mensagens nos meios de comunicagéo digital,
como na percecao dos diferentes stakeholders, o tema mais referido ¢ “Embalagens &

Reciclagem”, porém, ndo foi possivel comprovar que houvesse um alinhamento entre os
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restantes temas mais frequentes e os percecionados desta forma pelos stakeholders.
Importa também destacar um topico frequentemente abordado com membros dos
diferentes grupos: a educagéo dos stakeholders, mais concretamente do consumidor. Para
além de existir esta necessidade para que a comunicacdo de sustentabilidade ambiental
seja eficaz, os stakeholders identificam ainda a ndo concordancia numa definicéo, a parca
legislagdo e as métricas deficientes como fatores que influenciam negativamente esta
comunicagéo.

Por conseguinte, nesta investigacdo, parte das conclusdes obtidas ndo estdo alinhadas
com a literatura existente, 0 que potencia maiores possibilidades de investigacdo futura,

para o sector, mas também para outros sectores do mercado, no @mbito desta tematica.

2. Contribuicdes da investigacéo
Este estudo aplica o conceito de sustentabilidade tripartida em econdmica, social e
ambiental na andlise de conteldos, neste caso digitais, da industria de alimentacéo e
bebidas em Portugal, revelando quais as mensagens mais frequentes na comunicagao
recente das empresas do sector, quer a nivel macro — categorizando-as num dos trés
pilares, quer a nivel micro — identificando o tema respetivo em maior detalhe. A
contribuicdo €, neste &mbito, importante para a academia, com o0 modelo a poder ser
aplicado para a andlise de outros sectores, canais de comunicacdo ou num periodo
temporal mais vasto, e de relevancia para a gestdo e para o sector, na medida em que
espelha a comunicacéo recente do mesmo sobre sustentabilidade de forma agregada.
Também ao avaliar os impactos e perce¢des da comunicacdo de sustentabilidade em
quatro grupos de stakeholders desta industria: colaboradores, media, consumidores
(clientes) e grupos de interesses especiais, beneficia o sector com a apresentacdo dos
resultados das mensagens emitidas — serdo bem ou mal percebidas? Para o Marketing e a
Comunicacao do sector, esta € uma das medidas de eficacia do seu trabalho, pelo que a

dissertagdo em questdo apresenta pistas para melhoria futura destas areas.

3. Limitacdes do estudo
Tratando-se de uma dissertacdo de mestrado, o estudo reflete, em primeiro lugar, a
limitacdo da experiéncia da propria investigadora, facto minorado pela orientagcdo, mas
que ndo deixa, ainda assim, de ter de ser tido em conta.

Em seguida, importa referir que a sustentabilidade, ainda que um tema de extrema

relevancia no contexto atual, € complexo de analisar, desde a dificuldade em encontrar
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uma definicéo consensual (Diesendorf, 2000), as diferentes nomeacg6es encontradas para
referir a sustentabilidade nas organizagdes (“Triple Bottom Line”, Responsabilidade
Social Corporativa, etc.), a correta identificacdo de cada topico como pertencente a uma
das trés categorias do tripé de sustentabilidade.

Assim, a avaliacdo das mensagens de sustentabilidade nos canais digitais da amostra
de empresas apresenta, desde logo, duas limitagGes: (1) as dificuldades da analise de
conteddo, mesmo quando seguidas as regras da homogeneidade, exaustividade,
objetividade e pertinéncia sugeridas por Bardin (2016); (2) a amostra ndo-probabilistica
e de conveniéncia de empresas da industria de alimentacdo e bebidas, o que interfere com
a generalizacédo dos dados recolhidos para o sector.

Adicionalmente, também as entrevistas semi-estruturadas refletem a mesma
limitacdo quanto a amostra, e ainda outras limitacGes relacionadas com as questdes
colocadas, que podem originar diferentes interpretacbes consoante o entrevistado, ou 0s
interesses dos entrevistados e das organizacOes a que pertencem, factos que enviesam as

respostas, tornando-as menos honestas.

4. Propostas para pesquisas futuras
Tendo em consideragéo as limitagdes apresentadas, sugerem-se as seguintes linhas para
investigacdo futura:

— A utilizacdo de uma amostra representativa do sector para a recolha de mensagens
de sustentabilidade, assim como a adicdo de outros canais que ndo apenas a
comunicacdo digital.

— O estudo do impacto e das percecdes sobre a sustentabilidade ambiental (e
também econdémica e social) junto dos restantes grupos de stakeholders,
identificados por Freeman et al. (2010).

— A anélise das mensagens de sustentabilidade ao longo de vérios anos, de forma a
verificar se existiu uma mudanca nos topicos mais referidos e no pilar com maior
frequéncia de contetdos.

— A opcéo por outras técnicas de investigacao para avaliacdo do impacto e percecéo
da comunicacéo de sustentabilidade junto dos stakeholders, como questionarios,
que permitam uma analise quantitativa, ou focus group, que revelem se os dados

sdo influenciados pela presenga de mais intervenientes na discusséo.
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— A aplicagdo dos métodos utilizados nesta investigacdo a outros sectores, indo
além daquilo que é a andlise dos relatorios de sustentabilidade (investigacdo ja
feita noutras teses de mestrado e artigos publicados) e da avaliagdo apenas da

resposta a determinada mensagem ou campanha junto dos consumidores.
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A. Canais de Comunicacdo Digital da amostra de empresas da industria de alimentacao de bebidas

CEREALIS

DANONE

DELTA
FERRERO

NESTLE

SUMOL+COMPAL

Website

www.cerealis.pt

www.danone.pt

www.deltacafes.pt

www.ferrero.pt

empresa.nestle.pt

sumolcompal.pt

Redes Sociais:

Facebook

facebook.com/dan

LinkedIn
linkedin.com/comp

any/cerealis

Instagram

instagram.com/da

oneportugal
facebook.com/Del

none.pt

instagram.com/del  linkedin.com/comp

YouTube Twitter / X

youtube.com/user/Da

nonePT

youtube.com/canaldel

taCafes

facebook.com/Ne

ta_cafes/ any/delta-cafes/

instagram.com/ne

stle.PT

stle.portugal
linkedin.com/comp

any/sumolcompal

tacafes

youtube.com/user/Ne

stleportugal

twitter.com/nestlept

Nota: Neste diagnostico, foram excluidos todos os websites internacionais e redes sociais globais das empresas, para que o foco seja inteiramente

0 mercado portugués, assim como, canais de promocao exclusivos de produtos, de forma a concentrar a pesquisa em comunicagdo corporativa.
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https://www.linkedin.com/company/cerealis/
https://www.linkedin.com/company/cerealis/
https://www.danone.pt/
https://www.facebook.com/danoneportugal
https://www.facebook.com/danoneportugal
https://www.instagram.com/danone.pt/
https://www.instagram.com/danone.pt/
https://www.youtube.com/user/DanonePT
https://www.youtube.com/user/DanonePT
https://www.deltacafes.pt/
https://www.facebook.com/DeltaCafes
https://www.facebook.com/DeltaCafes
https://www.instagram.com/delta_cafes/
https://www.instagram.com/delta_cafes/
https://www.linkedin.com/company/delta-cafes/
https://www.linkedin.com/company/delta-cafes/
https://www.youtube.com/canaldeltacafes
https://www.youtube.com/canaldeltacafes
https://www.ferrero.pt/
https://empresa.nestle.pt/
https://www.facebook.com/Nestle.PT
https://www.facebook.com/Nestle.PT
https://www.instagram.com/nestle.portugal/
https://www.instagram.com/nestle.portugal/
https://www.youtube.com/user/Nestleportugal
https://www.youtube.com/user/Nestleportugal
https://twitter.com/nestlept
https://sumolcompal.pt/
https://www.linkedin.com/company/sumolcompal/
https://www.linkedin.com/company/sumolcompal/

Al. Menus dos websites corporativos da amostra de empresas da industria de alimentacédo de bebidas relevantes para a anélise

CEREALIS
DANONE

DELTA
FERRERO
NESTLE
SUMOL+COMPAL

Website

www.cerealis.pt
www.danone.pt

www.deltacafes.pt

www.ferrero.pt
empresa.nestle.pt

sumolcompal.pt

Empresa / Sobre Noés
O Grupo
Conheca a Nestlé

Sobre Nos

Sustentabilidade / Planeta Delta

Responsabilidade Social

Criacao de Valor Partilhado

Sustentabilidade

Menus:

1 2 3

Sobre No6s Nutricdo Sustentabilidade
Sobre Noés Alimentacéo e Bem-Estar

Carreiras

Projetos Cofinanciados

Nota: Da andlise dos websites, foram excluidas as paginas com datas de publicacdo anteriores ou posteriores a 2022, de forma a haver uma

correspondéncia com os contetdos considerados nas redes sociais. De referir, porém, que as paginas em websites ndo apresentam, na sua grande

maioria, qualquer data de publicacéo, sendo esses contelidos parte integrante da analise.
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https://www.cerealis.pt/pt/
https://www.cerealis.pt/pt/sobre-nos/
https://www.cerealis.pt/pt/nutricao/
https://www.cerealis.pt/pt/sustentabilidade/
https://www.danone.pt/
https://www.danone.pt/sobre-nos/
https://www.deltacafes.pt/
https://www.deltacafes.pt/pt/sustentabilidade
https://www.ferrero.pt/
https://empresa.nestle.pt/
https://empresa.nestle.pt/conheca-nestle
https://empresa.nestle.pt/criacao-valor-partilhado
https://empresa.nestle.pt/carreiras
https://sumolcompal.pt/
https://sumolcompal.pt/sustentabilidade

B. Guido para as entrevistas semi-estruturadas por grupo de stakeholders

STAKEHOLDERS ‘ ’ _
‘ Seccdo da Entrevista
Todos
Colaboradores Percecdes sobre Comunicagéo
de Sustentabilidade na
Industria (Hipdteses 1 e 2)
Todos

Colaboradores

Perguntas

Comuns Especificas
1. Considera que a sustentabilidade, nas

suas trés vertentes:; econémica, social e

ambiental, esta presente na estratégia e na

comunicacdo da industria de alimentacéo e

bebidas? Se sim, de que forma?

1A. A sustentabilidade, nas suas trés
vertentes: econémica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na
comunicacdo da empresa em que

colabora? Se sim, de que forma?

2. Destas trés vertentes: econémica, social e
ambiental, qual é a mais relevante para a
industria de momento e que se destaca na
comunicagdo com maior frequéncia? E
porqué?
2A. Destas trés vertentes: econdmica,

social e ambiental, qual é a mais relevante
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para a empresa em que colabora e que se
destaca na comunicagdo com maior

frequéncia atualmente? E porqué?

Todos

Colaboradores

Comunicagao de
Sustentabilidade Ambiental
(Hipdteses 3a e 3b)

3. Focando-nos agora apenas na
sustentabilidade ambiental, na sua opinido,
existe um alinhamento entre 0s
compromissos e iniciativas comunicados e
o0 que efetivamente é feito pelas empresas
da indUstria que promovem estas

mensagens?

3A. Na sua opinido, existe um
alinhamento entre 0s compromissos e
iniciativas comunicados e o que

efetivamente é feito pela empresa?

Todos

Colaboradores

(em caso de resposta,

maioritariamente, positiva)

4. Portanto, as empresas sao transparentes
na sua comunicagdo. Pode indicar alguns

exemplos de mensagens neste &mbito?

4A. Portanto, a empresa é transparente na
sua comunicagdo. Pode indicar alguns

exemplos de mensagens neste &mbito?

Todos

(em caso de resposta,

maioritariamente, negativa)

4. Portanto, as empresas emitem mensagens

falsas ou que classificaria como
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Colaboradores

Todos

Colaboradores

greenwashing, correto? Pode indicar alguns

exemplos deste tipo de mensagens?

4A. Portanto, a empresa emite mensagens
falsas ou que classificaria como
greenwashing, correto? Pode indicar
alguns exemplos deste tipo de

mensagens?

4.1 Na sua opinido, o0 que seria entdo
necessario da parte da industria para
inverter esta tendéncia? Que mensagens
poderia comunicar que nao fossem
consideradas como greenwashing? E que

outras a¢des poderiam tomar?

4.1A Na sua opinido, o que seria entdo
necessario da parte da empresa para
inverter esta tendéncia? Que mensagens
poderia comunicar que ndo fossem
consideradas como greenwashing? E que

outras acdes poderiam tomar?

Todos

Impactos da Comunicagéo de
Sustentabilidade Ambiental
(Hipoteses 4a e 4b)

5. Sendo a sustentabilidade ambiental um
tema mediatico na atualidade, acredita que

a comunicacéo de sustentabilidade que
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referiu tem um impacto positivo ou
negativo na reputacdo junto de diferentes

stakeholders? Explique porqué.

6. Como referiu anteriormente nas
mensagens que partilhou, diria que os temas
(X e Y)? sdo os mais referidos pela industria
Todos ) N
guando comunica sustentabilidade
ambiental? H& mais algum que queira

destacar?

Temas de Comunicagéo de
Sustentabilidade Ambiental

(Hipdteses 5a e 5b)
Colaboradores

6A. Como referiu anteriormente nas
mensagens que partilhou, diria que os
temas (X e Y)? sdo os mais referidos pela
empresa quando comunica
sustentabilidade ambiental? Ha mais

algum que queira destacar?

7. Que temas considera que ndo sdo
Todos abordados atualmente e deveriam ser?

Porqué?

° A adaptar consoante as respostas a pergunta 4.
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C. Apresentacéo dos Resultados das Mensagens de Sustentabilidade por Empresa

Cl. CEREALIS

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar

Salde & Bem-Estar
Recursos Humanos

Qualidade & Seguranca Alimentar

5 30 = Ambiental = Nutrigio & Alimentagio Saudavel
y 970 - 'S
Economica A Marketing Responsavel
= Geral
. Emprego
= Social preg
Diversidade & Inclusdo
Apoio a Comunidades
Supply Chain messssssssssss 4
Outros HEEEEEEESSSSSS—— 4
Gestdo de Residuos mmmmmmsssm———" 4 Resultados Financeiros
Geral m———— 3
< SCTGIERE g
c
2 Embalagens & Reciclagem s G g
<E.: Desperdicio Alimentar mmmsm ] &

AlteragOes Climaticas & Emissdes
Alimentagdo Sustentavel

Agua

Agricultura & Ingredientes
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w11

w9

5
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I1

B2
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C2. DANONE

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar

30; 14% = Ambiental
' 7-30% Econdmica
= Geral

= Social

Gestdo de Residuos 1 1

Geral I 10
Energia W 1

Embalagens & Reciclagem I 11

Ambiental

Desperdicio Alimentar N 5

Alteraces Climaticas & Emissdes [l 1
Agua N 2

Agricultura & Ingredientes [l 1

Social

Econdmica

Salde & Bem-Estar

Recursos Humanos

Qualidade & Seguranca Alimentar
Nutricdo & Alimentacdo Saudéavel
Marketing Responsavel
Diversidade & Inclusdo

Apoio a Comunidades

Resultados Financeiros

Outros

Investimentos

Inovagéo & Empreendedorismo

Geral

Estratégia Empresarial

Aquisicdes & Fusdes

37
w1
12

—— 09

e 18
B3
6
1
3
1
3
3

11
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C3.DELTA

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar

= Ambiental
60: 16% Econ6mica
= Geral
-/ = Social

16; 4%

Supply Chain m 1
Outros mm 2
Gestdo de Residuos mmmmmmmmmmm——" 16
Geral mEEEEESSESSSS— 30
Energia mmmmmmmm 9
Embalagens & Reciclagem w7
Biodiversidade mmmm 4
AlteragOes Climaticas & Emissfes mmmmmm 6
Alimentacdo Sustentavel m—————1 10
Agua mmmm 5

Ambiental

Agricultura & Ingredientes m—— 7

80

Social

Econdmica

Saude & Bem-Estar

Recursos Humanos

Qualidade & Seguranca Alimentar
Outros

Nutrigdo & Alimentacdo Saudavel
Marketing Responsavel

Geral

Fornecedores

Emprego

Diversidade & Inclusdo

Direitos Humanos

Apoio a Comunidades

Resultados Financeiros

Outros

Inovagéo & Empreendedorismo

Geral

Estratégia Empresarial

40



C4. FERRERO

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar Salide & Bem-Estar m— 8

Recursos Humanos e 9
Qualidade & Seguranca Alimentar I 9
Outros W 2
. [[o: i a 2 |
. Ambiental Nutricdo & Alimentacdo Saudavel 5

- Econdémica ' Marketing Responsavel IESSS———— 8
= Geral Geral mm 1
’ = Social Fornecedores I 6

Social

Diversidade & Inclusdo s 3
Direitos Humanos I 13

Apoio a Comunidades I 6

Supply Chain s 3

Outros W 1

Gestdo de Residuos W 1

Investimentos - 1

Geral I 11

Ambiental
Econdmica

Embalagens & Reciclagem Bl 1

Biodiversidade s 3

AlteragBes Climaticas & Emissoes I 2

Aquisicdes & Fusdes - 1
Agricultura & Ingredientes I 10
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C5. NESTLE

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar Satide & Bem-Estar

74; 5%

Supply Chain

Outros

Gestéo de Residuos

Geral

Energia

Embalagens & Reciclagem
Desperdicio Alimentar
Biodiversidade

Alteragdes Climaticas & Emissdes
Alimentacgdo Sustentavel
Agua

Agricultura & Ingredientes

Ambiental
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Recursos Humanos
Qualidade & Seguranca Alimentar

Nutricdo & Alimentacdo Saudavel

= Ambiental = Geral
- 'S
Economica 3 Fornecedores
= Geral
Emprego
195; 15% = Social
Diversidade & Inclusédo
Direitos Humanos
Apoio a Comunidades
9 Transformacao Digital
m 9
=5 Resultados Financeiros
e 51 Outros
il 8 _
. ] 36 g Investimentos
=9 § Inovagdo & Empreendedorismo
e 33 w
s 91 Geral
F—a Estratégia Empresarial
== 10
—— 80 Aquisicdes & Fusbes

I——— 69
P 50
— 67
I 93

. 33

I 128

s 70

)
27

11

13

22

45
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C6. SUMOL+COMPAL

Mensagens de Sustentabilidade por Pilar

‘ = Ambiental
= Econémica
= Geral
‘ = Social

10; 6%

Supply Chain s 3
Gestdo de Residuos mmmm 2
Geral IEEEE——— 10
Energia mmmmam 4
Embalagens & Reciclagem Hmmmmmmmmmses 16
Biodiversidade mmm 2

Ambiental

AlteragBes Climaticas & EmissOes I 7
Alimentagdo Sustentavel m——m 3
Agua s 3
Agricultura & Ingredientes Im———— 4

Social

Econdmica

Salde & Bem-Estar [ 4

Recursos Humanos " 23

Qualidade & Seguranga Alimentar I 12

Outros W 2

Nutricdo & Alimentacdo Saudéavel

13

Fornecedores M 1

Emprego B 2

Apoio a Comunidades I 14

Transformacéo Digital
Resultados Financeiros

Outros

Investimentos

Inovagdo & Empreendedorismo
Geral

Estratégia Empresarial

Aquisi¢des & Fusdes

T o8
1
e 3

D
2

2
1o
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D. Transcrigdes das entrevistas e Respostas por escrito dos stakeholders do sector

D1. Colaboradores

Entrevistados Organizagdo Formato de Entrevista
Entrevistado 1 NESTLE Microsoft Teams
Entrevistado 2 NESTLE Microsoft Teams
Entrevistado 3 PESCANOVA Microsoft Teams
Entrevistado 4 SUMOL+COMPAL  Respostas por escrito
Entrevistado 5 Microsoft Teams

Entrevistado 1 (transcricdo):

Para a gestao e literatura académica, a rea da sustentabilidade empresarial é vista em trés
vertentes: a econdmica (a capacidade de a empresa gerar lucro e retorno ao longo do tempo),
a social (como é que a empresa contribui para a comunidade e sociedade a sua volta?), e a
ambiental. Considera que estas 3 vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicacao
da Nestlé e, se sim, de que forma?

Estdo claramente, até de maneira explicita: nés falamos na Corporate & Social Responsibility e
nomeamos até a sustentabilidade econdmica, social e ambiental. Ndo é s6 implicito, mas esta
explicito, presente. Quando comunicamos resultados na parte corporativa, estamos a comunicar
isso externamente, e também muitas vezes quando fazemos uma a¢do num dos outros &mbitos.
Menos na econdmica, porque é tdo 6bvio para todos que uma empresa tem fins lucrativos que ndo
é preciso explicar, mas quando fazemos acGes na area da sustentabilidade social ou ambiental, até
ligamos isso referindo a nossa Corporate & Social Responsibility e os trés pilares que temos.
Exemplo disso é o evento de ontem?, onde falamos também que isso faz parte da nossa Social
Responsibility, que se enquadra na sustentabilidade.

A segunda pergunta: destas 3 vertentes qual é a mais relevante e qual se destaca na
comunicagdo com maior frequéncia atualmente, e porqué?

Eu diria, em ordem de prioridade: primeiro a econémica — a Nestlé, no final, ¢ uma empresa com
fins lucrativos. Esse é o primeiro: lucro — se ndo o gera, vai falir. No curto e médio prazo, é a
primeira. Depois, a segunda diria, hoje em dia, é a ambiental. Talvez no passado fosse a social.
Mas com as mudancas climaticas, a ambiental transformou-se num elemento tdo importante, seja
para as corporacdes, seja para 0s consumidores, que passou a ser a segunda, invés de terceira.
Sobretudo em paises como Portugal, que ndo sdo paises de terceiro mundo, de plantacfes, de
mateérias agricolas, como café ou cacau, passou a ja ndo ser a terceira.

10 “4 Nestlé Portugal, no Ambito das comemoraces do seu centendrio, realizou uma doag&o
especial & Rede de Emergéncia Alimentar, numa iniciativa que envolveu sete empresas suas
parceiras de negocio na cadeia de valor das marcas CERELAC, NESTUM e CHOCAPIC.”

Mais informacéo disponivel em https://empresa.nestle.pt/media/comunicados/2023-doacao-especial
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Entéo, focando-nos na sustentabilidade ambiental: existe um alinhamento entre o que séo
0S compromissos e iniciativas comunicados e o que a empresa faz, ou, nem por isso, e hd um
desalinhamento?

Acho que na Nestlé € bastante igual porque ndo se pode permitir o contrario. Uma coisa é ter trés
pessoas a comunicar e a saber. Mas a Nestlé é uma empresa tdo grande que se houvesse uma
diferenca grande entre o que comunicamos e o que fazemos, sabia-se. Acredito pessoalmente que
0 que nos dizemos é o que fazemos.

Portanto, a resposta é que a empresa é transparente na comunicacdo. Agora vou pedir-lhe
para destacar algumas mensagens ou exemplos de sustentabilidade ambiental.

Que iremos estar net zero em 2050, que vamos ter o design for recycling em mais de 95% das
embalagens até 2025. Entdo, temos metas muito concretas, numéricas, auditaveis. E temos
projetos em curso, como a reciclagem das capsulas, que ndo é necessariamente o primeiro ponto
de comparacdo a uma meta financeira ou numérica, digamos, mas um processo que iremos fazer.
Como também o lobby para certas regras serem transversais as empresas do sector.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema muito mediatico na atualidade, a comunicacao
de sustentabilidade tem um impacto positivo ou negativo na reputacdo junto aos
stakeholders e porqué?

Diria que positivo, mas é muito complexo. E um assunto complexo, entdo ndo é facil estar em
linha... ndo € simplista, pode ser percebido como greenwashing, sem entrar num detalhe técnico,
sem que as pessoas fiquem desinteressadas. Mas a um nivel corporativo é indispensavel a
comunicagao.

Que temas é que nao sao abordados na industria de alimentacdo e bebidas sobre
sustentabilidade, em Portugal, e que deveriam ser?

Acho que, por um lado, deveriam ser mais transversais e as regras claras, até para 0s
consumidores, mas nao sO, para quem esta fazendo realmente o qué. Ha tantas mensagens
diferentes que o consumidor se perde sobre o que é relevante. Muitas vezes o consumidor tem
percecao do lixo fisico, muito mais do que o impacto carbénico pelo desgaste de energia ou outras
matérias, como as capsulas, comparado com café do bar — uma perce¢do muito diferente do que
é a realidade. Essa educagéo e comparabilidade, como temos o Nutri-Score, sera algo que ajudara
as pessoas a fazerem escolhas mais conscientes, para quem quiser, e ndo impactadas por uma
percecdo potencialmente errada ou por uma comunicacdo ndo muito transparente de algumas
empresas — isto seria Util.

Entrevistado 2 (transcricéo):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econdmica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacao da Nestlé, e, se sim, de que forma? Econoémica
é a viabilidade econémica da empresa, os resultados e os lucros; a social é a responsabilidade
social da empresa, como ela contribui para o emprego, donativos, etc.; aambiental é a parte
da sustentabilidade ambiental.
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Sim, considero que esta presente na nossa industria, e no caso da Nestlé, especificamente, e nas
trés vertentes. Na econdmica, a sustentabilidade é um pilar que carece de investimento, mas, por
outro lado independentemente de toda esta questdo da guerra da Ucrénia e inflagdo, [a Nestlé]
tem o compromisso de ndo deixar de investir na sustentabilidade, independentemente de um
produto ser mais caro ou mais barato. O investimento na sustentabilidade esta sempre presente,
obviamente nunca descurando a sustentabilidade econdmica da empresa, porque ndo vamos estar
a investir em projetos de sustentabilidade, se um produto, que é o que vamos vender ao
consumidor, ndo é economicamente viavel para ser adquirido pelos consumidores, neste caso a
nivel europeu, que é onde estamos localizados. Ha um balanco naquilo em que investimos e no

que s&o 0s nossos produtos.

Na parte social, responsabilidade social, temos toda a parte de donativos de produtos para evitar
o food waste. H& muito a fazer nessa area, mas estéa presente. Também temos a parte, e com muitos
objetivos atingidos, da questdo do trabalho infantil e escravatura. Na parte do café verde e cacau,
ndo estd 100% erradicado, mas é um trabalho continuo que estamos a fazer com 0S n0ssos
fornecedores para garantir que nao temos trabalho infantil e ndo temos escravatura. E através da
responsabilidade social da empresa garantimos que temos condigdes de vida para as comunidades
onde estamos presentes e onde temos campos de agricultura.

E depois a parte de sustentabilidade ambiental, que estd 100% alinhada com os objetivos de
desenvolvimento sustentavel da Unido Europeia, na Nestlé temos o nosso roadmap com
compromissos concretos. Aqui sdo as 3 vertentes: neutralidade carbénica (net zero) até 2050, é
um compromisso ndo sé da Nestlé, mas europeu. Obviamente algumas tém um compromisso
anterior a 2050, outras s6 em 2050, como € 0 nosso caso. Também temos a responsabilidade social
da empresa, igualmente alinhada com os objetivos do desenvolvimento sustentavel: reduzir o food
waste, garantir qualidade de vida para as sociedades onde estamos inseridos, onde temos
operaces, e mais longe onde ndo seja operacao direta, e também dos nossos fornecedores, sem
eles ndo conseguiamos as nossas operaces. Seriamos incapazes de produzir café se ndo
tivéssemos um agricultor no Brasil a produzir para nds, sem eles seria impossivel. Entdo, estamos
presentes nas 3 vertentes.

E das 3? Teve de pensar nas 3, mas 0 que me explicou maioritariamente foi a
sustentabilidade ambiental vista de uma vertente econémica e social: da perspetiva da
gestdo sdo muito diferenciadas. Entdo: das 3, qual é que acha que mais se destaca da
perspetiva de comunicacdo e estratégia, e porque é que é essa?

Al tenho 2 respostas. A mais relevante para a empresa é sempre a econémica. A empresa esta
vocacionada para o lucro e é o0 que queremos atingir como margem para 0S nossos acionistas — é
na econémica onde temos maior foco. Onde investimos mais na comunicacédo €, sem davida, na
social e ambiental, é o que faz os investidores continuarem a investir em empresas como a Nestlé.
O que dizemos sempre é que, hoje em dia, qualquer acionista quer investir numa empresa que
tem compromissos com a sustentabilidade. Uma empresa que ndo € sustentdvel nem
financeiramente, nem socialmente, nem ambientalmente, nenhum acionista querera investir nela.
Naturalmente, economicamente qualquer empresa tem de ser sustentavel sendo fecharia, isso ndo
é muitas vezes comunicado, comunicamos sempre a responsabilidade social e ambiental, mas de
facto a econémica é a que é mais importante, mas é a menos comunicada.
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S6 na vertente ambiental, acha que, na Nestlé, existe um alinhamento entre o que é
comunicado, 0s compromissos e as iniciativas que a empresa faz e 0 que comunica? Ha um
alinhamento ou ha um desalinhamento entre comunicar uma coisa e fazer outra?

Acho que estamos bastante alinhados na comunicagdo. Aquilo que estamos a comunicar, estamos
a implementar. Acho que somos uma empresa que até esta a fazer mais comparativamente com
0S N0SS0S concorrentes, no &mbito da alimentacdo e bebidas. Ndo nos podemos comparar com a
UNILEVER e empresas concorrentes que ndo tém o mesmo foco, os ingredientes que precisamos
¢ onde h& a maior pegada carbonica, e vivemos disso para produzir 0s nossos produtos. Acho sim
que temos compromissos muito ambiciosos, e isto é publico: no caso do packaging tivemos de
rever alguns compromissos porque nao estamos a conseguir atingi-los e transparentemente
estamos, proactivamente, a dizer que ndo 0s vamos conseguir atingir e estamos a revé-los. Mas
acho que estamos totalmente alinhados com aquilo com que nos comprometemos: 0S NOSSOS
planos de agricultura regenerativa, reducdo das emissdes, alteragdo de packaging de ndo
reciclavel para reciclavel, alteracdo para uma frota elétrica para todos os colaboradores. Estamos
alinhados nos compromissos com que nos comprometemos publicamente, alguns deles fomos
bastante ambiciosos e estamos a revé-los, mas somos transparentes nisso e estamos a assumir que
alguns deles ndo vamos atingir.

Diz que comunicagéo é transparente e um dos exemplos é o do packaging. Existe mais algum
exemplo em que a transparéncia se verifique? N&o estou so a dizer relativamente a rever
COMpPromissos.

Somos, em diversos ambitos, inclusivamente na questdo das emissdes de carbono, porque ndo é
uma comunicacdo que fazemos com dados proprios da Nestlé, asseguramos sempre — € um ponto
obrigatorio — trabalhar com consultores externos independentes, que certificam a nossa evolugao
em termos de emissdes, e aquilo que comunicamos através das marcas e compromissos de redugdo
estamos efetivamente a implementar. Sempre que vamos a publico, temos algum certificado de
uma consultora externa que valida que podemos comunicar. Agquelas com que trabalhamos sdo a
QUANTIS e a EY para certificacdo da reducdo de pegada carbénica da Nestlé. H4 muitas
empresas, neste caso € publico: a LAVAZZA, em Espanha, comunicou que era carbon neutral,
mas quando vamos verificar as paginas da internet, nunca € mencionada uma consultora, ndo ha
nenhum estudo, e eles compensaram 100% das emissdes: a Nestlé ndo fez isso.

Para evitar isso, percecionado pelo consumidor como greenwashing — uma empresa rica paga
para compensar as emissdes — foi implementada uma guideline interna porque ndo existe
guideline a nivel europeu para colmatar o greenwashing. Para comunicar que és carbon neutral
tens que obrigatoriamente reduzir 20% das emissfes e as restantes terias de compensar, mas ja
nem isso estamos a fazer: a Nestlé ja ndo esta a falar em carbon neutral, mas carbon reduction,
para ndo ser percecionada como greenwashing. A Nestlé tem sido transparente em ter feito alguns
compromissos publicos de marcas que iam ser carbon neutral (GARDEN GOURMET,
NESPRESSO), alguns até 2025 — comunicou muito humildemente que retirou 0 compromisso.
Carece de muito investimento das empresas, e ndo existem solu¢fes no mercado que possibilitem
a neutralidade carbdnica das marcas com baixo investimento. L& estd, entramos na parte
econdmica, faldmos que a parte da sustentabilidade e responsabilidade [social] € muito
importante, mas se ndo for viavel economicamente, ndo podemos implementar.

Sabendo que a sustentabilidade é um topico tdo mediatico na atualidade, e a Nestlé o
comunicam da forma que esté a dizer, qual diria que é o impacto na reputacdo da empresa
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junto dos stakeholders: positivo, negativo, neutro? Stakeholders podem ser qualquer um,
consumidores, media, colaboradores, etc.

Tenho vérias respostas, vou tentar simplificar. Pela dimensdo que tem, qualquer tema que
comunica no ambito da sustentabilidade por mais positivo que seja ou impactante
comparativamente com outras empresas, [a Nestlé] é sempre atacada por estar a fazer menos do
gue devia devido a sua dimensdo. Mesmo que 0 que estamos a fazer ja seja demasiado grande
para 0 que existe no mercado, que sdo solucbes praticamente nulas. O caso da agricultura
regenerativa: estamos praticamente a desbravar caminho sozinhos com fornecedores e consultores
externos daquilo que € a agricultura regenerativa. Toda a gente fala dela, mas quase ninguém sabe
0 que é, como podemos medir, como tornar em escala para ser vidvel economicamente. Por outro
lado, em termos de comunicagdo, comunicamos menos porque temos medo de ser atacados por
estarmos a fazer pouco e somos um pouco regrados, pouco ambiciosos. As vezes discutimos
internamente que podiamos comunicar A, B ou C como 0s nossos concorrentes e as vezes temos
uma perce¢do, comparativamente a outros concorrentes: a DELTA saiu no Relatério ESG — foi a
empresa com maior perce¢do no mercado como a mais responsdvel socialmente e
ambientalmente; e nds sabemos internamente que a Nestlé esta a fazer muito mais que a DELTA.
No meu caso que trabalho a area de Cafés e tenho muitas reunides com a DELTA, sabemos que
estamos a fazer muito mais, mas como comunicamos menos a percecdo dos stakeholders é que
provavelmente estamos a fazer menos e podiamos fazer muito mais por sermos uma
multinacional.

Mas quando comunicamos é com verdade, transparéncia, provas; ndo o fazemos de forma a ter
uma percecdo positiva do que estamos a fazer. Pelo contrario, acho que comunicamos de forma a
protegermo-nos e podiamos comunicar de uma forma mais ambiciosa, mas no final da linha acho
gue somos transparentes na comunicacgdo e o impacto que tem no stakeholder é de verdade. Por
vezes, podiamos comunicar mais do que estamos a fazer. Depois duas partes: 0 nosso stakeholder
colaborador — esses sentem-se orgulhosos do que estamos a fazer porque sabem o esforco e o
investimento por detras, é algo que ndo levamos a publico; depois temos o stakeholder
consumidor, dependendo obviamente do custo do produto, podemos leva-lo a escolher 0 A ou 0
B, dependendo da estratégia de sustentabilidade, porque sabemos que muitos ja tem um carinho
especial pela sustentabilidade e responsabilidade [social] e impacte ambiental e podem escolher
um produto Nestlé que é menos impactante ambientalmente, nunca descurando obviamente o
custo. A questdo stakeholder-investidor e parceiro: querem ou ndo trabalhar connosco
dependendo do que estamos a fazer, porque sabem que, no futuro, uma empresa que nao seja
sustentavel, econémica, social ou ambientalmente, é uma empresa que nao tem futuro e, no futuro,
esses investidores também véo olhar para as empresas consoante aquilo que estdo a fazer, e,
portanto, acho que a comunica¢do também é muito forte por isso. Porque se publicarmos
ativamente aquilo que estamos a fazer, temos uma percecdo mais positiva para os stakeholders,
investidores neste caso.

Relativamente ao que referiu de comunicacdo de sustentabilidade ambiental: houve 2
mensagens relevantes — uma dos ingredientes e agricultura regenerativa, e outra das
emissdes. Além destas 2 quais diria que sdo muito fortes na comunicacdo da Nestlé
atualmente?

Para além das emissdes e agricultura regenerativa, temos a parte de packaging. O nosso
compromisso ai € dos mais ambiciosos, dai termos tido de o rever, mas a Nestlé é uma empresa
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alimentar, e a transicdo para o packaging ndo é assim t&o facil, como na indUstria dos champds
ou detergentes, ja que vamos ingerir o produto. No caso do seu packaging, este é fundamental
para o produto que vamos ingerir depois. Produtos de detergentes ou de beleza, ndo é tdo critico
em termos de legislagdo e contacto com o produto que pode colocar em risco a vida das pessoas.
O compromisso de packaging é um dos mais ambiciosos que temos, mas até agora vamos cumprir.
Teoricamente ndo vamos cumprir por causa da guerra da Ucrania e RUssia, esta faz parte da zona
Europa e estes mercados estéo a estragar 0 nosso compromisso de 100%, por isso reduzimos para
95%. E temos o caso da car fleet, que esta relacionado com emissdes, mas tem a ver com a
mobilidade dos colaboradores, para motivar uma mobilidade sustentavel e que também esta
ligado a area da logistica — a transicdo de frotas a diesel para frotas elétricas ou hidrogénio, que
também estdo ligadas a questdo das emissdes, mas por outro lado a otimizacéo do transporte dos
Nnossos produtos.

NGs com esta questdo da logistica ndo s6 olhamos para emissdes, mas também temos olhado
bastante para otimizacdo das paletes: conseguirmos transportar muito mais produto no mesmo
camido, e necessitarmos de menos camibes para fazer o transporte de produtos — aqui
conseguimos ser mais sustentaveis, ndo s6 ambientalmente porque temos menos emissfes, mas
também financeiramente porque temos menos camides. Temos de pagar menos camides para
fazer o transporte e conseguimos otimizar a vertente financeira da empresa, otimizando os
transportes, portanto ha aqui varias vertentes e estas sdo as mais importantes neste momento.
Agricultura regenerativa, packaging, emissdes e toda a parte logistica, que cai na vertente
financeira e ambiental.

Que temas é que acha que nédo sao abordados pela Nestlé e deviam ser, e porque é que nao
sao0?

Né&o abordamos muito ativamente o tema do greenwashing e vou-lhe explicar o que quero dizer
com isso. H&a muitas empresas que colocam agdes a outras porque ndo estdo a dizer a verdade. E,
mais uma vez, podiamos mais ativamente apontar o dedo, ou de forma mais interativa e
interessante, aquilo que as outras empresas estdo a dizer e ndo é verdade. Mais uma vez com medo
de sermos atacados pela GREENPEACE, ASSOCIA(;AO ZERO, e tudo mais, ndo comunicamos
ativamente tudo o que estamos a fazer comparativamente com outras empresas. E, por outro lado,
quando uma empresa diretamente ataca aquilo que a Nestlé estava a fazer — tivemos o caso da
ASSOCIACAO ZERO, que dizia que a Nestlé estava a compensar as emissdes para atingir a
neutralidade carbdnica. Isto ndo é de todo verdade, nds para sermos net zero em 2050, podemos
reduzir ou remover as emissdes, ndo podemos compensar com carbon credits, e a ASSOCIA(;AO
ZERO langou uma entrevista super polémica na RTP a dizer que a Nestlé estava a compensar as
emissdes. Nem sequer nos consultaram e ndo € de todo verdade. Até hoje ndo demos uma resposta
oficial, forte, aquilo que foi o comunicado pela ASSOCIACAO ZERO. Humildemente nos
calamos porque nao quisemos entrar em discussoes, e também para nos protegermos.

Entrevistado 3 (transcricdo):

Para a gestdo e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade s&o: econémica,
social e ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a geracdo de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental, que
nao preciso de explicar. As areas dentro destas vertentes sdo ambiguas... Considera que
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estas 3 vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicacdo da Pescanova e, se sim, de
que forma?

Vou tentar dar sobretudo respostas a nivel de exemplos préaticos. Para nds, a sustentabilidade
ambiental e econdmica sdo uma Unica coisa e passo a explicar porqué. A Pescanova € um grupo
verticalmente integrado, entre a operacdo de pesca, operacdo de transformacdo e operacao
comercial, que somos nés aqui — a Pescanova Portugal. Acho que é um exemplo relativamente
facil de entender. Se a Pescanova hd um ano que fica “louca” e decide pescar tudo nos bancos de
pesca a que tem acesso, isso implicaria gue no ano seguinte a Pescanova ndo faturava nada, porque
destruimos o recurso maritimo — a disponibilidade de produto que tinhamos para o ano seguinte.
Portanto, a sustentabilidade, aquela que definiu como ambiental, para nds é econémica porque
nos temos que preservar 0 banco de pesca em que operamos, para garantir que exista renovagao
de stocks, que o proprio animal tenha hipétese de se reproduzir, aumentar o seu nimero, portanto
progredir e, a0 mesmo tempo, garantir a nossa sustentabilidade econémica, no sentido em que s
podemos tirar X percentual do peixe que esta no banco de pesca, obviamente para alimentarmos
0 nosso negdcio, fazermos 0 nosso objetivo, preservando que, nos anos seguintes, ainda vou ter
acesso a esse recurso, € vou chamar aqui ao peixe, recurso.

Nos, como grande empresa do sector, somos empresa lider mundial, temos a maior frota privada
de pesca — isso para nos € basilar, dependemos da sustentabilidade. E é um problema porque, as
vezes, competimos com frotas pesqueiras de outros paises do mundo, de zonas ndo europeias ou
norte-americanas. Eu ndo vou mencionar o pais, mas é relativamente facil, existe uma frota negra
de 1000 barcos — embarcacGes que viajam sem o transponder ativo, desligam-no, com o objetivo
de ndo se saber onde estdo e 0 que andam a fazer, fora das ZEE (Zonas Econémicas Exclusivas),
guando digo fora sdo 100 metros fora, e ndo se sabe se o recurso (pescado) esta dentro ou fora da
ZEE. E temos de competir com essas frotas que tém feito alguns danos a médio prazo na qualidade
do recurso.

O terceiro pilar que sugeriu, a sustentabilidade social, a Pescanova desde a sua incepgao
desenvolve e protege comunidades. N&o so a sustentabilidade dos recursos pesqueiros, mas temos
duas fabricas na Namibia, em cidades relativamente isoladas, e que cresceram, maioritariamente,
por causa dos investimentos da Pescanova, em primeiro lugar, e depois de outros grupos, ndo
concorrentes, mas empresas-irmas, que ai se estabeleceram. Existe até um mini-documentario
chamado “A Cidade que Nasceu do Mar’*!, que é uma cidade na costa da Namibia, agora ndo me
lembro se é Lideritz, se Walvis Bay. Mas basicamente toda aquela comunidade cresceu porque a
Pescanova instalou ali uma unidade de processamento de peixe, que a frota da Pescanova
alimenta. Portanto, temos de cuidar da sociedade em si, do ambiente.

Outro: temos operacdes de aquicultura — é um dos pilares operativos do grupo Pescanova. Com
isso garantimos a preservagdo dos recursos pesqueiros, daquilo que é selvagem, e podemos
substituir por produto, que ndo é natural, é produto cultivado, mas que mantém as mesmas
condicOes de categoria, a mesma sensacdo organolética, e temos também todas as praticas de
aquicultura responsavel, e com isso criamos comunidades. Em paises como o Nicaragua, a
Guatemala. Na Guatemala, a fabrica da Pescanova, numa localidade chamada Champerico — a
localidade acabou por crescer em torno da nossa exploracdo. A Pescanova € de longe o principal
empregador ali, e inclusivamente temos uma escola gratuita para a comunidade. Néo € a Unica

11 Mais informacéo sobre o documentario “The City Born from the Sea” disponivel em
http://thecitybornfromthesea.com/
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que existe, mas é de longe a que oferece melhores condi¢des de ensino e condi¢des overall para
as criangas. Tive a oportunidade de ir a essa fabrica e escola o0 ano passado, e aquilo € comovente.
Chega alguém da Pescanova, apesar de ndo sermos da central de Espanha, neste caso éramos so
europeus, e os locais super agradecidos, enche o coracao so de ver aquilo.

A operagdo pesqueira obviamente que sim, certificamos as pescas, preocupamo-nos com a
estabilidade dos bancos de pesca, onde esta o recurso, porque dai depende 0 nosso bem-estar
econdmico futuro. E onde temos as fabricas e operagdes de cultivo também nos preocupamos em
“alimentar” a comunidade. E isto é 0 que eu sei top of mind, porque nds temos uma pagina web
sobre 0 Pescanova Blue'?, onde isto esta detalhado e, muito mais afinado, do que consigo dizer
agora.

Destas 3 vertentes, qual é aquela que sendo mais relevante ou ndo, se destaca mais na
comunicagdo da Pescanova e com maior frequéncia, e porqué?

A Pescanova ¢ sobretudo um grupo de pesca e de producdo e transformagdo, depois trabalha
alguns elementos de comunicacao e branding. Neste sentido, Portugal e Espanha sdo os mercados
que estdo mais avancados e onde a marca é mais saliente. Curiosamente 0 nosso concorrente
direto ndo tem estrutura de pesca ou frota pesqueira, e tem uma estrutura fabril inferior, mas na
sua comunicacao estd muito presente no peixe sustentavel, pesca sustentavel, e por ai fora. Com
tudo o que se tem gerado a nivel de media, e as vezes existem crises, a gestdo de crise € uma
funcdo muito importante. E entdo, hoje em dia, em que existe uma automatizacdo dos contetdos
e user generated content, redes sociais, por ai fora. Por vezes, salta por ai uma crise de alguém
gue apanhou uma noticia ndo sei onde, por vezes nao tem nada a ver com a Pescanova, nem é o
nosso banco de pesca, ou € um produto de uma espécie similar, mas ndo é o nosso, nem é do
mesmo oceano, e salta uma situagdo de crise por causa disso, e recebemos e-mails, e respondemos
a todos e tratamos um por um. Obviamente, para ndés como empresa pesqueira, que tem uma
responsabilidade direta sobre o bem-estar dos oceanos, a sustentabilidade ambiental é o que mais
sai na comunicagao.

Também vou ser sincero que, a nivel europeu, a sustentabilidade aplicada aos produtos do mar —
existe uma plataforma da Unido Europeia, que é o European Market Observatory for Fisheries
and Aquaculture Products (sigla EUMOFA), e que em uma secgio que sdo os country profiles®,
Nesses country profiles tem informacgdo deveras interessante — Alemanha, Franga, Portugal,
Espanha, Italia, Grécia, quase todos os paises em que estamos como marca — na intengdo de
compra, isto é, market research feita ad hoc, perguntam quanto pesa na decisdo de compra,
determinadas pecas, e quanto pesa o facto de o produto ser sustentavel ou ter alguma certificagdo
de qualidade ou de sustentabilidade? Em paises como a Alemanha ronda os 35%, 40%, se a
memodria ndo me falha, e em Portugal sdo s6 12%. Inclusivamente é o pais mais baixo da Unido
Europeia, o que indica que, para 0 mercado portugués, a sustentabilidade ainda ndo é um fator
premente no ato de compra. Isto explica-se facilmente com o poder de compra inferior que existe
em Portugal, e aquilo que se chama disposable income. Infelizmente para nds é uma situacdo
pesarosa, ndo me admira ver esse tipo de pesquisa, e que a sustentabilidade ndo seja top of mind
na decisdo de compra, porque uma grande fatia da populagdo tem preocupacGes de ordem

12 Website disponivel em https://www.pescanova.pt/sustentabilidade
13 Informagéo atualizada disponivel em https://www.eumofa.eu/the-eu-market#countryProfiles
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orcamental na gestdo do orcamento familiar. Entdo é importante para noés incluirmos esse
elemento na comunicacgdo, mas ndo é o driver principal em Portugal.

Focando-nos apenas na sustentabilidade ambiental, quando comunicam, diria que existe
sempre um alinhamento entre o que é comunicado, as iniciativas e 0s compromissos e o que
efetivamente a empresa faz, ou ndo? Algumas linhas cinzentas?

E escrupulosamente seguido. Tudo o que comunicamos — toda a comunicagio e marketing da
Pescanova que fazemos em Portugal tem trés niveis de validagdo: em primeiro lugar, a nossa
validacdo interna aqui dentro por parte da direcdo; depois do departamento de qualidade central,
que valida coisas ndo necessariamente relacionadas com sustentabilidade, mas sobretudo
alegacBes nutricionais, de salde, identifica corretamente o nome comercial das pecas
publicitarias, e por ai fora; e a terceira validacdo é o departamento de responsabilidade social
corporativa do grupo Nova Pescanova, que esta sediada em Vigo, mas a pessoa que esta a frente
é um individuo portugués que valida se os claims que fazemos a nivel de responsabilidade social
e sustentabilidade s&o validos ou ndo. Ja tivemos alguns casos em que foi preciso regravar alguns
spots por causa de um detalhe. Por exemplo, mostra-se 0 mapa-mundo, € o sitio onde pescamos,
e por estar um bocadinho ao lado e estar noutra zona, temos a despesa de reeditar o spot. E tudo
validado e ndo podemos fazé-lo de outra forma.

Entdo a comunicagdo é transparente. Consegue dar 2 ou 3 exemplos dessa comunicagédo
mais recente?

Sim, ainda o ano passado tivemos uma campanha que se chamava “Minuto Sustentavel”**; quatro
anuncios de um minuto cada que estiveram em televisdo, em canais publicos, em que todo o
conceito era em torno da sustentabilidade da Pescanova, ligado a facilidade de preparacéo e ao
taste appeal.

Voltando agora a sustentabilidade ambiental e ao facto de ser um tema mediatico. Aqui a
guestao é mais a sua percecdo: acredita que quando a empresa comunica sustentabilidade,
da forma que refere, isso tem um impacto positivo ou negativo na reputacdo junto de
diferente stakeholders, e porqué? Um pouco o que falavamos: se calhar os consumidores
nao estdo tdo alerta para esta situacdo, mas um stakeholder mais especializado, por exemplo
ligado ao ambiente, pode estar mais alerta e essa comunicacdo ter um impacto diferente
nele.

OK, vou introduzir aqui outra vertente igualmente importante, ao nivel dos nossos parceiros de
retalno (SONAE, JERONIMO MARTINS, e por ai fora). Nota-se claramente que 0 nosso
mercado esteve atrasado uma série de anos, mercados como o francés ou aleméao estdo claramente
mais avangados nesse sentido, ndo porque sejam melhores ou piores, mas sao diferentes, tém
outras caracteristicas. Comecei a notar que, em 2019 e 2020, 0s nossos parceiros de retalho
comecaram a pedir-nos certificagbes ambientais. N&o so de qualidade, mas também relativamente
a sustentabilidade do produto ou das matérias-primas, inclusivamente temos o caso de alguns
stakeholders do retalho portugués que, se a matéria-prima nao tiver uma garantia de
sustentabilidade, eles ndo querem trabalha-la.

14 Anlncios disponiveis em https://www.pescanova.pt/minuto-sustentavel/
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Relativamente a outro tipo de stakeholders, como ONGs, consumidores por ai fora. Sinceramente,
este é um trabalho de casa que temos feito desde a raiz sempre que possivel. Mas o portefélio de
produtos é tdo vasto que ainda ndo conseguimos ter tudo certificado. Embora a esmagadora
maioria dos produtos ja esteja — isso pode ser identificado por um selo que € 0 nosso programa de
responsabilidade social corporativa, chamado Pescanova Blue (estd presente no website da casa
mée espanhola), e as embalagens que dispdem desse tipo de certificacdo tém o logotipo na
embalagem. Com ONGs e entidades congéneres, nds ndo temos grande contacto porque nao
temos “casa com telhados de vidro™, temos o “trabalho de casa” feito. Ndo me lembro sequer de
alguma vez ter tido de fundamentar alguma questdo de produto ou campanha a alguma dessas
entidades em Portugal.

H& dois problemas que gostava de mencionar que sdo o0s seguintes. Internacionalmente, existe
toda uma panoplia de certificagdes de sustentabilidade, e o problema é que muitas delas sdo
entidades privadas para o lucro. N&o sei se ja viu aquele documentério, o “Seaspiracy”®® da
NETFLIX. N&o concordo com cerca de 50% do que eles apontam ali porque o documentéario ndo
foi feito por especialistas e profissionais da industria. O que aquele individuo ali indica — ha ali
muita coisa que ndo € assim de todo e estd claramente errado — mas ha um ponto que eles
evidenciam, e sem dizer o nome das associagOes certificadoras (mas as duas ou trés principais na
Europa), sdo entidades privadas, que operam para o lucro, e que querem faturar tendo em conta
as vendas das empresas que certificam. Aquilo que deveria existir, para que ndo fosse o sector
privado, era uma certificacdo a nivel das Na¢oes Unidas. E se fosse através da FAO tudo bem, ou
de outra agéncia que eles tenham, desde que fosse feito a um nivel supranacional e
supracomercial, ndo devia estar subjugado a ninguém privado.

Estive uma vez numa conferéncia em Viena, onde falou um perito em sustentabilidade de um
concorrente nosso. Ele disse que gera uma confusdo de logos, visual ao comprador/consumidor,
ao nivel de packaging, ao ponto de j& ndo sabermos se aquilo é sustentavel ou ndo, ao nivel de
produtos do mar. Noutros sectores, como a industria do café, tém isso muito mais definido. 1sso
gera confusdo e ruido. Dai o grupo Pescanova ndo ter optado por ndo usar nenhuma destas
entidades privadas e ter o seu proprio programa. Inclusivamente o banco de pesca da Namibia
onde operamos, portanto, Atlantico Sudeste, acho que é FAO-47, mas estou a falar de memodria,
a certificacdo fomos nds que a pedimos, feita pela BVP [Bureau Veritas Portugal], ¢ uma
certificacdo 1SO, feita por eles, uma entidade externa, mas ndo comissionamos a nenhuma dessas
organizag0es privadas. Mas pronto um grupo como a Pescanova tem todo o autointeresse em ndo
“dar cabo” do peixe, sendo a seguir ndo tem viabilidade econdémica. Este é o primeiro ponto, a
nivel de ruido, ao nivel das vérias certificacbes econdmicas que podem existir.

O segundo ponto é: existem alguns produtos de aquicultura, do Sudeste Asiatico, que sdo
perfeitamente seguros, 6timos a nivel qualitativo, se for alguém como a Pescanova, com o know-
how, a ir busca-los e trazé-los. O problema é que depois aparecem muitos operadores, aplicam
uma série de medidas de fraude alimentar a estes produtos, trazem-nos para o pais, e reduzem
qualquer brand equity que aquele produto pudesse ter — é destruido, porque, infelizmente existem
operadores no mercado que importam produtos cuja qualidade esta deveras adulterada e retira
todo o valor. Por acaso, € a Unica situacdo de termos tido de responder e evidenciar, ndo a
consumidores, mas a clientes, a validade de um produto que trazemos do Vietname, porque havia
qualidade tdo ma no mercado que tivemos de justificar a nossa. Isto foi em 2010-11, e esse produto

15 Documentario “Seaspiracy: Pesca Insustentavel” disponivel em
https://www.netflix.com/pt/title/81014008
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n&o s6 se mantém como é uma “estrela”. As vezes o proprio segmento do mercado, a industria,
“da tiros no pé”.

Faldmos muito de pesca sustentavel, o que é natural tendo em conta quem estou a
entrevistar e a empresa a que pertence, mas que temas ndo se falam no ambito da
sustentabilidade e deveriam ser abordados? Falo da Pescanova, mas também da induUstria
de alimentacéo e bebidas em geral. O que é que ndo se comunica e deveria ser comunicado,
ou pelo menos discutido?

Na sustentabilidade, a priori, 0 Gnico conceito que deveria ser abordado, seria a certificacdo bio.
Tudo o que seja bio. Atencdo que a certificacdo bio, pela sua definicio comumente entendida,
ndo pode ser aplicada a produtos selvagens. Um produto de pesca nunca pode ser bio. Existem
produtos de aquicultura que podem ser declarados como bio, desde que o processo de cultivo ou
de criacdo cumpra determinados requisitos que repliquem o ambiente natural, isto tanto ao nivel
do bem-estar do animal, seja uma galinha ou um camarao, e também a nivel da alimentacéo, o
mais similar ao que o animal teria em ambiente natural. A questdo é que tenho visto exemplos,
no caso do camardo bio, em que sé pode haver X camardo por metro quadrado na piscina de
cultivo, o que é fantéstico — é impossivel que a ragdo dada ao camardo cumpra o que ele comeria
em ambiente natural. O que é que é triste nisto: muitas vezes, a ra¢cdo é mais rica do que se 0
animal andasse “livre da silva”, mas, por vezes, ndo €. Mas enquanto existe a Pescanova, que se
preocupa e gera este tipo de coisas, existem outros operadores que tém produto bio, mas a racéo
que se da é completamente diferente e por ai em diante. Outra coisa que tenho visto é produto de
aviario, por exemplo, ovos do campo, ou frango do campo. O animal cresce num aviario, na
mesma, e com concentracGes de animais por metro quadrado estonteantes. O facto de uma vez ou
X vezes por dia abrirem o aviario e haver ali um campo em que ele pode andar a volta e ndo sei
que mais, sinceramente, parece-me insuficiente para uma certificacdo que se quer assim tdo
completa. E a nivel de auditoria, as auditorias que se fazem, Portugal é um pais pequeno com
recursos limitados, mas as auditorias que se fazem séo sobretudo documentais. Toda a cadeia de
valor tem de estar certificada, logistica também, tudo bem, certo, mas é um certificado que
depende de um certificado, que depende de outro certificado. Todos os estagios do canal
comercial tém a sua certificacdo, gera um efeito “casinha de cartas”, se um destes tiver alguma
questdo aquilo vem tudo por ali abaixo, para além de ser demasiado complexo. E néo faz sentido,
sinceramente, como profissional do sector alimentar, chamar uma coisa... “produto selvagem?”,
cujo stock ou recurso é gerido de uma forma mais responsavel do que possa existir.

Qualquer grupo comercial responsavel deve garanti-lo. Para produto de cultivo... é irrelevante se
um camardo tem certificagéo bio ou ndo. Porque o camardo ndo € um animal como qualquer outro.
Se for criado em situacdes de stress, estas condi¢des vo-se refletir na condicao geral do produto,
textura da carne, cor da carapaca, por ai fora. Grupos com bons técnicos entendem isto, outros
ndo. Mas ndo € o certificado bio que vai ajudar a que isto seja real. Porque ja vi casos em que nao
é, e volto a repetir: ha um problema muito superficial, e esse documentario [“Seaspiracy: Pesca
Insustentavel”] da NETFLIX fala disso — é que séo valida¢des documentais (sobre documentos).
Portanto, as vezes cria-se demasiada complexidade e ndo é exatamente fidedigno. Acho que a
percecdo do consumidor: “ah isto é bio, isto é fantastico”, mas isto é sobretudo gente a ver
documentos sobre outros documentos. Ndo tenho mais opinido ou know-how formado sobre
outras areas.
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Entrevistado 4 (respostas por escrito):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econémica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicagdo da empresa em que colabora?

Sem duvida.
Se sim, de que forma?

A Agenda de Sustentabilidade da SUMOL+COMPAL é parte integrante de um conjunto de
documentos que resumem a estratégia da organizacdo, e que sdo revisitados periodicamente.
Vemos na sustentabilidade ndo s6 uma forma de gestdo do risco, mas sobretudo uma fonte de
oportunidades para fomentar a competitividade e a continuidade do nosso negécio. As
organizagdes fazem parte de um ecossistema que se quer equilibrado, justo e sustentavel, pelo
que devem desempenhar um papel ativo nestas matérias, seja internamente nas suas estratégias,
como externamente na forma como as executam e comunicam.

Destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a empresa
em que colabora e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia atualmente?

Todas séo igualmente importantes e tém prioridades, acGes concretas e KPIs associados na nossa
Agenda de Sustentabilidade, que sdo periodicamente acompanhados no sentido de avaliar se
estamos no rumo certo face aos compromissos assumidos.

E porqué?

Mais do que olhar para as trés vertentes enquanto pilares, na SUMOL+COMPAL assumimos que
sdo dimensdes interligadas, que se reforcam mutuamente e, nessa medida, seria sempre
insuficiente destacar apenas uma delas.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e as iniciativas comunicados e o que efetivamente é feito
pela empresa?

S&o claros e conhecidos 0s varios compromissos que a empresa assumiu nesta matéria, e que dao
origem a um conjunto de medidas concretas, cujo grau de concretizacdo é acompanhado pela
gestdo de topo da organizacdo — sejam relativas a consumo de energia, de agua, eco design de
embalagens, entre outros, e que em parte constituem-se como objetivos de desempenho de varias
equipas e fungdes.

Desta forma, ndo s6 indicamos a orientagdo do que se pretende concretizar ao nivel da
sustentabilidade ambiental, como motivamos e medimos a sua execucao.

Portanto, a empresa € transparente na sua comunicac¢do. Pode indicar alguns exemplos de
mensagens neste ambito?

Falando apenas de sustentabilidade ambiental, recentemente investimos na construgdo de uma
Central Fotovoltaica na nossa fabrica de Almeirim, a qual foi comunicada ndo apenas nas nossas
redes [sociais], mas também em diversos meios de comunicacdo social. Com este tipo de
comunicagdo, procuramos ndo s6 reforcar o compromisso com a descarboniza¢do da nossa
atividade produtiva, partilhar um conjunto de dados relevantes que materializam esse
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compromisso, e ainda divulgar aquilo que sdo boas praticas da indlstria e os beneficios
associados.

Existe ainda outro tipo de comunicacgdo, que é muito relevante para nés, e que se prende com a
sensibilizacdo das pessoas, em particular do consumidor. Por exemplo, sabemos que Portugal tem
ainda um caminho a fazer no que toca a melhoria e eficiéncia da sua gestao de residuos, pelo que
procuramos ser mais um veiculo de informacdo, quer seja através das nossas embalagens, onde
temos mensagens de apelo e indicagcdes sobre a forma correta de reciclar todas as nossas
embalagens, quer seja em comunicagdes com parceiros ou a¢des de sensibilizagdo off pack, como
foi 0 caso do Rock in Rio no ano passado.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicacdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacgéo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Acreditamos que, se for transparente e real, tem um impacto muito positivo, particularmente
porque a sustentabilidade ¢ um caminho e ndo um destino. Ainda had muito por descobrir e se a
comunicagdo tiver um angulo de sensibilizacéo e ndo de ruido, & uma forma ndo s6 de informar
como educar os diversos stakeholders.

Contudo, e hd medida que, felizmente, este tema se torna mais presente, estruturante e
comunicado na estratégia das varias organizaces, em breve, ele deixara de ser um elemento
diferenciador positivo para quem o faz, mas passara a ser um discriminador negativo para quem
ndo tem planos de acéo claros e conhecidos no que respeita a sustentabilidade ambiental.

Como referiu anteriormente nas mensagens que partilhou, diria que os temas da
Descarbonizacéo e Economia Circular séo os mais referidos pela empresa quando comunica
sustentabilidade ambiental? Ha mais algum que queira destacar?

A Descarbonizagdo e a Economia Circular sdo temas que identificAmos como prioritarios para a
organizacdo nos préximos anos, pelo que naturalmente teremos mais a comunicar nestas
vertentes. Nao queremos com isto dizer que ndo estamos a trabalhar outros, como sejam a
Agricultura Responséavel ou a Consciéncia Hidrica, mas neste momento ndo serdo o foco da
comunicagao.

Que temas considera que nao séo abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

Consideramos que, neste momento, mais do que pensar em temas que devem ser abordados,
estamos focados em fazer acontecer, em materializar os compromissos que assumimos. Nao
poderia, ainda assim, deixar de referir a sustentabilidade social como uma dimenséao
extremamente relevante para a organizagdo, componente essa que também faz parte da nossa
estratégia e a qual estamos focados em alavancar, interna e externamente.

Entrevistado 5 (transcricdo):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econémica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacao da empresa com que colabora? Se sim, de que
forma?
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E interessante como as organizacdes olham a sustentabilidade. N6s, na [empresa] temos a sorte
de pertencer a um grupo familiar, onde o nosso fundador viveu connosco muitos anos, [...] o que
permitiu que a sua forma de ver o mundo e ver a empresa, passasse claramente para a cultura
organizacional, para a sua familia, e colaboradores.

Temos de perspetivar sempre que uma empresa € aquilo que o fundador, mais o seu
desenvolvimento ao longo do tempo, quer que seja. Portanto, esta visdo, que se pode ir
transformando, esta sempre balizada. Nesse sentido, o nosso fundador apostou sempre numa
proximidade com todos os stakeholders, nomeadamente as pessoas: falo de colaboradores,
clientes em si. Se olharmos para a génese da [empresa], estes sdo os dois stakeholders-chave, nem
é bem o cliente, pois nascemos mais virados para 0 B2B. Nascemos em [sede da empresa], numa
altura muito dificil, sem recursos, portanto os colaboradores sdo um ativo super importante para
o0 desenvolvimento da companhia. As dificuldades que Portugal tinha naquela altura — por uma
escala de prioridades, eram as desigualdades sociais, a incapacidade de uma familia poder gerar
alguma riqueza que lhe permitisse subsistir; muita emigracdo, muita saida, muita pobreza, muita
fome, neste contexto dos anos 30. Aqui aparece alguém com uma ideia e que a quer pdr em
préatica, logo os outros ficam imediatamente incluidos nesta sua visdo, de forma responsavel,
claro.

E importante que fique aqui bem expresso que eu tenho a percecéo de que o fundador, mas neste
momento o CEQ, é quem consegue fazer esta capacitacdo da organizagdo. A construcdo de uma
estratégia sustentavel, parte exclusivamente pela visdo que o CEO tem da propria organizagao.
Portanto é ele, aquilo que esta dentro “daquele cérebro”, que vai dizer como é que esta
organizagdo vai ser mais ou menos sustentavel nesta perspetiva da criacdo de valor integrado para
as trés areas que mencionou.

No nosso caso, também percebemos que é a inovagdo que consegue garantir, ndo sO a
sobrevivéncia da organizacdo, mas também a sua capacitacdo e a criacdo de valor integrado para
os diferentes stakeholders.

Em relacdo a comunicagdo, a [empresa] tem a capacidade de ‘corporizar’, dar forma a estratégia,
aquilo que se pensa, aos contelidos, e também de conseguir chegar de forma simples e concreta
aos stakeholders-chave. Néo basta dizer que temos uma estratégia, é preciso comunica-la, tem de
ser vivida. Mas ndo é suficiente, é preciso explica-la as outras pessoas que nds estamos a fazer o
gue estamos a fazer, e ndo sé, ouvi-las antes, para as puxarmos para a nossa estratégia, para que
ela seja condizente com as dores e necessidades da maior parte dos nossos stakeholders.

Destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a empresa
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?

Somos uma organizagdo sui generis, como cada uma. No nosso caso, SOmos uma organizacao
reconhecida pela sua responsabilidade para com a sociedade. Temos de ser aqui honestos: a figura
do [fundador] fundia-se com a marca [principal da empresa] e a prépria organizacao — é dificil de
destacar e retirar daqui. Claramente n6s continuamos..., aquilo que comunicamos (que ndo
comunicamos muito), mas aquilo que muita gente quer falar sobre nos: fala sobre esta
caracteristica mais humana que a [empresa] tem, e isto é muito importante. E aqui ja entra 0 meu
ponto de vista pessoal. Hoje em dia, podemos estar a correr um risco forte, que é querer estar a
isolar a componente ambiental das restantes. E nada se pode desligar, porque sendo criamos
extremismos ou “miopias” de comunicacdo que podem facilmente ‘escorregar” em
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greenwashing. A pessoa, mais que o ambiente, faz parte do ambiente. Gosto de falar em ecologia
mais do que ambiente. Se retirar o humanismo do ambiente, de repente esvazia, e pergunto: para
gue serve 0 Homem? Temos de conviver juntos nesse sentido.

Por outro lado, aquilo que temos comunicado mais é a area social. De forma indireta, é o que
realmente temos, um patrimonio muito grande, o que nos faz ser a [empresa] que somos hoje.
Obviamente que a area ambiental entra, com a cadeia de valor, com as pequenas familias
produtoras de [matéria-prima], e ai sim, vé-se muito bem a interdependéncia entre a area social,
a area ambiental e a area econdmica, que é muito interessante.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e iniciativas comunicados e o que efetivamente € feito
pela [empresa] quando promove estas mensagens?

Nunca conseguimos fazer um alinhamento, repare: como sabe ha sempre um atraso entre aquilo
gue conseguimos comunicar de forma corporativa para 0s nossos stakeholders, e a realidade. Cada
vez mais, este gap de tempo se tem estreitado. Veja um relatério de comunicacao corporativa, ou
um statement do CEO, uma preparagdo para um ano seguinte. Tinhamos tudo preparado em
termos de budgets para o0 ano seguinte, e de repente aparece 0 COVID, ou uma inflagcdo que
ninguém esperava motivada por uma guerra. Muitas vezes, ha aqui um tropecéo, pois a realidade
contextual implica alteracBGes dramaticas, cada vez maiores e mais rapidas na empresa e tomadas
de decisdo. E isto pode gerar, como € evidente, alguma incapacidade, ou melhor, ndo
cumprimento, parcial, de alguns compromissos que pensamos conseguir atingir num cenario
completamente diferente.

Este assunto, interessantissimo, que é a escassez de mao de obra. Cada vez mais, pessoas jovens,
ndo existem em Portugal para trabalhar. Cada vez mais, como esgotamos o modelo de
crescimento, deixamos de ter filhos — Franca, talvez uma excecdo, mas a maior parte dos paises
europeus — e estamos, neste momento, a sofrer um decréscimo demogréfico, e determinadas
pessoas com determinadas competéncias sdo altamente procuradas. Provavelmente nenhuma das
nossas organizacfes esperava que 0s custos com pessoal em certa idade e competéncia
‘dobrassem’ de um ano para o outro. Portanto, estas alteragdes, que sdo tendéncias que entram e
aparecem de repente, como um boom, fazem com que a nossa organizacao se tenha de adaptar.
No final do dia, n6s criamos valor integrado econémico, social e ambiental. Mas a empresa tem
de progredir. Sei que a inovagdo é importante e é a chave para criar valor para estes trés pilares,
como falavamos desde o principio, e isso, para acontecer, tem de haver uma visao clara. Por vezes,
as empresas nao tém espaco para adaptar a sua comunicagao.

Os nossos stakeholders nem sempre tém a informagdo desejada para poderem julgar ou ajuizar
determinado tipo de comunicagdo que nds facamos — até a podem interpretar mal. Depois como
se falou, a digitalizacdo hoje permite que eu hoje diga uma coisa, amanhd outra, a verdade fica in
between. Toda a gente quer reescrever a histéria. Ninguém sabe bem o que é conhecimento
cientifico. No meio desta tribulacdo toda, a nossa organizacao tem um papel ancora, mas as vezes
é dificil garantir um alinhamento a 100% em tudo.

Mas apesar de tudo o que me disse, parece-me que, na comunicacdo que fazem, séo
transparentes, mesmo que seja um desafio. Relacionado com a &rea ambiental, vou-lhe
pedir alguns exemplos. Exemplos dessa transparéncia na comunicacao?
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Primeiro, dizer que temos bastante low profile nesta area da comunicagdo da sustentabilidade.
Comunicamos muito em workshops, em formacao e capacitacdo interna, em discursos do nosso
CEO ou da Comissdo Executiva, de algumas pessoas que fazem apresentacdes em palestras, na
nossa revista, falamos sobre isso. No entanto, temos sido sempre bastante timidos e renitentes em
falar em sustentabilidade como um todo. Tirando provavelmente ali para 2000 — a primeira
empresa certificada com a SA 8000 — que precisdvamos de um boost de comunicacao e explicar
0 que era a campanha. Tem sentido comunicar, porqué? Para adquirir uma vantagem competitiva
e ganhar determinado tipo de cliente? Para conseguir comunicar com determinado tipo de cliente
e ganharmos valor para a marca? Temos de perceber como capitalizamos esta relagdo e o que
fazemos. Na [empresa] temos tido muito low profile. Neste sentido, nestes exemplos, explicamos
0s compromissos, os desafios, onde estamos, o que estamos a fazer. Em comunicacdo interna,
atrevemo-nos muito mais em dizer e envolver as pessoas porque queremaos que as pessoas saibam
onde é que estamos. Elas é que nos ajudam a conseguir atingir aguelas metas. Na comunicacao
externa, temos sido muito prudentes em relagdo aos compromissos ambientais, onde é que vamos,
as nossas metas. Percebemos que é importante comunicar, mas queremos comunicar fora de
alteracOes contextuais que tém existido e, por vezes, “até se vira o feitico contra o feiticeiro”,
porque as pessoas comunicam e de repente com a mudanca de contexto ha alteracbes grandes, e
acusam as grandes organizagOes de greenwashing. N&o é sempre 0 mau da fita, as organizagdes
digo, elas s&o quem cria valor para a sociedade.

Quando me diz que a responsabilidade social é o pilar principal, e se ttm um low profile, é
normal que ndo tenham muitos exemplos.

No6s utilizamos 100% energia verde. N& comunicamos isso em nenhum lado a ndo ser em
entrevistas necessarias, ou comunicacdo corporativa, ndo temos depois um buzz, ndo é associado
ao produto essa caracteristica, ou a marca.

Na sua opinido, acredita que a comunicagao de sustentabilidade que referiu tem um impacto
positivo ou negativo na reputacdo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Fiz aqui algumas notas de reflexdo para partilhar consigo. Aquilo que eu lhe perguntava é:
independentemente de ja sabermos qual é a minha posicdo em relacdo a sustentabilidade
ambiental, esta inserida no propdsito da organizacdo? O proposito revela que o ambiente ou a
preocupacdo com a sustentabilidade ambiental é um issue e faz parte do caminho que 0 CEO e a
organizagdo querem cumprir: sim ou ndo? Temos de responder e 0 n&o ja nos deixa numa posicao
dificil. Ainda a desafiava a si para outra: OK, até pode estar no proposito, redigido, € um propésito
feito por uma excelente equipa de comunicagdo corporativa, e ndo esta a fazer greenwashing, mas
esta a aproveitar e a dizer exatamente aquilo que a organizacéo é no seu todo. Mas muitas vezes
0 CEO pode ndo pensar genuinamente, e a 100%, como aquilo que esta no propésito. E ai é um
erro. Quando um propdsito é feito por uma equipa externa para mostrar que ele existe, mas esse
ndo é sentido nem vivido pelo CEO, ha mais uma fratura — se aquilo que estamos a comunicar
ndo esta em consonancia com aquilo que o CEO realmente pensa, de verdade. E, cada vez, é mais
facil apanhar determinado tipo de “pontas de palha”, mesmo pessoas com low profile, se formos
procurar entrevistas de ha 2 ou 3 anos, as vezes de certeza que da para identificar de forma muito
clara e explicita, contradicdes em relagdo a atividades préprias que as pessoas fazem, como
pensam, o que dizem, em determinado contexto.

Primeiro: se é consonante com o propdsito e com o CEO, seguramente ndo ha nenhum processo
de greenwashing. Independentemente de conseguirmos atingir algum tipo de objetivos,
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compromissos ou KPIs, a realidade e opgGes mudam, h& politicas de top down que ndo
compreendemos, 0s nossos stakeholders nem sempre conseguem compreender essa evolucdo,
somos nds internamente, € nem sempre a organizacdo como um todo, ha assuntos que a
organizacdo ndo consegue digerir a0 mesmo tempo. N&o ha greenwashing entdo, estamos em
sintonia. A questdo é um delay de tempo, expetativa, que um acontecimento provoca, e a nossa
reacdo. Agora se isto ndo existe, ndo quero chamar mentira, mas toda a comunicacdo é falsa. Se
pedirmos a uma agéncia externa para criar 0 nosso propdsito, imagem, estratégia de
sustentabilidade e politica ambiental, podemos vir a incorrer em muitos problemas. Sendo
conseguir envolver as pessoas, 0s colaboradores, dentro do que é a politica ambiental, sdo eles
que vao fazer a diferenca. Os objetivos ambientais ndo podem ser externos para internos no
Conselho de Administracdo, tém de ser vividos, ‘engajados’, sentidos. E € isso que faz toda a
diferenca, porque a empresa vai progredir muito mais rapidamente quando as coisas acontecem
naturalmente, do que se vem um consultor externo vender um determinado servico, ja muito
adaptado a uma organizagdo. Como deve saber, ndo € o caso da [empresa], mas a tentacdo de
comprar um servi¢o que dé one size fits all... ndo é verdade. Tem de ser integrado, temos de
ouvir, da mais trabalho, mas temos que os viver. A partir do momento que o nosso CEO pensa e
se 0 nosso propdsito admite, de certeza que estamos a fazer uma comunicacdo sem qualquer
possibilidade de nos dizerem que estamos ‘“fora do baralho”, pelo contrario. Pode haver
contradi¢bes de nUmeros, muitas coisas, mas ndo é greenwashing, estamos no caminho.

Até porque a area da sustentabilidade ambiental tem graves problemas cientificos por
resolver, quanto mais a comunicagao.

Certo, é uma area tdo inovadora que todos os dias aparecem coisas e tecnologias novas, pode-se
ter de tomar uma decisdo completamente diferente. Veja-se agora a catadupa de informag&o que
vai aparecer a todos o0s boards — obrigar a serem responsaveis na cadeia de valor do ponto de vista
civil sobre prejuizos ao meio ambiente. Como é que podemos fazer? Se calhar os compromissos
tém de ser diferentes. A complexidade é grande e, por vezes, 0s nossos stakeholders nédo
conseguem ver isso. E preferivel manter uma comunicagio ajustada e encaixada no nosso
propdsito e CEO, para que as pessoas consigam perceber que continuamos no caminho, pode
levar mais ou menos tempo, mas a reputagdo deve manter-se.

Esta “miopia” de que ja lhe falei, deste estilo exacerbado de querer que o ambiente se resolva por
si s6 como se fosse a Unica causa do mundo. Temos de olhar para outros problemas integrados.
Por vezes, fico a olhar para algumas pessoas, que me parecem que podem querer mais
protagonismo e agenda pessoal, do que terem uma preocupacgdo latente sobre o ambiente. Na
nossa sociedade acontece porgque ha muitas opinides, e o digital permite que algumas coisas
acontecam de forma diferente do que no passado. O digital é uma grande resposta e ajuda para
comunicarmos com 0s nossos stakeholders e para lhes explicarmos o que esta a acontecer de
forma transparente.

Aquela imagem do CEO, que ainda vimos alguns CEOs musculados, que ha 30 anos eram pessoas
que olhdvamos e... o Jeff Bezos é um personagem engragado nisso. Quando tirei 0 MBA em 98
n&o se sabia se a empresa dele ia resultar ou ndo. Era uma das que nés estudavamos. E engragado
como ele era e hoje como é. Temos de perceber que a fragilidade, ou melhor a vulnerabilidade,
de precisar do outro, necessitar de ajuda. .. e isso é muito interessante. E, portanto, as organizacdes
também tém de ser transparentes nessa area. Estas sao as nossas expetativas, e se formos coerentes
com os nossos stakeholders, se conseguirmos sempre comunicar e explicar-lhes: olhem, tivemos
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de voltar atras — este é um passo dificil de dar neste momento por causa disto, se tivermos base e
ficarmos bem, as pessoas compreendem. Desde que isto aconteca tudo funciona.

Que temas considera que ndo sdo abordados sobre sustentabilidade atualmente e deveriam
ser? Porqué?

S0 nos lembramos das coisas quando o “tapete desaparece dos nossos pés”. A indudstria alimentar
tem uma responsabilidade enorme de comunicar boas préticas de seguranca alimentar que nao
comunica, ndo é feliz a comunicar e a explicar os beneficios ao consumidor. Das praticas e ndo
s0, da ‘ingredientacdo’, se me permite este termo brasileiro, da manipulacdo dos alimentos,
comunica pouco. Devia comunicar muito mais a naturalidade de um produto, os seus aditivos, a
importancia desse produto para uma vida mais saudavel. E até a criagdo de valor para o sitio onde
estd a produzir. Muitas vezes nos esquecemos que as comunidades dependem das nossas
industrias que estdo situadas em determinadas localidades portuguesas, outras fora de Portugal,
mas que também tém de existir.

A industria alimentar ndo € feliz a explicar o seu ecossistema. Ndo conseguimos compreender um
ecossistema integrado da indudstria alimentar. Desde o produtor, as sementes, o que é feito na
Europa, o que vem de fora, como é feito, como é acompanhado, os esfor¢os gigantes que muitas
empresas tém feito para apoiar 0s seus produtores e a sua cadeia de valor para que eles ganhem
mais valor, criar tecnologia. Tudo isto € muito esquecido e devia de ser mais bem comunicado
porque é algo que o nosso consumidor devia e deve valorizar, ndo quando houver uma pandemia,
mas sempre. Como um todo, nds empresas alimentares, também tendemos a ir muito atras das
tendéncias ou da pressdo de alguns grupos de stakeholders, que ndo sdo todos, e nem todas as
geracGes pensam da mesma forma, e ainda bem. E de facto a bandeira ambiental tem feito com
gue os holofotes fiquem demasiado focados ai, e as expetativas, e seja dificil nds produzirmos
comunicagdo que seja aceite ou tenha uma valorizagdo interessante por parte dos nossos
stakeholders. Né&o é so dificil fazer a comunicacao, é dificil fazer a valorizacdo do que 0s nossos
stakeholders vao dar. Estdo muito focados, hoje em dia, numa ‘bandeira’ ambiental apenas, que
tem feito com que seja dificil mostrar tantas coisas que acontecem de bem e de bom no sitio onde
nos estamos. As pessoas ndo sabem nem tém consciéncia daquilo que apoiamos os agricultores,
no6s industria como um todo, boas praticas, planos de producdo mais sustentaveis, onde lhes
pedimos para irem retirando determinado tipo de adubacdo e quimicos. Ninguém valoriza este
ecossistema como um todo — isto é mau. E daqui também que os efeitos do clima, em Gltima
analise, sdo minimizados, e somos muito pouco felizes em comunicar nesse aspeto. E 0s nossos
stakeholders ndo é fécil aceitarem esse tipo de comunicagdo quando a prioridade deles é outra,
isto tem de ser muito feliz ou ent&o é boring, ndo é muito facil. Devia haver aqui uma comunicagéao
maior sobre isto.

D2. Grupos de Interesses Especiais: Sector/Empresariais

Entrevistados Organizagdo Formato de Entrevista
Entrevistado 6 FIPA Microsoft Teams
Entrevistado 7 CENTROMARCA Microsoft Teams
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Entrevistado 6 (transcricdo):

Para a gestéo, a sustentabilidade é um conceito mais lato que a sustentabilidade ambiental.
No caso das empresas, engloba trés vertentes: econémica, social e ambiental. A econémica
é a viabilidade financeira da empresa; a social, o contributo para a sociedade — no caso da
industria de alimentacdo e bebidas pode ser geracdo de emprego ou donativos de bens
alimentares; e a ambiental. Considera que a sustentabilidade nestas trés vertentes esta
presente na comunicacdo e estratégia das empresas desta industria? E, se sim, de que
forma?

“Vai estando” — vamos usar esta expressao. A opinido que tenho é que nods vivemos um periodo
da nossa historia... — tenho alguma tendéncia para distanciar-me do tempo e perceber as “coisas”
de um contexto mais abrangente — n6s vivemos ainda uma fase muito confusa que comeca, em
primeiro lugar, por nés ndo conseguirmos de uma forma coerente e alinhada ter, na pratica, um
conceito de sustentabilidade. Temos estes mais latos: ambiental, social e econdmico; e até lhe
digo, particularmente, a &rea cultural e a preservacdo cultural € um conceito que deve integrar 0s
eixos da sustentabilidade. E, para perceber a minha perce¢do, quando me perguntam: o que é a
sustentabilidade?, ainda vejo isto quase numa 6tica de um engenheiro, em entender que € uma
procura continua de nds otimizarmos 0s N0ssos processos. Tendo em conta estes eixos: se eu tiver
uma fabrica, quero otimizar o0 meu processo energético — em primeiro lugar, ha questdes de
poupanca de energia, 0s savings que faco e posso alocar para fazer investimentos. Para mim, tem
muito a ver com a otimizagdo dos meus processos. Quando coloco um produto no mercado: sumo,
bolachas, pacote de leite, € um produto que ao ser produzido, além de ter reduzido
significativamente o seu custo envolvente, ambiental ou social, se estiver a produzir por hipétese
— felizmente isso hoje é raro em Portugal — com méao de obra escrava, estagiarios mal pagos,
obviamente estou a degradar a minha envolvente social. Para estar ciente de como eu vejo a
sustentabilidade.

A partir daqui, vendo 0 management das empresas, isto ainda ndo foi totalmente entendido. Cada
empresa “navega um bocadinho a vista” — falo de forma geral, depois ha casos e casos. O que
acho de forma mais transversal ao sector é que estamos num periodo de grande confusdo. Esta
pressa de comunicar sustentabilidade vem de uma pressdo da sociedade, dos politicos, muitas
vezes, absolutamente ignorantes face aos verdadeiros conceitos. Agora é importante é virem a
publico dizer que se exige A ou B das empresas. Essas empresas, principalmente do alimentar,
comecam a ter, cada vez mais, uma grande pressdo das cadeiras de distribuicdo; e a
sustentabilidade ndo pode ser vista s6 na cadeia de distribuicdo, mas na cadeia alimentar como
um todo. Eu, como empresa, ndo estou s6 preocupado em comunicar meia dizia de a¢des que
associo a sustentabilidade, mas tenho de perceber a quem compro 0s meus produtos, como é que
essas pessoas trabalham, como preservam o meio natural... alias, a NESTLE tem a questdo da
agricultura regenerativa. E s6 a forma pessoal e particular como vejo estes conceitos, que tenho
procurado afirmar até publicamente — afastando-me do nosso tempo, é assim que perspetivo isto
para 0 nosso tempo.

Indo a comunicagdo propriamente, como Ihe digo, acho que vao comunicando ainda de uma forma
muito confusa. Uma questdo que a mim me preocupa um bocadinho, como espetador do sector, é
a falta de métricas em muitas das questdes que comegamos a comunicar como sustentabilidade.
Entendo que essa ainda € uma tarefa mais da Comunicacdo Corporativa, eventualmente do
Marketing, e ndo tanto ainda uma comunicacao que tem uma base técnica e sélida, até cientifica,
que realmente minimize os riscos de desacreditagdo. Hoje, ainda se torna relativamente facil, essa
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tentacdo existe na sociedade e até tem vindo de um meio — de uma perspetiva até hostil & industria,
numa perspetiva oportunista — que é o meio académico. Eu advogo muito até com 0s meus pares
a nivel europeu, questBes ligadas a sustentabilidade como a parte nutricional dos alimentos. Os
maiores ataques a industria nem vém do poder politico, a maior parte sdo incentivados pelo meio
académico, que esta longe. H4 muitos fundos a serem canalizados entdo importa criar um
“inimigo”, diaboliza-lo, mesmo sabendo eles que a industria tem feito muito mais do que a
academia e a politica para mudar a composi¢do nutricional dos produtos alimentares.

Vé&o comunicando ainda de forma muito perdida, muito imediatista, reagindo quase... se amanha
veem posts contra os plasticos, as empresas dizem: ah, mas eu ja reformulei, se veem contra o
acucar: ah, mas ja mudei, se é contra os estagiarios mal pagos: ah, mas agora ja pagamos. Acho
que efetivamente temos de parar um bocadinho para pensar. Obviamente que a envolvente da
comunicacgdo social, academia, poder politico, ndo ajudam. Porque tém aquela urgéncia de se
porem “em bicos de pés”. Este para mim é o estado da arte, embora ache que ha empresas que
estdo num caminho muito mais s6lido do que outras, ndo vou nomear A, B, C ou D. Isto tem de
passar por termos métricas muito claras: ndo sei se sdo 300, 400 ré6tulos e simbolos, desde a
desflorestacéo agricola, contribui¢do social. Mas temos bons casos em Portugal, quer de empresas
nacionais, quer multinacionais.

Acho que as empresas ndo devem cair no erro, como cairam, ha uns anos, em grandes
investimentos em seguranca dos alimentos, que se “fecharam em copas” e ndo comunicaram, mas
também tem de haver algum cuidado. E importante que se as empresas fazem estes investimentos,
gue 0s comuniquem, mas ndo devem cair no erro de comunicar a¢0es e iniciativas, pensamentos,
decisdes, que rapidamente sejam desacreditaveis no seio da sociedade. Aqui entra o tema de
reputacdo das empresas, que ai temos ndo so riscos individuais de cada empresa, mas do sector —
se 2 ou 3 forem desacreditadas, o trabalho da NESTLE vai ser desacreditado, também, tal com a
sua reputacdo corporativa: todos serdo “arrastados para 0 mesmo saco”. Ninguém vai dizer que
s&0 maus uns, mas aquela empresa ndo. E depois “levanta” mais rea¢des politicas a exigir mais
as empresas, “levanta” maior desconfianca dos grandes clientes e comecam a exigir ainda mais
porgue querem junto do consumidor dizer que fazem, mas passar o énus para os fornecedores, €,
portanto, depois entramos nesta problematica.

Foi uma resposta muito interessante. Mas se tivéssemos de “meter estas vertentes em
caixinhas”, de qual é mais comunicada na industria alimentar atualmente e porqué, diria
gue a sustentabilidade ambiental teria um foco maior na atualidade do que as outras: social
e econémica?

Tem. A econdmica, infelizmente neste pais, é sempre tabu. Sempre que falo das empresas do
alimentar digo: sim, elas em primeiro lugar existem para gerar emprego, dar dinheiro e dar
retorno aos seus acionistas. Quem eventualmente achar do lado de I& que isto é negativo ou tentar
dizer outra “coisa”, a conversa termina ali porque ha um fator de ignorancia. Quando falo com
nutricionistas, pergunto se algum se for bom pode dar consultas gratuitas ao pais e as pessoas, ou
se abre uma clinica para isso. Todos podemos ter trabalho social, mas o nosso trabalho estamos
la para ganhar dinheiro, para viver, e se podermos associar a isto fazer algo que gostamos e
ficamos realizados, temos o melhor dos dois mundos. Agora, 0 nosso trabalho é para nés termos
0 nosso retorno financeiro, a nossa vida, e as empresas servem para isso. O social, acho que se
vai comunicando, mas ndo €é claro para as pessoas sequer. Ajudou-se uma IPSS, deu-se um
contributo para uma iniciativa de jovens carenciados, trabalhou-se numa associa¢do de jovens
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com deficiéncia: acho que andamos muito por ai, ainda. A ambiental acaba por ser aquela que as
empresas, com o cenario que utilizei anteriormente, muito fruto da presséo da sociedade, fruto de
guando foram publicados os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel — foi uma alavanca para
se comecar a olhar para outras vertentes. Eu lembro-me que a FoodDrinkEurope'® comeca, nessa
altura, a falar nessas outras vertentes. Até porque o tema da sustentabilidade comeca muito
associado a vertente ambiental. Estou de acordo que aquilo que se comunica, nas condi¢des que
caracterizei, vai ampliar este cenario na questdo ambiental: a proliferacdo de “esquemas” de
mensagens. Eu questiono-me sempre: dizer ao pais que se plantaram X arvores no Dia da Arvore,
isto é sustentabilidade, ou ndo? Estamos a olhar muito mais para a sustentabilidade de uma forma
social, e para mim a sustentabilidade é muito mais evidenciar, através de métricas, principalmente
se estou a comunicar com stakeholders. Se é com um stakeholder comunico de uma forma, se é
para o publico em geral, de outra.

Quando me esta a questionar, da visdo de um stakeholder, eu gostava de perceber muito melhor,
através das tais métricas, o que as fabricas do agroalimentar estdo a fazer e ndo s6, e como isso se
esta a refletir ao longo do tempo. Lembro-me que ha muitos anos trabalhei com um tema: as best
available techniques — derivava de um enquadramento legal comunitario — fiz esse trabalho ainda
como técnico na FIPA, de elencar as melhores técnicas e tecnologias disponiveis para a indUstria
alimentar. Numa perspetiva de modernizar fabricas com tecnologias mais atuais e, nesse caso,
mais amigas do ambiente. A verdade é que a Europa fez esse trabalho e ndo temos nogéo de qual
foi o impacto, que leva a outro problema institucional e corporativo. Se n6s ndo conseguimos dar
estas evidéncias, temos o outro lado, imprensa, sociedade, politicos, a exigir cada vez mais. E
depois porqué? Porque nos fizemos, ndo dissemos, 0 que dizemos sdo aquelas coisas muito
simples que ficam “no olho”, através do post ou do jornalista: os funcionarios levaram os filhos
a recolher lixo na praia; plantdmos 1500 &rvores. Mas acho que ndo é isso que é comunicar
sustentabilidade, pelo menos na perspetiva dos stakeholders. Das pessoas que veem isto de um
enguadramento mais profissional.

De tudo o que me disse até agora, se tivesse de caracterizar as mensagens que a industria
transmite e promove sobre sustentabilidade ambiental e aquilo que efetivamente a industria
faz, existe um alinhamento ou ndo? Ou as vezes existe e outras ndo?

Primeiro, acho que as empresas de uma forma geral, quando comunicam algo ndo estdo a mentir
as pessoas. Agora, também ha muitas empresas gque ainda comunicam algo para o qual tém “uma
retaguarda” um bocadinho fragilizada. Se eu as confrontar mais a fundo, qual é o real impacto...
volto a minha veia da engenharia. Ndo é acreditar na iniciativa, porque se uma empresa me diz
que ndo compra matérias-primas que tenham como consequéncia a desflorestagdo, eu vou
acreditar, mas ndo me chega isto. Preciso de saber como é que isto se mede e outras “coisas”. Se
estamos numa perspetiva, apenas focados na desflorestacdo, qual é que é o balango? Se ndo as
vou buscar ali, mas vou buscar a um pais onde ha trabalho infantil? Ah, mas eu também néo
compro matérias-primas onde ha exploracéo de trabalho infantil. Entdo,, vou comprar onde? A
um local que tem todos estes cuidados, mas é mais caro? Entdo ai estou a preservar a
sustentabilidade econémica da empresa ou ndao? Ah, mas tudo esta acautelado nesta outra zona
do globo, mas é uma agricultura muito mais intensiva com pesticidas... e, portanto, aquele
produto que estou a introduzir na alimentagdo humana, tem de cumprir com a legislacéo — tenho
tendéncia para ver as coisas articuladas. Ndo me chega, como dizer, uma crianga chegar a casa e

16 A FoodDrinkEurope representa a indUstria europeia de alimentagdo e bebidas. Website oficial
disponivel em https://www.fooddrinkeurope.eu/
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dizer: pai, fiz a cama e arrumei 0 quarto, mas a seguir partiu dois pratos, deixou a cozinha suja,
e as luzes todas ligadas o dia inteiro a gastar energia. Digo que ainda ndo ha uma comunicacao
gue consiga ponderar varios fatores para depois dizer: o output dos meus processos e intervencao,
logisticos, marketing, linha de producéo, o balango disto é positivo. Independentemente de...
costumo dizer isto, a cadeira que mais gostei na faculdade foi imunologia, porque o sistema
imunitario do ser humano ajusta de um lado e compensa do outro. E as vezes temos de perceber
que aquilo que estamos a fazer de um lado, tem consequéncias no outro.

Sendo mais prético, ndo desconfio das empresas, mas acho que o que estdo a comunicar é muito
“a reboque” do mediatismo e temas mais atuais. Hoje em dia, ndo ouvimos muitas empresas falar
do vidro, porque nao tem vindo a publico como problema. Porqué? Ainda ontem disse isto numa
conferéncia: aquelas imagens que apareceram no Oceano Pacifico com o plastico a boiar,
mudaram o mindset de politicos e imprensa, e tudo mais. Andamos um pouco ““a reboque” disso,
andamos a comunicar iniciativas muito atonizadas, temos uma perspetiva ainda baixa de cadeia
de valor alimentar, comunicamos muito “capelinha a capelinha”. Entdo, perguntar-me-a: temos
um cenario mau? Nao, é o que temos, e temos de o fazer evoluir. Na histéria, as coisas tém o seu
percurso.

Hoje em dia, sinto-me relativamente confortavel a ver as questdes de seguranca dos alimentos.
Quando comecaram as crises alimentares da década de 90, as empresas comecaram a tentar
mostrar por A + B que néo era problema delas, que ja tinham sistemas de HACCPY', fosse isso 0
que fosse para as pessoas da altura, portanto ja havia esta pressa para comunicar, em 1999. Nao
havia redes sociais, mas 0 CORREIO DA MANHA j4 havia, o que “ajudava a festa”, mas havia
poucos instrumentos desses. Quando foi a legislacao das alegacdes nutricionais e de satde, porque
é gue o produto é light, as empresas diziam que tinham critérios sérios. Portanto, os temas vao
surgindo, e hoje, este € o tema. Se eu olhar para a indUstria transformadora com a seguranca
alimentar, hoje em dia, as empresas tém uma enorme reputacdo a esse nivel. Ndo acho que se
comunicou bem, mas acabou por passar a sociedade, até pela auséncia de problemas, que isso era
um tema que tem de continuar a ser trabalhado dia a dia, mas € um ativo que existe hoje na
sociedade. As alegagdes de saude, hoje, s&o um tema pouco relevante para sociedade, ainda que
as pessoas desconfiem: entdo, mas este produto faz bem a tudo? Mas ainda assim as pessoas
acreditam no que I& esta, e eu acredito que o que 14 estd, esta coberto pela lei.

Portanto, acho que a sustentabilidade com o tempo... — se calhar com a ajuda deste tipo de
trabalhos e investigacdes das proprias empresas — as empresas vao comecar a perceber que vao
ter de comunicar de uma forma mais, ndo digo credivel porque néo é falta de credibilidade, é um
bocadinho a sustentabilidade, mas no sentido dos argumentos e do que comunico. Eu acho que
temos muito para fazer, ndo acho que estejamos a comunicar de uma forma que permita a
sociedade... vou-lhe passar uma “imagem”: estamos a comunicar, mas ndo estamos a passar
confianca. E normal com o crescimento dos temas. Neste momento, todas as empresas a
comunicar, olhando para o consumidor sem me desviar dos stakeholders: acho que pelo excesso
da comunicacdo e atonizagdo, ndo estdo a gerar confianca ainda. Talvez para isso se tenha de
comunicar menos, mas de forma mais objetiva, mais profunda, mais trabalhada e sustentada do

17 “HACCP - Hazard Analysis and Critical Control Point - é um sistema que identifica, avalia e
controla perigos para a seguranca alimentar, implementado por empresas deste sector para
garantir a producdo, 0 armazenamento e o transporte seguros de alimentos. ”

Definigdo de acordo com a EFSA — European Food Safety Authority, disponivel em:
https://www.efsa.europa.eu/en/glossary/haccp
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ponto de vista das evidéncias e métricas. Acho que, neste momento, estamos todos um bocado
baralhados e ndo estamos a acreditar muito, de forma geral, que as empresas estdo a trabalhar a
sustentabilidade e estes conceitos ainda estdo um pouco afastados das pessoas. Ela é econdmica,
social, também falo da cultural, acho que as empresas tém obrigacdo de preservar a cultura do
pais e das comunidades em que se inserem. N&o desconfio do que dizem, mas o que dizem e a
forma como dizem, e a “corrida contra 0 tempo” n&o esta a gerar credibilidade, nem confianca. E
esse 0 salto qualitativo que temos de dar.

Vai acabar por ser influenciado pela legislacdo que surgira — infelizmente a legislagdo hoje, e isto
é importante, ndo est4 a surgir com base em evidéncia cientifica, estd também a surgir como
resposta a pressao da sociedade. Ha& aqui um risco: se as empresas continuam de um modo geral
neste rebulico — ndo me focando num caso individual, porque mesmo que algumas sejam sérias a
fazé-lo, as vezes ndo ha coeréncia nas interpretacdes, imagens, simbolos; e se este rebulico gera
desconfianca, facilita o trabalho, o que também interessa ao poder politico. Porque diz que ndo é
preciso enquanto politico gerar legislacdo mais bem suportada por evidéncias, tenho é de dar
resposta imediata a sociedade. Quando tenho a opinido publica a dizer: o plastico é a pior “coisa”
do mundo, se quando se comunica se gera esta desconfianga, o politico intervém e faz uma coisa
“sem pés, nem cabeca”, e contribui para a criacdo de um problema na industria.

No meio disto, h& bons casos. Ha4 empresas que j& integraram a comunicagao de sustentabilidade
nos seus processos de comunicacao institucional, digamos assim, podem ¢é sair prejudicadas por
este cenério. Se pensar em casos concretos, eu no vejo uma NESTLE, uma UNILEVER, uma
COCA-COLA, uma SUMOL+COMPAL, uma LACTOGAL, uma MARS, etc... se nos
conhecéssemos a estratégia de comunicacdo individual destas empresas, elas, hoje em dia, ndo é
gue tenham de estar alinhadas, mas tém de ter padrdes conjuntos se queremos ver, de fora, o sector
como responsavel e a trabalhar bem esta area. O problema é exatamente esse: se estas empresas
estdo a comunicar muitas coisas, iniciativas, de forma diferente até com conceitos diferentes, as
pessoas ndo olham para a NESTLE, a COCA-COLA ou a UNILEVER, olham antes para as
empresas alimentares.

Depois a desconfianga vai ser alimentada pela academia, que se quer apoderar das metodologias,
tudo isso, e vai ser o “esfregar de méos” dos politicos porque torna, muito mais facil, o trabalho
deles, e mais populista. Hoje proibo copos de uso unico, agora proibo uso de sacos de plastico,
ou ndo proibo, mas cobro uma taxa — e ai 0 objetivo é pagar, para encher os cofres ao Estado. O
oportunismo vai sempre dar ai: ndo vamos deixar de fazer as coisas, mas vamos pagar. O objetivo
é receber mais dinheiro, ndo é melhorar o ambiente ou a vida das pessoas, muitas vezes.

Respondeu a muitas das perguntas, tal como se o impacto da comunicagao € positivo ou
negativo junto dos stakeholders — diz que as empresas ndo mentem, mas ndo geram
confianca do outro lado. De certa forma a reputacéo € nula, porque ndo ha confianga a ser
gerada, mas s6 comunicacao a ser percecionada como verdadeira, € isso?

E a chamada “neutralidade comunicacional”. E ns queremos é que este investimento. .. sinto que
as empresas estdo a investir nesta area, sim, grandes ou pequenas. Até nas pequenas ha mais
agilidade nestas questdes. As PMEs ja ndo ficam tanto para tras, tém agéncias que trabalham bem
0 tema, as vezes também tém o problema — é preciso maior especializacdo. Mas acho que sim,
realmente ndo estamos a conseguir “dar o salto” desta comunicacdo, “dar o salto” reputacional.
Temos de estar preparados que a distribuicdo vai exigir muito mais dos seus fornecedores, com
outro risco acrescido de que as industrias facam o trabalho, e a distribuicdo “se apodere dos
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louros”. A reputagéo da distribuicdo ficou muito abalada agora com a inflacéo e precos, ndo se
duvide que eles vao querer capturar este capital de reputacdo, por um lado para anular a quebra
gue houve com a inflagéo e precos, para de certa forma dizer que, nesta area, sdo eles que estao a
exigir e a ser sustentaveis. O risco é as empresas fazerem os investimentos, mas nao “colherem
os louros” de algo que €é extremamente importante do ponto de vista da afirmacdo e
competitividade de cada empresa.

Permita-me s6 fazer duas questdes muito concretas para ver se percebi bem. Quando
falamos de quais sdo os temas de sustentabilidade ambiental que a indUstria mais comunica,
0 [entrevistado 6] falou no plastico; e relativamente aos que ndo comunica e devia
comunicar, ndo falou num tema em si, mas falou na medicdo do impacto e do trade-off: “se
fazem isto, em que é estdo a perder, e ndo haver essa transparéncia. Algo mais que queria
acrescentar?

Mais importante do que comunicar, as vezes, a divida que fica é: quando estou a comunicar
questbes muito individuais, as vezes ndo sei se estou a trazer esse problema para dentro de casa.
Imagine que a NESTLE de hoje para amanha diz que os seus produtos ndo tém mais edulcorantes.
Isto seré positivo ou negativo? Por um lado, leva as pessoas a dizer que anteriormente isto era um
problema, quando nem se apercebiam: entdo, andei a comer produtos que adoro, e agora é que
percebi que andei a comer produtos com confianga, mas afinal consumi edulcorantes? Se eles
estdo a tirar, entdo, é porque fazia mal! Tenho algumas dividas quando nos debrugamos sobre
temas muito concretos.

A guestdo ambiental tem de ser integrada, também a questdo da pegada ambiental, ndo s6 a de
carbono. No passado, tivemos na FIPA um projeto-piloto da metodologia PEF'® da Unido
Europeia, que ndo tenho davidas que, nos préximos anos, vai ser, provavelmente, convertida em
legislacéo e vai ser aprovada uma metodologia Unica. Ndo posso ter 10 empresas a comunicar
pegada ambiental com metodologias diferentes. Portanto, acho que esta ideia de uma metodologia
de pegada ambiental, onde n6s comegamos a ver no nosso “farol” os varios fatores, e como € que
um pesa sobre 0s outros para ver o net daquilo e termos um balancgo positivo, acho que esta muito
pouco desenvolvido nas empresas e pouco comunicado. Hoje em dia, sabendo as métricas que
existem, quando uma empresa diz assim: vou caminhar em 2030, ou 2040, para a neutralidade
carbonica. Ou como é o caso da NESTLE até com o superavit ambiental, de devolver ao
ambiente. OK, dizem isto, mas tém métricas sérias para dizer isto nessa altura? Se a NESTLE
for confrontada por um jornalista, publicamente, com a afirmacdo suposta de atingir a
neutralidade carbonica; se lhe perguntarem como é que esta a medir isto e monitorizar para provar
em 2030 que isto é verdade? N&o sei se sabem responder ou, se saberdo, de uma forma que as
pessoas vao perceber. Acho que grande parte desse trabalho € interno, ndo interessa comunicar, é
técnico, de gestdo interna. Fatores integrados nos modelos de gestéo, e depois estardo as pessoas
da comunicagdo — uma area com um futuro enorme nas empresas — comunicagao reputacional e
de sustentabilidade... Essas pessoas sim, devem desafiar a propria gestdo — que o seu trabalho
ndo seja apenas comunicar o que foi feito, mas desafiar internamente, como é que provam isto?
Para saber que 0 que esta a comunicar € o essencial para aquele “alvo”. Se eu pensar nos sistemas

18 “4 Comissdo Europeia propés os métodos PEF: Product Environmental Footprint e EF:
Organisation Environmental Footprint como uma forma comum de medir o desempenho ambiental
(Recomendacédo 2021/2279 da Comissao Europeia). O PEF e o EF sdo métodos que tém por base o
Life Cycle Assessment (LCA), recomendados pela Unido Europeia, para quantificar os impactos
ambientais de produtos (bens ou servigos) e organizagoes.”

Mais informacéo disponivel em https://eplca.jrc.ec.europa.eu/EnvironmentalFootprint.html
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alimentares do passado, ndo tenho interesse em comunicar as pessoas 0 HACCP, etc. ndo interessa
nada! Esta empresa, nos ultimos anos, ndo teve problemas de seguranca alimentar e pode
evidencia-lo. Claro que tem de deixar isto “debaixo de olho”, na semana seguinte, por azar, tem
qualquer “coisa”... enfim s&o 0s riscos e ndo podemos deixar de comunicar por causa disso. Mas
esta dialética interna de: quem comunica tem de desafiar a empresa e de perceber que aquilo que
estd a comunicar... quando for daqui a 6 ou 7 anos vai conseguir provar que chegou la ou nao
chegou porque tem um motivo objetivo? Outra coisa € em 2030... ah, em 2023, disse que ia
atingir a neutralidade carbonica, mas hoje o tema é outro e jA ndo vou dizer nada. Estas
comunicacgdes a médio e longo prazo também séo perigosas, porque de hoje para amanha, também
temos a academia a querer fazer disto um negécio, e andar atras dos pontos fracos, instigando a
imprensa. Volto ao inicio da conversa, temos de ter metodologias solidas, métricas, e nas
empresas ter internamente quem desafie os proprios modelos de gestao para extrair para o publico
e stakeholders aquilo que é essencial, porgue, no final, aquilo que nos queremos é melhorar a
reputacéo e gerar confianca.

Entrevistado 7 (transcricéo):

Para a gestéo e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade sdo a econémica,
a social e a ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a gerag@o de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental. As
areas dentro destas vertentes sdo ambiguas, consoante os autores. Considera que estas 3
vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicacdo da industria de alimentacéo e
bebidas em Portugal e, se sim, de que forma?

Apesar de sumarizado, a sustentabilidade, quer econémica, quer social, sdo muito maiores do que
isso. De um ponto de partida, ndo ha sustentabilidade social nem ambiental sem sustentabilidade
econémica. Acho que a sustentabilidade econdmica esta sempre presente em todas as estratégias
empresariais, as outras duas vao-se “estendendo”. Diria que a social, de uma forma mais antiga,
mais que ndo seja pela envolvente com os colaboradores da empresa. A sustentabilidade
ambiental ou o ambiente de forma mais genérica, sendo hoje mais demarcado, é um conceito
relativamente recente nas politicas empresariais. Nao digo que ele ndo esteja la, mas ndo estava
sistematizado. Hoje, fazemos um controlo de situacGes que antigamente se calhar tinhamos
apenas a preocupacao, ndo a forma de o comprovar. Trabalho nestas areas ha 30 e muitos anos e
recordo-me, quando comecei, toda a area da sustentabilidade ambiental era um fait-diver que se
dizia, fazia parte do discurso, mas que praticamente era muito pouco tido em conta.

Acho que hoje estamos um bocadinho ao contrario, e as empresas, quer por questdes reputacionais
ou por relacdo acionista, comegam a ter uma preocupacao que ndo pode ser meramente dizer que
fazem. Costumo brincar que: “a mulher de César ndo tem so6 de fazer, tem de parecer”. Aqui € o
inverso: ndo tem sO de parecer, tem de ser. Em empresas multinacionais com controlo acionista,
quer mais centralizado, quer mais alargado, comeca a existir um ativismo acionista em que, muitas
vezes, sdo 0s proprios acionistas mais do que o publico, que sdo 0s primeiros a pressionar as
alteracdes. Se ndo é por uma questdo de vontade propria é por uma questéo de obrigacao porque
ndo ha outra forma de o fazer. A segunda questdo associada a esta é a area da inovacgdo — 0 que
faz realmente a diferenca nas empresas, quer na area reputacional e de marca; estas areas
comegam a perceber que ter um bom desempenho aqui ndo é apenas um custo. Ha aqui uma
questdo de investimento, que por vezes inicialmente é dificil de suportar, mas que tem de ser
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encarado como um investimento de médio-longo prazo e uma parte do investimento em inovagao
que fazemos nas empresas, passa por questdes, por exemplo, ao nivel de material de embalagem.
Questdes que tenham um fundo ambiental associado. Hoje, a NESTLE tem sido 0 “porta-
estandarte” na questdo da agricultura regenerativa, € uma questao, uma fase, que tem uma relagéo
direta com sustentabilidade e passa muito por isso — estamos um passo a frente. E acho que as
empresas, e as grandes empresas, por maioria de razdo, tém hoje uma obrigagdo de estarem a
frente das legislacOes. Estas preveem para o tecido médio — a vantagem competitiva estabelece-
se desta forma, estando um passo a frente.

Pelo contrério, 0 que ouvimos de um outro tipo de stakeholders, mais ligados & area politica, em
gue hé& quase uma ma vontade, um estigma na palavra multinacional. Sdo supersimpaticas quando
trazem investimento para o pais, tudo o resto parece algo que temos de suportar. Esquecendo que
séo elas que, mais do que a sociedade civil, e o Estado, fazem o contributo mais acentuado para
o0 desenvolvimento da sustentabilidade — sdo as empresas, com a sua pratica. Sei que depois vamos
a frente falar se tudo aquilo que se diz é verdade ou mentira. Mas como ponto de partida, muito
mais que a empresa média ou pequena, sdo as multinacionais que hoje marcam as tendéncias.

Esta questdo nem sequer é pacifica na industria. Quando falamos de rotulagem nutricional,
falamos dos seméaforos, do Nutri-Score, sabemos que h& hoje empresas com posi¢cdes muito
distantes a esse nivel, estamos a falar de sustentabilidade, ndo s6 de rotulagem, algo que tem um
impacto de saude publica. Pode ndo ter a sustentabilidade ambiental, mas no minimo a social.
Acho que o contributo que as empresas fazem por si mesmas, nos produtos e campanhas de
comunicagdo, pelos seus embaixadores-colaboradores, pela relagdo que tém com o tecido
econémico e social, acaba por ter um impacto muito grande nas trés vertentes. Claro que a
econdmica toda a gente associa mais rapidamente — multinacional tem de ter lucros e se ndo 0s
tiver nada funciona. Mas tudo o resto, nem tudo é devolver a sociedade, aquele discurso bonito
da caridade, de devolver & sociedade porque a sociedade nos da. E mais aquela frase: nds néo
estamos aqui para responder as necessidades das pessoas, estamos aqui para antecipar as
necessidades das pessoas. E estar um passo a frente, eu tenho de adivinhar e, eventualmente,
convencer as pessoas que elas terdo aquela necessidade e vao necessitar de certos produtos para
a satisfazer. E se ndo fosse assim, de estarmos sempre a querer antecipar, ainda estavamos a “fazer
fogo” — haver essa necessidade de estar um passo a frente do estadio atual que em cada momento
existe.

Resumindo: a sustentabilidade ambiental é a mais relevante e a que mais se destaca na
comunicacao atual da industria, ou ndo? E porqué?

E, por uma quest&o de moda. O tripé da sustentabilidade existe em qualquer circunstancia. N&o é
tdo bonito falar em sustentabilidade econémica porque aparentemente estamos a falar em causa
prépria. A sustentabilidade social, muitas vezes, é mal interpretada, porque as pessoas vém isso
como: ndo fazes mais do que a tua obrigacéo. Nas empresas, na altura, comegou a existir algum
movimento na sociedade contra 0 excesso de comunicagdo em cima do que é que se oferecia e do
que se dava, com a velha histdria do: se eu dou, ndo é para dizer a todo 0 mundo que dou. Por
isso, a sustentabilidade social é uma “coisa” que se faz, ndo é uma coisa que se comunica. A
sustentabilidade ambiental comunica-se, diria: 1. porque traz essa mensagem positiva em termos
de comportamento e reputagdo empresarial; 2. porque, muitas vezes, associada a essa
comunicacdo esta associada a questdo da inovacdo. Ndo fazemos uma comunicacdo meramente
do green, ndo € s6 o “washing”, mas o green vem acompanhado de uma questdo que é uma
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resposta, por exemplo: muitas vezes as alteragdes de embalagem que se fazem, os materiais, etc.,
tém uma componente de conveniéncia; e a conveniéncia é sustentabilidade porque nos poupa
tempo, da-nos uma vida mais confortavel e liberta-nos tempo para outras “coisas”. Mas, por
vezes, a0 conseguirmos comunicar e chamar a atencdo pela via da sustentabilidade ambiental,
chamamos a atenc¢do das caracteristicas que ndo sdo ambientais de um produto e que acabam por
ter alguma utilidade para o consumidor. NOs temos sempre uma relagdo muito complicada com a
publicidade. Acham sempre uma “coisa” trai¢oeira, manhosa, alguém que nos quer convencer e
“vender a banha da cobra”. Por outro lado, se ndo formos alertados para a existéncia das “coisas”
nem saberiamos que existiam.

Vou muitas vezes as faculdades fazer apresentagdes. Faco uma sobre o papel das marcas, em que
levo a capa de um disco de vinil que comprei ha muitos anos que se chamava “Excelentes Musicas
de que Ninguém Ouviu Falar”. E um bocadinho a mesma “coisa” com os produtos, dos quais
nunca ninguém ouviu falar — ha excelentes produtos que nunca ninguém ouviu falar, porque nao
houve associada uma comunicagdo. Nao € meramente um instrumento de venda, € um instrumento
de didlogo e comunicacdo. O ideal é convencer o consumidor a comprar, no limite, mas é muito
mais do que isso. Se mudei as caracteristicas de um produto, se tem menos aglcar, tem uma
propriedade, funcionalidade, nunca ninguém adivinharia. Vou-lhe dar um exemplo do universo
NESTLE. Trabalhei muitos anos na érea do leite e, na altura, apanhei um produto que a Nestlé
lancou que era 0 LC1 GO (parecido com o ACTIMEL) (que foi a primeira empresa, ndo a
primeira, era um produto de origem japonesa, chamado YACULT) — a NESTLE foi a primeira
empresa na Europa a introduzir o conceito de probidtico, e a NESTLE, na altura, vendeu aquilo
como um medicamento. Falava das caracteristicas e do que fazia bem, e dos “bichinhos”, e o
consumidor pensou: medicamentos, vou a farmacia, e ndo ligou. Passada meia ddzia de anos,
aparece 0 ACTIMEL com uma comunicagdo super basica, com uma pessoa protegida por uma
“esfera” |4 dentro, e isto protege, e ndo sei que mais, e aquilo “vendia que nem paezinhos
guentes”. Em varios estados, produtos como o ACTIMEL passaram a estar incluidos como
despesas de saide deduziveis nos IRS — aconteceu em Franga. E as empresas concorrentes, super
raivosas, porque é que o ACTIMEL sim, e os outros ndo? Um produto, quando adquire um
determinado tipo de caracteristicas — ndo digo que a NESTLE comunicou bem ou mal — o produto
ndo tem tracdo, s6 quando o consumidor percebe a comunicacdo (nem tudo tem de ser basico).
Mas a comunicagédo é fundamental.

Do ponto de vista da sustentabilidade comunicada, a ambiental acaba por ter um peso
comunicacional. Porque a sustentabilidade econémica é muito associada a que: OK, ndo posso
contribuir para a sociedade se néo tiver resultados, e as pessoas nao veem isso. A palavra lucro,
em sociedades catolicas (todos os paises latinos tém uma relacdo com o dinheiro)... se calhar vai
almogar e dificilmente duas pessoas falam uma com a outra sobre quanto ganham. Se for a
Holanda ou a Dinamarca, qualquer pais anglo-saxonico, é uma “coisa” que faz parte da vida, o
dinheiro. A sustentabilidade social ha sempre algum pudor também — fazer isso de forma sem ser
excessiva. E a sustentabilidade ambiental é aquela que acaba por ter mais tracdo porque ha uma
populagdo mais atrativa, mais ‘apetente’ a estas mensagens, mais jovem. Claro que depois nos
levam ao “espaco” entre a mensagem e 0 exagerar da mensagem. E por isto: também falamos
num periodo... hoje para amanha se houvesse uma grande crise de desemprego, a sustentabilidade
social adquiriria uma tragdo que hoje néo tem.
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Entdo focando-nos na sustentabilidade ambiental, e sabendo que as empresas desta
industria a comunicam, considera que existe um alinhamento entre 0s compromissos, o que
elas comunicam, e o que efetivamente fazem, ou nao?

Nim! Primeiro, hoje em dia, ndo comunicar nessas areas significa aparentemente nao fazer nada
e as empresas ndo podem correr esse risco. Comunicar excessivamente pode criar a ideia de que
eu estou a comunicar uma coisa que na pratica ndo faco. Onde acho que estd o logro nas
comunicagdes, assenta nos compromissos futuros. Em minha casa, havia duas frases que se
diziam sempre: as desculpas ndo se pedem, evitam-se; e: ndo me digas o que vais fazer, diz-me o
que ja fizeste. Uma empresa diz hoje que: 0 nosso compromisso até 2040 é reduzir 40% do
material ndo sei quantos. Mas de 2023 até 2040, alguém vai controlar a evolugdo? Se alguém
amanha disser que sdo 30% ou 42%? Ha sempre um qualquer “bichinho” que se vai lembrar do
que alguém disse em 2023, mas sdo grandezas, pela sua razdo de ser, dificeis de ser ‘checkaveis’,
escrutinaveis. Falamos muito de “coisas” que vamos fazer, falamos menos do que fazemos no dia
a dia. Muitas vezes usamos exemplos de “coisas” que fazemos muito bem, para construir nas
pessoas a ideia de que em todas as outras “coisas” que ndo aquela também fazemos muito bem.
Nem é uma questdo de vontade. Hoje em dia, h&d uma fobia clara contra o plastico. Ninguém quer
perceber muito bem porqué: ah e tal, os oceanos e os microplasticos, e quando vamos ver como
as “coisas” sdo percebemos gue nés fazemos parte de um problema e que somos um contribuinte
quase zero do problema, o problema ndo esta aqui, mas nés é que temos de o resolver. Vamos
ver, se quiséssemos mudar o negécio de capsulas de café, se quiséssemos mudar todas as capsulas
para cartonados, como ja existem alguns exemplos, além dos problemas das maquinas...
adoramos beber café em copo de papel, mas é um copo com um banho de verniz por dentro, as
vezes é pior que ser um copo de plastico que tem dois materiais. Se nds hoje optassemos por
trocar o plastico por outras coisas iamos ter um problema sério com o papel, ndo haveria papel
que chegasse, iamos deitar as arvores abaixo e que desgraca. As pessoas nao tém sequer [nocao],
e na area alimentar isso é ainda mais critico porque temos de associar a area da seguranga
alimentar e isso ndo é abdicavel. Nao vou trocar um material por outro a ndo ser que tenha uma
garantia que o que substituto, no minimo, me garanta que o produto quando é consumido tenha
as mesmas ‘competéncias’. As vezes, excede-se um bocadinho a dose, é demasiado embelezada,
em termos de discurso.

N&o digo que todos os casos correspondam a uma inexisténcia, mas pomos sempre a coisa no
angulo que fica o melhor possivel do ponto de vista que tentamos transmitir. E é esse escrutinio
gue as vezes falha, e ha os lideres e os seguidores. Ha os lideres, que mudam praticas, e 0s outros
gue efetivamente sentem que tém de fazer mais, ndo fazem. E ha, muito mais que nas grandes
empresas, muita comunicacdo nas PMEs e ha muita discussdo se o fazem bem. Ha um
desfasamento ndo entre 0 que comunicamos e 0 que queremos fazer, mas entre o0 que
comunicamos e ja fizemos — que sdo “coisas”, desde que bem-apresentadas, ndo estamos a dizer
uma mentira ou aldrabar ninguém. Mas na l6gica do: vamos construir uma ponte e quando isto
ficar pronto vou ter aqui uma estrada fantéstica. Mas quando ficar pronta e eu vou beneficiar
disso? Séo as perguntas que fazemos. E durante as obras, nas cidades, achamos sempre que vai
ser uma desgraca, s6 vemos buracos e po, e depois de pronto: OK, realmente isto ficou... E este
discurso que as empresas deviam tentar em algumas circunstancias e ndo fazer disso uma questao
de vantagem competitiva, criar algum espirito de “corpo”, para que haja uma transicdo gradual
em termos de sociedade.
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Voltando ao inicio da conversa, o consumidor é uma parte do problema, mas ndo é o todo. Vi
uma capa uma vez que dizia que as marcas que mais apareciam nas praias como residuos eram a
COCA-COLA, a SUPER BOCK, 0 CONTINENTE, e ndo sei gue mais. Mas as latas da COCA-
COLA “tém pernas” e foram sozinhas para a praia? N&o, alguém as levou e deixou l&. Por isso,
muitas vezes, tendemos, e é um defeito nosso, todos, a desculpabilizar os consumidores
demasiado — a achar que eles sdo uma parte ‘tomadora’ da informacdo e ndo uma parte ativa.
Muito do comportamento ambiental seria bem mais fécil se as pessoas separassem o lixo, com a
reciclagem. N@s temos de as educar, mas nem tudo sdo as marcas que tém de educar, é uma
questdo civica, de casa, escolar, e de outros niveis. Hoje toda a gente se senta atrds de um ecra e
“vomita”, mas depois no dia a dia se for preciso faz muito pouco face ao que prega, é por ai.

Na questdo das empresas sentimo-nos obrigados a dizer as pessoas que fazemos para acompanhar
a tendéncia. Fazemos sempre nestas grandes “tiradas”: vamos baixar o plastico, diminuir a
pegada carbonica - certo. Enquanto inddstria temos uma desvantagem — a NESTLE esta num
nivel diferente ndo tera tanto, mas ainda assim tem — vendem-se os produtos ao retalho e o retalho
comunica isto com muito mais facilidade, usa os seus nameros, faz aquilo tudo e é sempre o
Gltimo. S&o os “amigos de tudo”, ndo interessa se com 0 nosso dinheiro, se com o de alguém. Nas
empresas é mais dificil fazer isto. Por exemplo, a NESTLE é reconhecidamente uma empresa,
mas ha muitas pessoas que nio sabem que é tudo NESTLE: NESQUIK é NESQUIK, e
CERELAC é CERELAC. Na UNILEVER, é muito pior. A maior parte das pessoas ndo sabe o
que é a UNILEVER. E muito dificil quando temos uma estrutura multiproduto, multissectorial,
criar um espirito de “corpo”. E o esforco que se faz com 0 CHOCAPIC, e 0 cha, e na PURINA,
tudo isto faz um conjunto, mas sdo parcelas mais dificeis de comunicar. E depois um
supermercado diz: todos os produtos gque estdo a venda, 10 mil SKUs, resultam neste contributo.
Depois a indUstria assume, as vezes, uma posi¢cao um bocadinho dificil — parece que néo faz tanto,
quando na verdade, se alguém faz alguma coisa, € em sequéncia, € na cadeia, ndo é o ultimo da
fila que faz isso, mas é quem tem a possibilidade de o comunicar. Na comunicagdo acho que
faltava ndo fazermos tanto da sustentabilidade ambiental um foco tanto de competi¢do, mas mais
de cooperacéo. Era mais fécil se a industria conseguisse vender a sua posi¢ao que esta a trabalhar,
para que o vidro seja ‘retornavel’, em vez de falarmos da SUPER BOCK ou da 4gua do LUSO, e
perde-se muito este esforco — sdo muitas “coisas” positivas, mas perdidas.

Acredita que a comunicagdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou
negativo junto dos diferentes stakeholders, e porqué? Como a sua resposta anterior foi
“nim”...

Acho que tem, mais ainda quando € bem feita. A comunicagéo de sustentabilidade tem “coisas”
horriveis e fantasticas. E a comunicac&o de sustentabilidade boa que tém feito, n&o no geral. Dou-
Ihe um exemplo mais do nosso universo de uma empresa que acho que é o sim e 0 seu contrario
namesma “coisa”. O caso da TABAQUEIRA. Por definicdo, é uma “coisa maldita”. Trabalhamos
na Centromarca, ndo sé o alimentar, mas também o ndo alimentar. Toda a gente nao quer estar na
mesma fotografia que a TABAQUEIRA, porque parece mal, atrai problemas. Mas, ao mesmo
tempo, é a empresa mais radicalmente inovadora dos Gltimos anos e aquela que mais trabalha
sustentabilidade de uma forma trabalhada, construida, € um império, entdo, em Portugal, tem uma
parcela brutal do mercado, e tem um caminho que vai construindo. Quando falamos do produto,
ou da forma como esse contribui para a reputacdo... a reputacdo era muito pior. Ajuda muito a
comunicagdo — a reputacdo ainda tem um obstéculo de base. Seguramente se hd muitas “portas
que se abrem”, ha muito espaco hoje que uma empresa como aquelas consegue ter em varios
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circulos de stakeholders. Também investe muito dinheiro nisso e “quem semeia colhe”, mas, na
verdade, € uma boa comunicacdo a esse nivel que, as vezes, 0s concorrentes de outras areas tém
dificuldade em reconhecer. Mas temos algumas empresas que fazem essa comunicacdo de forma
muito assertiva, sem tentar “destronar”, como os “reis da bondade” — o bem pelo bem, ndo tanto
s6 pela questdo de mostrar. Contribui para a reputacdo quando € bem feita e mal feita,
negativamente no Gltimo caso. As empresas, por vezes, esquecem-se que a reputacao é se calhar
0 Nosso “porta-aviBes”. Um caso paradigmatico é o que aconteceu com a Volkswagen, com a
questdo das emissdes'® — aquilo é uma coisa muito grave, ndo uma “brincadeira de meninos”, com
muitas linhas a considerar. Uma empresa com a reputacio da VVolkswagen resistiu aquilo. E como
um seguro de vida, quando pagamos o seguro do carro achamos que estamos a p6r 1a dinheiro
para qué? Mas no dia que a coisa corre mal percebemos para gue é que temos o seguro, ndo era
contra terceiros... era contra todos os riscos, que me tinha libertado de uma série de problemas.
A reputacdo é um bocadinho isto, como um “guarda-chuva”, sé vemos a utilidade dele quando
estd a chover, ndo quando esté sol, a ndo ser que sirva de sombrinha. Mas € essa reputacdo que
estas mensagens ajudam a construir. Acho que, hoje, o consumidor — dizemos, muitas vezes, que
ele é muito mais informado e exigente, um chavdo — tem muito mais acesso a informagéo e
demonstra publicamente um grau maior de exigéncia, o que ndo quer dizer que muita da
informacdo a que aceda, a transmita e absorva, e que essa exigéncia que demonstra seja
fundamentada. Nao acho que o cliente tenha sempre razéo, tem, a ndo ser quando ndo. Vemos
isto nas “coisas” mais simples. Nao foi ha muitos dias que vi alguém pedir o Livro de
Reclamag6es porque ndo gostou da expressdo do empregado. Expressdo, o que € a expressdo? Ele
fez-me uma expressao que ndo gostei — senti “vergonha alheia”. Problema é que vao para casa, €
escrevem uma review. E esta exigéncia adicional que vemos.

Uso muito as redes sociais, mas é um “esgoto a céu aberto” em algumas “coisas”, é preciso ter
um cuidado grande nas empresas na forma como se reage, € mau reagir mal. N&o sei se acontece
na NESTLE, mas mil pessoas ndo gostam de uma “coisa”, ninguém liga, mas se trés forem para
uma rede social a dizer qualquer “coisa” ha logo um comité de crise para ver porque é que trés
pessoas estdo zangadas com algo. A questéo da reputacdo é fundamental. Exagerar na mensagem
contribui para uma ma reputagdo... e voltamos ao inicio da conversa. Hoje em dia, a parte da
sustentabilidade econdmica exige que a ambiental, num determinado ponto, tenha de ter alguns
limites sob pena da reputacéo e o valor econémico da empresa perder algo com isso. Pode dizer
que é uma “coisa” egoista, ndo é. Hoje em dia, ndo é o caso da NESTLE seguramente, mas quando
uma empresa € vendida, ninguém quer saber de fabricas e maquinas, no limite as pessoas sim, e
as marcas. Eu quero é comprar marcas, porque tém determinada reputagdo no mercado. Aquela é
a minha “joia”, e como tal se eu tenho que gastar dinheiro nos alarmes vamaos por na “joia”, ndo
no resto. Quando achamos que a comunicagdo é uma “coisa” inodora que ndo tem impacto
nenhum é o primeiro passo para a desgraca. E ndo perceber nada do assunto.

Vou juntar as perguntas 6 e 7. Sobre os temas e mensagens que mencionou, recordando
alguns: compromissos futuros, plastico, emissdes; e os maus exemplos de 0s compromissos
nao serem sempre acles atuais, e no plastico, a gestdo da embalagem e a transicdo para o

19 0 Grupo Volkswagen admitiu, em 2025, ter recorrido a software fraudulento, “instalado em 11
milhdes de veiculos, um pouco por todo o globo, como forma de reduzir as emissdes de 6xidos de
azoto (NOx) de forma artificial, ou seja, sempre que o sistema detetava que o veiculo estava a ser
testado. Em condicGes normais de utilizagéo, o veiculo emitiria um valor muito superior de NOX,
incrementando as emissGes poluentes que langcava na atmosfera. ”

Mais informacéo disponivel em https://observador.pt/2022/05/30/dieselgate-no-reino-unido-e-gales-
custa-mais-227-milhoes-de-euros-a-vw/
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cartdo; ha mais alguma mensagem ou temas que considere de destacar que a industria
comunica e quais é que estdo em falta. Quais os que a indudstria de alimentagéo e bebidas
nao comunica e deveria comunicar?

Uma érea relacionada com a sustentabilidade ambiental e outra com a social. Na area da
sustentabilidade ambiental, o trabalho que a NESTLE esta a fazer, por vezes, faz-me alguma...
ainda tenho de o perceber melhor. Mas acho que as pessoas tém de perceber enquanto
consumidores que sdo o ultimo elo de uma cadeia. Hoje falamos muitas de estratégias “do prado
ao prato”, sempre defendi que deveria ser “do prato ao prado”. Nao adianta muito dizer a uma
pessoa que esta confortavelmente sentada em sua casa que o produto vem do ambiente X ou Z,
porgue a pessoa vai assumir aquilo como um certificado, mas nunca vai percebé-lo. Hoje temos
as quintas pedagdgicas para as criangas perceberem que os frangos tém duas patas e as vacas
quatro. Claramente vivemos numa sociedade, especialmente na alimentagdo, em que as pessoas
querem tudo e ndo querem nada. E dramético. As pessoas querem alimentar-se a precos
convenientes, mas ndo pode haver agricultura intensiva, os agricultores deveriam ser 0s
“guardiBes da paisagem”... Mas a seguir é perceber o discurso publico nos ultimos doze meses.
Faz agora um ano, era capa de jornais, se haveria comida, em setembro/outubro, com 0 mau ano
agricola, e naquela altura ndo interessava o preco, interessava era existir a garantia de que havera
comida. Chegada a altura de setembro/outubro, j& ninguém queria saber, s6 se falava do preco,
ninguém queria saber que o preco era o resultado de haver pouco. Nés somos assim. A NESTLE
ja ndo tem essa relagdo tdo proxima, mas tinha uma fabrica muito grande nos Acores: a
PROLACTO. Uma pessoa quando chega aos Agores percebe o mundo de uma maneira diferente
e Vvé vacas quase na pista do aeroporto. Os acorianos brincam com os “continentais” porque as
pessoas saem do carro para tirar uma fotografia com as vacas. Para eles é “coisa” do dia a dia,
para nds é uma “coisa” gira, como tirar uma foto com um elefante num safari no Quénia. Faz
muita falta esta l6gica na comunicacéo, desde que bem comunicado, obrigar as pessoas a fazerem
“a viagem” — as pessoas tém de fazer essa viagem para perceberem que se calhar a
sustentabilidade é o primeiro dos requisitos que uma agricultura tem. Por muitas asneiras que se
facam pontualmente aqui e acold, € o agricultor, o “caixote do lixo” do ambiente. Se a coisa correr
mal nos outros lados é ali... e SOmos nds a seguir que vamos “pagar a conta”.

A segunda area, muito mais na sustentabilidade social: acho que estamos todos a perder de vista
a evolucéo demogréfica que o mundo genericamente esta a ter. Portugal esta a ter questdes como
envelhecimento, baixa natalidade — sabe o que isso significa para a alimentagdo infantil; a
PURINA esta muito bem porgue as pessoas nao tém filhos s6 tém cées e gatos. O que é que acho:
acho gue estamos muito preocupados com o presente, ao contrario das mensagens do ambiental,
ao contrario dos compromissos futuros, que se calhar temos menos no presente, aqui estamos
muito focados no presente. Aparentemente, estamos pouco preocupados com aquilo que vai ser a
evolucdo futura. Farto-me de dizer isto nas Gltimas duas semanas, mas vou-lhe dar dois nimeros
para ajudar a perceber: o balango natural entre nascimentos e mortos em Portugal, até 2100, se
ndo se fizer nada, fard com que Portugal passe de 10 milhGes para 6 milhdes de habitantes. Esta
“coisa” vai ser ajudada a resolver com a emigracao, que nao vem da Dinamarca, hem da Islandia,
nem da Suécia, vira do Bangladesh, do Paquistdo e do centro de Africa. Ja nem falo dos problemas
politicos e xenofobias. Ha toda uma necessidade de estas pessoas serem inseridas de uma forma
positiva na nossa sociedade. Quando falamos de 2 ou 3 milhGes de pessoas que vao vir destas
proveniéncias, € um mercado interessante, por muito pouco dinheiro que as pessoas tenham. Nao
vejo nas empresas ainda um “abrir de olhos” quer em termos de mensagem... claro que temos a
mensagem politicamente correta de agora contratamos, agora aparece uma pessoa de outra cor,
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um asiatico e ficamos representados. Mas na pratica ndo estamos a apercebermo-nos que o mundo
estd a mudar. Andar aqui no centro de Lisboa... € brutal o nimero de linguas que uma pessoa
ouve ao mesmo tempo. E pensamos fantéstico: os turistas vém ca 2 dias, deixam ca dinheiro. A
quantos restaurantes é que vai que falam portugués, ndo é quantos sdo portugueses, é se falam.
N&o adianta pensar que isto seja uma fase ou uma tendéncia. Faz falta as empresas, do ponto de
vista da sustentabilidade social, pensarem isto.

Ultimo ponto, ligado com este: um dos problemas que isto traz é o envelhecimento das pessoas.
Acho que nas empresas hoje é muito giro nds fazermos kits de insercao, e a pessoa que chega tem
um kit & espera, a sua chavena, bloquinho. N&o temos 0 mesmo cuidado quando as pessoas saem
no fim de vida das empresas. Saber sair € uma arte, e acho que faz parte as empresas falarem, de
um ponto de vista comunicacional, do recrutamento, mas ndo se fala da outra ponta da cadeia.
N&o é tdo bonito ou sexy. As empresas nao vao ter so a parte a montante para a reputagdo, a jusante
vai ser muito importante também. Felizmente hoje vejo — a NESTLE se calhar é uma excecéo,
trabalham na NESTLE com 50 anos, tém 22 anos de Nestlé; o nimero de “anos de casa” do
funcionério-médio é muito elevado — muitas outras empresas onde [0s funcionarios] “saltitam”.
Comega a fazer algum sentido a ideia de que tenho de ser uma boa empresa para trabalhar para
fim de linha também. E isso que as empresas ainda n&o estio muito bem a fazer, ou se calhar sim
€ eu ndo estou a perceber. Noutro dia estava ao meu lado uma responsavel da PORDATA durante
muitos anos, a nossa demografa em Portugal, e dizia uma coisa, daqueles conhecimentos que ndo
tém interesse nenhum a n&o ser quando pensamos naquilo — dizia que uma crianga que nasga em
Portugal hoje tem 57% de probabilidade de chegar aos 100 anos. E disse-me a seguir, de certeza
absoluta, que quando ela chegar aos 100 anos, ndo serdo os 100 anos de hoje, vemos isso nos
nossos avés. O meu avo tinha 70 anos era um velhinho o meu pai tem 80 e tal e tem um ar muito
mais jovem que o meu avé com 70. E nés quando chegarmos a idade deles, por ai fora. Estas
pessoas ndo vao so sair das empresas, € um mercado brutal, em que ndo ha jovens sé ha pessoas
idosas, muitas vezes sdo pessoas que alimentam duas ou trés casas, contribuem para as despesas
familiares do outro lado — é uma area de sustentabilidade também. N&o é assim tdo giro e ndo dédo
a mesma atencdo, mas faz falta — contribui para a reputacéo do longo prazo.

D3. Grupos de Interesses Especiais: Sustentabilidade Ambiental

Entrevistados Organizagéo Formato de Entrevista
Entrevistado 8 Sociedade Ponto Verde Microsoft Teams
Entrevistado 9 Associacdo ZERO Microsoft Teams
Entrevistado 10 Pacto Portugués para os Plasticos Microsoft Teams
Entrevistado 11 Associacdo Smart Waste Portugal Microsoft Teams

Entrevistado 8 (transcricéo):

Para a gestao e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade sdo a econémica,
a social e a ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a geracao de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental. As
areas dentro destas vertentes sdo ambiguas. Considera que estas 3 vertentes estdo presentes
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na estratégia e na comunicagdo da industria de alimentacéo e bebidas em Portugal e, se sim,
de que forma?

Acho que a sustentabilidade é um tema muito transversal, € um conceito muito aberto e tem
evoluido ao longo dos anos. Comegou por ser entendido como um conceito relacionado com
matérias de impacto ambiental. Comecgou na industria da alimentacdo com o0 seu impacto na
extracdo de matérias-primas, da extracdo de valor, da pegada de carbono, e foi incluindo a
componente de um modelo econémico, da forma de fazer negdcio, onde se cruza o conceito de
economia circular. E quando o juntamos — basicamente aquilo que estamos a fazer € juntar a
sustentabilidade mais ligada a esse conceito da sustentabilidade ambiental o conceito de doing
business e da maneira de fazer negocios — para que a dimenséo da sustentabilidade e do doing
business andem de maos dadas, possam criar valor, gerar riqueza para as nac@es, criar emprego e
uma sociedade de bem-estar em respeito com as normas do planeta.

E depois tivemos outra evolugdo muito discutida, que acho muito interessante, que sdo as pessoas
e 0 impacto social a que se junta aqui uma outra evolucao, que é a evolucdo da governance, vinda
da ESG®. Podemos discutir se nds temos nas politicas de sustentabilidade trés pilares ou se ja
temos 4 pilares: pessoas e governance sao a mesma “coisa”? Governance esta ligada a dimenséo
econdmica; mas, na minha opinido, esta ligada com tudo, e tem a ver com o contexto em que
vivemos, o ‘regulatorio’, para que os temas de sustentabilidade fagam uma evolugdo grande que
tem que ver com a adocdo, introducdo desses critérios relacionados com o impacte ambiental, o
econdémico e a gestdo dos recursos humanos. Tudo isto sdo recursos, tém de ir para conselhos de
administracdo das empresas e tém de ter um owner ou um conjunto de owners nesses conselhos.

Entéo, acho que o conceito da sustentabilidade tem vindo a evoluir e transformar-se e penso que
essa evolugdo ndo estd terminada. Olhando um bocadinho mais para a area que lhe diz respeito
na industria alimentar, existem aqui um conjunto de exigéncias muito relevantes nos Gltimos anos.
O primeiro tem a ver claramente com o desperdicio alimenta;, ¢ muito relevante porque se
enguadra nos pilares todos: no ambiental porque esta muito associado aos processos produtivos e
habitos do consumidor, e onde hé perdas na cadeia de valor; esta relacionado com esse desperdicio
0 que se faz com isso, queima-se, ou ndo?; com o impacto social, muito desse desperdicio é
encaminhado para doages e IPSS — todo o tema € valor que vai continuar a merecer a atencéo da
indastria alimentar.

Em segundo lugar, outra dimensdo muito curiosa, relacionada com a atividade da Sociedade Ponto
Verde, tem a ver com o packaging e que tipo de materiais é que utilizamos para levar os produtos
ao consumidor. Tem aqui duas componentes: a primeira com 0 ajustamento aos habitos de
consumo, familias mais pequenas, mais dentro ou fora de casa, é preciso decidir se enviamos em
vidro, plastico, que plastico; qual é a pegada carbonica no transporte, que outras emissdes isso vai
fazer, se € mais cara ou ndo; como é o fim de vida, se ha alguma dimensdo de reutilizacdo ou se
serdo encaminhadas para reciclagem, e temos de tomar decis@es relativamente ao fim de vida das
embalagens. Qual o material, tipo de plastico e compatibilidade com os processos e tecnologia
conhecida para reciclagem, para retornar e voltar a fazer matéria-prima para novos produtos.
Upcycling se conseguirmos melhorar a qualidade da matéria-prima para reincorporar a novos
processos, downcycling se fizermos uma desvalorizagdo a matéria-prima e dermos utilizagdes

20 ESG - Environmental, Social, and Corporate Governance.
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secundarias, portanto todo o tema do packaging € muito relevante e agora estd muito na mira dos
reguladores e autoridades europeias.

Uma terceira dimensao, que considero muito relevante e contém as duas anteriores, tem a ver com
a relacdo com o consumidor, sobretudo porque os temas da sustentabilidade, e no seu lado B do
greenwashing, cada vez tém mais impacto na comunicagdo e na forma como as empresas colocam
0 seu produto a disposicdo dos consumidores. Porque eles tém-se tornado consumidores mais
exigentes, a sociedade esta muito diferente. As novas geragdes tém uma percecéo de um consumo
sustentavel muito diferente do que acontecia ha dez anos. Nem € preciso dar um salto geracional
inteiro, basta andarmos alguns anos na evolucdo do mundo. E, portanto, tudo o que séo propostas
de valor de um produto e marca de sustentabilidade na sua relagdo com o consumidor e na sua
relacéo de concorréncia de marcas no mercado — e a NESTLE que tem marcas universais — ganha
uma enorme e extraordinéria relevancia. E vai também ser objeto de grande regulacdo porque
temos em discussdo também a diretiva das green claims, que é uma tentativa de obrigar as
companhias a usarem identificadores do que séo as suas alegacGes ambientais.

E ha uma dimensao fiscal no meio disto tudo. Esta a ver como a matéria é complexa, e 0s impactos
sdo muito largos. Para a indUstria alimentar, e para mim, encaixa muito no pilar social das pessoas,
e tem a ver com a saude e qualidade da alimentacdo, e alimentacdo saudavel. Tem a ver com
reducdo de teores de acUcar, usar determinado tipo de conservantes nas composigdes e formas
dos alimentos, que estdo a ser objeto de melhoria, mas muito impulsionados por aquilo que é uma
penalizacdo da utilizagcdo do agucar e outros conservantes que tém vindo a ser proibidos. A
fiscalidade tem uma dimensao cada vez maior no consumo, isolada diretamente ao consumo, o
IVA. Estou a referir-me a fiscalidade especifica para determinados produtos. No que diz respeito
ao impacto ambiental das embalagens, estamos a evoluir para um quadro de fiscalidade em que
vai ser mais caro reciclar embalagens menos amigas do ambiente, ao invés de outras produzidas
com materiais mais conformes e mais amigas do ambiente.

E temos ainda uma outra dimens&o mais global — e a NESTLE ai tem um grande conhecimento,
mas ndo é sO para ela, para todas as empresas que trabalham com grandes cadeias de
abastecimento e varios mercados no mundo inteiro — tem a ver com a preservacao do patrimonio
cultural e a industria ‘extrativa’, necessaria para obterem as suas matérias-primas. Temos 0s temas
do 6leo de palma, os temas da desflorestacdo. Tudo isto sdo temas que, de um modo geral, afetam
mais um tipo de negdcio que outro, mas estdo muito presentes na inddstria alimentar e obviamente
tém de ser focos e polos de atengdo de quem esta a tomar decisdes e esta a preparar as empresas
para fazer esta evolugdo para um consumo mais sustentavel, alinhado com os Objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel da ONU, e o quadro regulatério europeu onde nos inserimos. E, ao
mesmo tempo, temos de perceber como vao evoluir estas cadeias de valor muito longas onde
tinhamos sourcing de todo o lado do mundo e temos de ter muita atengdo como integramos o pilar
social nestas cadeias longas de abastecimento, onde estou convencida que toda a normativa do
ESG vai-se aplicar sobretudo as grandes empresas, € a normativa da taxonomia e obrigacionista
vai trazer uma camada bastante complexa de complaints as empresas.

Focando-nos mais na comunicacédo, diria que a vertente ambiental é a mais presente na
comunicagao da industria e, se sim, ou mesmo se ndo, quando olha para a sustentabilidade
ambiental sendo comunicada pelas empresas desta industria, existe um alinhamento entre
0 que comunicam e 0 que as empresas efetivamente fazem? E depois qual é o impacto na
reputacéo?
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E muito perigoso fazer generalizacdes porque as empresas ndo sio todas iguais, tal como as areas.
Admitindo que essa pergunta € mais num contexto nacional, onde nds temos presenca na inddstria
alimentar sobretudo de grandes multinacionais, eu diria que ha uma grande preocupag¢do com o
impacte ambiental na comunica¢do com o consumidor. As marcas querem comunicar que sdo
mais verdes, usam simbolos de embalagens, explicam alguns processos produtivos... Isto cada
vez mais se sente, basta entrar num supermercado e ver as marcas a “gritar” pelo seu “verde”,
mas isso é natural. As marcas ndo vao “gritar” pela sua dimensao da sustentabilidade pela forma
€Omo gerem 0s seus recursos. Embora ja haja algumas marcas que o fagcam: integram cadeias de
valor cuja méo de obra integra o respeito pelos direitos humanos, as suas embalagens sdo feitas
com papel gue vem de florestas sustentaveis, outras que fazem compensagdo de carbono... ha
muitas dimensfes aqui, mas claramente penso que o impacte ambiental é aquele que estd mais
presente na relagdo com os consumidores. Porque € o que mais importa — é o que eles dizem que
mais importa no momento da escolha.

No entanto, n6s estamos muito longe do ponto de maturidade na comunicagdo com o consumidor.
E acho que as marcas tém um longo caminho pela frente para comunicarem aquilo que sdo
medidas que efetivamente ja estdo a ser tomadas e adotadas pelo seu modelo de negécio e aquilo
que esta a ser comunicado e transmitido ao consumidor. Posso-lhe dar exemplos que conheco
bem aqui na Sociedade Ponto Verde: tem que ver com incorporagdo de reciclados que néo esta a
ser devidamente comunicada; alteracdes ao tipo de embalagem; a industria de bebidas que esta a
migrar por exemplo de PET verde para PET branco porque € mais compativel com o processo da
reciclagem; utilizagdo de colas que sdo mais faceis no processo de lavagem das garrafas para
serem trituradas e que saem com mais facilidade. Claro que o consumidor ndo percebe muitas
destas ““coisas”, sd0 muito pequenas. E, muitas vezes, a nivel corporativo e nos relatérios de
sustentabilidade das empresas isto ja comeca a ser uma medida a ser comunicada bem como as
politicas de mobilidade, transportes, investimento nas frotas elétricas, consumo de energia verde.
Portanto, ha aqui uma data de aspetos que pesam no negdcio pesam imenso e que nao sao tdo
facilmente ‘comunicaveis’ ao consumidor. E mais facil fazer as green claims na relacdo com o
consumidor.

Em Portugal, acho que ha vérias velocidades: as grandes empresas estdo a fazer grandes
transformacdes e a comunicé-las; ha muitas empresas que ainda ndo estdo a fazer e ha um
longuissimo caminho pela frente na comunicagdo com o consumidor. Temos de fazer escolhas:
um consumidor tem de ter na sua pratica, no seu comportamento, ndo importa o que o produto é,
mas tem de ir para o sitio certo. Agora é no contentor de reciclagem e no futuro quem sabe numa
reverse vending machine no supermercado.

Entrevistado 9 (transcricéo):

Para a gestdo e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade sdo a econdémica,
a social e a ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a geracdo de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental.
Considera que estas 3 vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicagdo da industria
de alimentacéo e bebidas em Portugal e, se sim, de que forma?

Acho que podemos dizer que todas as grandes empresas desta &rea e de outras ja integram a
questdo da sustentabilidade, pelo menos, no seu discurso, nos seus planos, no seu reporting. Para
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ser mais clara: ha uma componente de sustentabilidade que foi integrada pelas empresas que lhes
fazia sentido, mas ha uma componente que faz parte de obriga¢des, que a nivel europeu foi sendo
apontado que era necessario e houve legislacdo, e por essa via as empresas foram-se adaptando.
E até esta em discussao... ha vérias obrigacdes em termos de ‘reporte’, em termos das suas acdes,
das cadeias e do seu impacto. D4 maior responsabilidade as empresas e do nosso ponto de vista é
positivo pois dependemos dessas intervencdes e tém tido um grande impacto na forma como as
empresas olham para estas questdes.

Depois, obviamente, a sustentabilidade ja tem, ha bastante tempo, sido vista por elas como uma
forma de se promoverem. Tentar mostrar, até porque sendo grandes empresas estao sujeitas a um
escrutinio mais apertado — porque sdo multinacionais ha intervencdo em varios paises. Hoje em
dia, as sinergias sdo mais coesas e comunicamos com pessoas de todo o mundo e ha situacdes que
se vao conhecendo em Vvérias partes do mundo e vdo chegando a opinido publica europeia ou dos
Estados Unidos, onde normalmente estas empresas estdo sediadas.

Isso tem tudo conduzido a esse maior cuidado por parte das empresas, nao é apenas uma resposta
a estas obrigacOes — a propria evolugdo da sociedade tem apontado nesse sentido. Uma parte das
empresas, dos cidadaos, ja se aperceberam, até para o seu modelo de negécio, que precisam da
sustentabilidade. No caso da alimentagdo diria que se calhar ainda é mais ébvio do que noutros
casos porque dependem diretamente da natureza. Claro que tudo vem da natureza, mas nem
sempre nos apercebemos disso da mesma forma como com a questdo dos alimentos. Estdo sempre
a ser produzidos e ha um impacto constante da sua producdo. Por essa via, a questdo da
sustentabilidade torna-se muito importante. Obviamente ndo apenas do ponto de vista ambiental,
mas também social: os direitos dos trabalhadores, o respeito pela propriedade. Um dos problemas
gue temos, hoje em dia, é o desrespeito pelo uso da terra em muitos paises. Porque sdo terrenos
que sdo afetos a producdes alimentares ou outros que sdo controladas por multinacionais ou
empresas que abastecem/sdo controladas por essas multinacionais. H& entdo uma cadeia que
coloca varios desafios, cada vez mais publicos, entdo parece-nos que as empresas também estdo
a reagir muito mais e estdo a tentar preparar-se para se salvaguardarem também. Algumas estardo
a fazer esta reflexdo para o futuro: se cuidar dos recursos, vou ter alimentos para manter o meu
negdcio, mas vai além disso, obviamente. Tem mesmo a ver com esta maior centralidade destas
grandes cadeias e do impacto que tém e da sustentabilidade. Uma coisa, e isto n6s sentimos muito,
é 0 que as empresas dizem...

Nas trés vertentes, sente que a comunicacéo da sustentabilidade, na sua vertente ambiental,
é a mais frequente atualmente nesta industria?

Na industria alimentar. .. é dificil dizer-lhe porque normalmente estou muito mais atenta a esse
discurso do que ao outro. Até acredito que muitas delas ja trabalhem muito a componente social,
de garantir as cadeias de abastecimento, o respeito pelos trabalhadores, os direitos das
comunidades que vivem nos territdrios... acredito que haja mais trabalho a esse nivel e que eu
possa ndo conhecer, porque nao temos tempo para tudo e os relatérios para os quais olhamos com
maior atencéo, nas redes das ONGs, séo mais focados na questdo ambiental. Portanto, aquilo que
conheco mais acaba por ser a argumentacdo das empresas do ponto de vista ambiental. Tem
havido — ainda que nem sempre verdadeiramente “sentido no coragéo” — algum investimento em
termos de comunicacdo. A questdo do plastico, que é apenas uma, mas levou a que as empresas
comunicassem bastante sobre esse tema e sobre esses objetivos. Também a questdo das alteracdes
climaticas... ha aqui alguns temas-chave que tém puxado bastante as empresas em termos de
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intervencdo publica e a demonstrarem que estdo a fazer qualquer ““coisa” — € a esses que dou mais
atencdo. Mas acredito que também, do ponto de vista social. E 0 econémico, ndo me preocupa,
porgue € o que as empresas fazem e, portanto, pdem isso a frente de tudo o resto.

A questdo social acredito que haja ja, e chegam-me ‘ecos’. Nalguns aspetos alguma da legislacdo
europeia que tem surgido faz um certo merge da parte social e ambiental, da responsabilidade ao
longo da cadeia, muito focada em ambiente com aspetos sociais a mistura. E do meu ponto de
vista deve ser também assim, cada vez mais, a sustentabilidade é isso tudo, ndo € sé a questdo
ambiental, que sendo a base e é de la que vem tudo, mas tem de ser articulada com outros aspetos,
mas de facto diria, do meu ponto de vista como membro de uma ONG, a parte ambiental ...

A minha pergunta vai entdo no sentido daquilo que estava a dizer: sabendo nds que as
empresas desta inddstria comunicam a sustentabilidade ambiental, 0s seus compromissos e
acdes, existe um alinhamento entre o que é comunicado e 0 que as empresas efetivamente
fazem ou n&o?

O facto de termos uma legislagdo, cada vez mais, exigente, certamente vai levar a que no futuro
haja muito maior consonancia entre as duas coisas. Basta ver o debate sobre as alegacdes
ambientais que podem ser feitas ou ndo pelas empresas e da logo para perceber — vamos ver em
concreto no que se aplica, mas a rede esta a ficar mais apertada e se uma empresa faz qualquer
“coisa” tem de o provar com independéncia, uma entidade externa, etc. Isso vai obrigar as
empresas a serem muito mais criteriosas e rigorosas no que comunicam. Neste momento nao
temos essa percecdo. Ndo nos parece que muito do que as empresas digam o estejam a fazer de
forma... como é que hei de dizer. Estava a ver até na introducdo da sua tese, aqueles casos que
cita da Break Free From Plastic, etc. Todas aquelas argumentacBes atraveés dos objetivos
voluntarios a que muitas marcas se propdem e sdo aqueles acordos auto definidos que depois
nunca sdo cumpridos. De tempos a tempos hd mais uma meta, um objetivo a longo prazo, mas
depois vao surgindo outras e aquela que foi prometida desaparece e a sua implementacdo deixa
muito a desejar. Parece-nos que ha muito discurso que ndo esta consubstanciado em pratica.

E o proprio modelo de muitas destas empresas é dificil de tornar sustentavel. Esta grande
dimenséo das cadeias, a quantidade de material que precisam para alimentar a producao do que
poem no mercado, coloca aqui grandes pressdes. As vezes, as empresas tém um determinado
discurso e depois, seguindo agora um exemplo recente e que esta ainda a decorrer... a revisdo do
regulamento das embalagens, que esta na Unido Europeia em debate. Nds sabemos que algumas
das grandes empresas estdo a fazer campanhas verdadeiramente vergonhosas para tentar travar a
reutilizagdo, ndo vai ao encontro dos seus interesses diretos enquanto empresa, no modelo no qual
apostaram e se aperfeicoaram ao longo dos anos. Por vezes, tém um discurso publico de apoio a
solucdes diferentes e pela sustentabilidade, mas depois no concreto quando as coisas comegam a
ser mais claras e a apontar caminhos diferentes daqueles em que investiram, vemos que,
abertamente como algumas estdo a fazer agora, ou “pela calada” por empresas que tentam fazer
‘lobby’ junto dos decisores politicos, tentam travar ao maximo tudo o que € legislagédo que possa
colocar obrigacfes. Basta ver o trabalho que, muitas vezes, é feito contra a aplicacdo da
responsabilidade ao produtor em alguns paises, que nao os europeus onde isso ja esta em lei e tem
de ser implementado. Como noutras indUstrias, vemos a industria do tabaco a fazer a mesma coisa.
Noutros paises ainda continua... a dizer que o tabaco ndo faz mal e ndo deve haver
regulamentacdo. Ha coisas que ainda se passam hoje que imaginamos que ndo seriam possiveis.
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Estas duas caras que muitas vezes estas grandes empresas tém, ndo s6 no sector alimentar, mas
no geral, para n6s ONG, que seguimos estes casos, sdo0 muito claras. E até acreditamos, porque
nas empresas grandes — e ndo temos aquela ideia de que sdo todos malfeitores — por vezes, la
dentro até deve haver muita tensdo. Porque falamos com algumas pessoas que genuinamente nos
parecem focadas, interessadas, quase em sintonia com as nossas ideias e veem o beneficio para
as empresas, mas por vezes os decisores do departamento de sustentabilidade acabam por ser um
subalterno de outros departamentos da empresa e, a ndo ser que do topo da hierarquia da empresa
haja uma visdo muito clara do que a empresa quer da sustentabilidade, é muito facil que estas
preocupacdes que algumas pessoas ja tenham fiquem um pouco... ndo consigam ter o relevo
suficiente para mudar o curso da empresa.

Dito isto, é verdade que as “coisas” tém melhorado. A tal evolucdo da sociedade em que os
consumidores estdo mais exigentes e querem outras “coisas” e querem que lhes comprovem que
as empresas tém esses cuidados. Sdo das primeiras quando ha rotulagens, a chegarem-se a frente
a apresentar essas inovagdes. Estive em investigacdo muito tempo antes e sei muito bem que ha
uma diferenca entre o que as pessoas querem e 0s critérios que usam para fazer as suas compras.
Para quem quer saber, pode saber com os rétulos, etc., mas sabemos que no geral tem aumentado
a curiosidade, a exigéncia. N&o é tudo mau.

Vou “pegar” em tudo o que disse de uma forma clara. Assumindo que ha um
desalinhamento e que as mensagens comunicadas sao falsas ou até greenwashing, indique-
me alguns exemplos destas mensagens que viu recentemente e 0 que seria necessario para a
industria fazer diferente. Que mensagens poderiam comunicar e que agdes podia fazer para
evitar o greenwashing?

Como é que estas mas praticas de greenwashing podem ser travadas? Nos defendemos sempre
que é através da regulamentacdo. Nao defendemos acordos monetéarios, cédigos de conduta
partilhados, ndo somos favoraveis a isto. O que defendemos é que haja legislacdo e regras comuns
para todos. Agora se 0s sectores se quiserem organizar e, por exemplo, ir mais além, ou até ja
estdo organizados quando sai a legislagdo, para nos, 6timo, quer dizer que ja trabalharam e
refletiram e estdo um passo adiante. Nao € impedir a acdo voluntéria destas empresas, mas para
no6s o que é fundamental em qualquer area é que haja o “sinal” politico, 0 caminho para onde se
vai e 0 que se pode fazer. Claro que no concreto as ““coisas” sao mais complicadas — as “coisas”
com as alegagBes ndo sdo simples de implementar e seguir. E preciso estar atento e nem tudo o
que é greenwashing, é greenwashing intencional. Por exemplo, muitas empresas diziam:
deixamos de usar plastico, mas nada no modelo foi questionado, se usassem outros materiais.
Agora, do ponto de vista ambiental da sustentabilidade ndo ha garantia que isso seja melhor. Nédo
somos na Zero contra o plastico — que se acabe com tudo de uma vez. Em algumas circunstancias,
até pode ser a melhor solugdo. Agora, o que defendemos é uma alteracdo de modelos,
estruturalmente, cada vez menos descartavel, solu¢bes descartaveis. Solucdes reutilizaveis, de
reenchimento, na area da limpeza aquelas solugdes de diluicdo, tudo o que diminua o que temos
no inicio mesmo que no final tenhamos 0 mesmo, como os champ®s secos. Esse tipo de solugdo
para n6s é que é fundamental, ndo é mudar o recipiente do champd que pode ser de qualquer
material, ou compostagem, mas depois ndo temos nem infraestrutura para o ‘compostar’, as
pessoas ndo percebem que é diferente, metem tudo com os restantes plasticos, e depois aquilo vai
contaminar os fluxos. E, principalmente, para n6s é: ao substituirmos um material em grande
quantidade por outro que vamos usar em grande quantidade, ndo h& qualquer indicacéo que isso
va reduzir o impacto. O nosso grande problema acaba sempre por ser onde vamos buscar 0s
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materiais e 0 impacto decorrente dos materiais que estamos a usar. Se em alguns casos pode haver
uma melhoria — estar a usar papel em vez de pléastico, pois é facilmente mais reciclavel, mesmo
gue em termos de degradacao seja mais facil a degradar-se, ainda que va libertar metano, é mais
facil que o pléstico, pode haver algumas vantagens. Mas no global ndo nos é possivel dizer.

E ha empresas que o fizeram ndo porgue quiseram enganar o consumidor, e dizer: ah, vamos
agora dar esta imagem que somos todos sem plastico, muitas empresas sentimos que gueriam s
uma alternativa, porque sentiam que o plastico tinha muita reatividade junto do publico. Véo ao
mercado em busca de solucBes, sem intengfes de enganar quem quer que seja, e acabam por
implementar estas solugdes. Portanto, nem tudo o que é greenwashing é intencional, de tentar
manipular. Mas tudo o que sdo estas metas que algumas marcas dizem que vao cumprir,
descarbonizacdo, embalagens reutilizaveis, como algumas j& puseram essa meta. Mas que depois
ndo tém verificacdo, tudo isso é greenwashing. Isso passa realmente uma imagem positiva sobre
a empresa, mas depois a empresa ndo tem implementado nenhum sistema que permita garantir e
demonstrar a quem for investigar que de facto ha um interesse genuino dessa empresa em fazer
esse caminho.

Eu trabalho muito a area da economia circular e do plastico. Aquelas publicidades que dizem que
algo é feito de plastico dos oceanos — claro que é importante, mas 0 mais importante € evitar que
ele va para la. [O plastico] entrar menos no mercado, aquele que entra ser reutilizado, esse é o
sistema. Recordo-me de uma publicidade de um retalhista. Era uma escova de cabelo
biodegradavel. Quem é que quer isto? Eu tenho uma escova de cabelo (acho que) ha mais de 20
anos, porque é um produto duravel. N&o é para ser biodegradavel. E bom ser reciclado no final,
mas nao biodegradavel, porque, para o ser, face aos elementos exteriores, tem de se comecar a
degradar. Eu quero uma escova que se degrada? Nao. Uma cépsula de café, é biodegradavel? OK,
é das poucas situacdes em que achamos que a substituicdo de plastico por um material que seja
compostavel, mais a nivel industrial do que caseiro, poderia ter vantagens. Aquele residuo esta
dentro de uma capsula, é moroso retirar. Se houvesse de facto uma possibilidade de um material
seguro para pessoas e ambiente e colocado no compostor industrial, se ‘compostasse’, isso seria
uma “coisa” positiva. Agora ter uma escova de cabelo feita com gréos de café e biodegradavel?
Duvido que fosse. Normalmente nestes materiais o plastico fossil também é incorporado. E uma
conjugacdo de dois materiais que no final da uma “coisa” que nao pode ir para lado nenhum.

Depois também consideramos greenwashing — é mais um caso de roupa. Uma H&M — empresa
pela qual tenho algum respeito porque acompanho a area dos quimicos e regulamentacdo ha
muitos anos, e desde o inicio a H&M foi das mais proativas a defender uma regulamentacéo forte
dessas substancias... mas realmente o seu modelo € totalmente insustentvel — tem uma colegéo
“Conscious”, mas isso é 5% de todo o seu modelo, e faz toda uma publicidade em torno daquilo...
Claro que é interessante sabermos que h& essa preocupacao, mas o importante era que no modelo
0 “Conscious” estivesse la sempre. Independentemente do que ja fazem porque sei que as
substancias quimicas que utilizam, o tratamento de agua que fazem, até tém alguns critérios acima
de outras empresas do mesmo sector, mas ainda assim trabalham num modelo insustentavel, e
usam uns pequenos nichos para comunicar uma “coisa” que depois nado esta la “dentro”.

Se a sua percegdo é que a industria comunica “coisas” que sdo falsas, ou nao sdo 100%
corretas, o impacto na reputacdo — corrija-me se ndo for esta a resposta — junto dos
stakeholders sera, maioritariamente, negativo. A minha questao seguinte é: que temas acha,
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focando-nos na industria de alimentacgéo e bebidas, que atualmente ndo séo comunicados de
todo e deveriam ser?

O que defendemos muitas vezes € a existéncia de circuitos curtos de abastecimento; néo ir buscar
ao outro lado do mundo. Até na alimentagdo sustentavel, é preciso ter muito cuidado. Recordo-
me de ver um debate, apesar de ndo ser grande consumidora, em gue se falou que a quinoa, que
comeca a ser mais usada como fonte de proteina e substituto de carne, esta a ficar inacessivel nos
mercados [produtores] porque é alvo de uma procura maior de outros mercados; e era a base de
alimentacdo desses povos [0s produtores]. Ha aqui muitos desequilibrios que podem ser causados,
e nestas grandes cadeias € sempre muito dificil, porque trabalham com tantos alimentos diferentes,
tanta “coisa”, tantas cadeias, que é dificil de dizer o que comunicar.

Agora, 0 que defendemos em termos de modelo alimentar: ndo € tanto o que estas grandes
empresas apresentam, de trazer “coisas”, muito processadas. E muito mais tentar ter estes
abastecimentos mais locais. O peixe tem sempre de vir de algum lado, porque localmente nao
havera, pode ter de ser congelado no momento, isso até é comunicado, e positivo conseguir-se. E
uma “coisa” positiva que essas empresas conseguirdo é, como tém cadeias muito otimizadas, que
a gquestdo do desperdicio alimentar seja mais ou menos controlado. Mais do que nalguns circuitos
informais, que nds até defendemos, mas podem ter algumas quebras ou dificuldades maiores.

Embora saibamos que Portugal ndo é autonomo na produgdo da maioria dos alimentos que
consome — nem € a questdo de ndo poder ser importado — e ndo sera autdbnomo nos préximos
tempos. Mas, de facto, o peixe que consumimos muito, ou pior... por exemplo, o Japdo manda-
nos uma fruta e nés enviamos-lhe outra de volta, e por vezes sdo “coisas” semelhantes e isso é
que ndo pode ser. Quando tivemos aqueles debates sobre acordos comerciais, em que se falava de
enviar sapatos, a nossa inddstria queria muito exportar para o Japédo, e eles queriam enviar
“coisas” semelhantes para c4, e 0 Canada também. Mas isto do ponto de vista de sustentabilidade
ndo faz qualquer sentido, toda a gente quer ter acesso a tudo, e tém esse direito. E é dos grandes
desafios, toda a gente acha que com o online tem direito a tudo e as pessoas ndo se apercebem
disso. A relocalizacdo das cadeias para n6s era um aspeto importante. Ter aquela nogao de que 0s
alimentos, se ndo sdo portugueses, vém de cadeias de proximidade. Mesmo que seja da Europa.

Depois, o proprio modo de producéo, do ponto de vista ambiental, ainda que o social também seja
importante. Gostaria muito de poder confiar mais nos alimentos convencionais. Ainda hoje passei
no mercadinho ao pé de minha casa e fiquei cheia de pena. Como consumo “coisas” biolégicas,
tenho pena, t€ém tanta variedade e gostava de apoiar estes pequenos vendedores. ..

E nédo sabe como foram produzidos, o que foi usado.

Exato. Como também nos supermercados etc., a agricultura convencional pode usar e usa,
também sou desconfiada da agricultura familiar. Nunca me esqueco de [familiar] com o pesticida,
que dizia para usar uma tampa e [familiar] usava duas para ter a certeza que “matava” tudo. Ha
muitas vezes uma ma gestdo por falta de informacao.

Para mim, estas areas sdo muito importantes, a questao das cadeias curtas, 0 modo de producao.
Ainda que a agricultura biolégica intensiva também tenha de ser gerida com alguma cautela sob
pena de incorrermos em erros semelhantes, ndo no uso de produtos, mas no exaurir dos solos, que
tem que ter o seu tempo e rotatividade em termos de culturas, para se manter saudavel — um dos
problemas é o solo degradar-se. E depois entram aqui as questdes mais sociais: como é que estes
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produtos estdo a ser produzidos? As pessoas compram muito aquelas bananas que vém do
exterior, mesmo produtos bioldgicos dos mesmos locais. E nos sabemos que os trabalhadores
estdo sujeitos a aplicacdo de produtos prejudiciais para a sua saude, ganham mal, ndo conseguem
sair da pobreza. Mas compreendo que em cadeias muito grandes e tanta variedade de alimentos,
como se comunica tudo isto? Isto interessa a um grupo de stakeholders ou cidaddos mais
informados que querem um pormenor.

E agora como se fala no passaporte digital do produto, ndo sei se também para produtos
alimentares, mas imagino que sim, através de um QR Code, pode ter-se acesso a informacgdo mais
pormenorizada. Mas esta ideia de que alguma vez vamos conseguir, através da informagéo,
controlar tudo, é uma ideia em que s6 acredita quem nao estd “por dentro”. Estive no inicio do
debate sobre a pegada ecoldgica do produto, que tinha de ser debatida a nivel europeu, e isto
comecou ha pelo menos 15 anos, e até hoje ndo conseguimos ter isto propriamente implementado.
E aquilo que existe é a definicdo de critérios da pegada de produto para determinados sectores,
ndo é uma coisa generalizada, é extremamente complexo, criticavel de véarios pontos de vista.
Quando queremos ir ao pormenor, é praticamente impossivel ter acesso a informagéo que poderia
diferenciar.

Por exemplo, uma das coisas que se faz é procurar as dimensdes onde o impacto é maior. Recordo-
me que na altura um dos debates era que o olival intensivo poderia ter uma pegada menor do que
o0 extensivo dependendo dos critérios considerados em modo biolégico, mesmo s6 em modo
extensivo. Porque tinha a ver com os impactos e a producdo por hectare, como a producdo era
muito mais elevada, o impacto podia ser diluido. Alguma vez eu ia preferir um azeite produzido
de forma intensiva a um azeite extensivo, biolégico? Eu iria sempre [para este Gltimo]. Ha coisas
gue ndo conseguimos medir. A biodiversidade, e os seus beneficios, associada a um olival
extensivo, isso ndo entra, ndo €? Na area dos téxteis também ha a definicdo da metodologia e uma
“coisa” que ndo entra la sdo os microplasticos. Como é que é possivel? Daqui a bocado as fibras
naturais sdo piores que os microplasticos. Ou a questao das substancias quimicas... enfim.

Cada vez mais, 0 importante é na base haver esse conceito dentro das empresas e integrar estes
conceitos nas escolhas dos fornecedores. Nem é tanto 0 que comunicamos. Mas se nas préaticas
das empresas as “coisas” estdo diferentes, é ai que a mudancga esta. E se hd pagamento justo. Esse
tipo de “coisas” é que vdo mudar o mundo, ndo é tanto apresentar um relatério ou uma pegada
ecoldgica de um produto. Havia um conjunto de pessoas que até queriam avangar com uma coisa
semelhante em Portugal. Mas esperem, isso ja esta a ser definido a nivel europeu, ndo vamos
arranjar novas métricas ou metodologias de pegada, e davam-me exemplos de como estava a ser
aplicado. E era impossivel distinguir um tomate produzido num terreno familiar ou um produzido
de forma mais intensiva no Ribatejo, ou entre produzido ca e em Franga. Entdo, onde ficamos?
Séo bases de dados gigantescas, porque os produtores mais pequenos tém mais dificuldades. Claro
que as empresas grandes tém essa capacidade, ainda que com os seus desafios — calcular as suas
pegadas de produto é dificil. Todas essas situaces tém de ser acauteladas. Por isso, ndo somos
grandes apologistas da pegada ecoldgica de produto, muito mais por certificacbes de um conjunto
de critérios que tém de ser cumpridos para o produto estar no mercado, em vez de um produto ser
ligeiramente melhor do que o que estéa ao lado. Sabemos o que esta nessas diferencas, e 0 que esta
I& pode ser pouco relevante do ponto de vista da sustentabilidade. Portanto, a comunicacao é
mesmo uma area complicada, hoje em dia, e temos de perceber o que faz sentido comunicarmos.
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Tenho este principio: ndo ha nada como o exemplo. Uma empresa que integra estes principios na
sua intervencdo, quase que isso vem naturalmente, vai-se comunicando naturalmente. Através dos
fornecedores, que passam aos consumidores. Claro que tém de comunicar e tém maquinas
poderosas para isso. Nem é s6 a marca que tem de comunicar. Por exemplo, acho interessante
guando — também acho que foi a GARNIER quando faziam aquela publicidade ao champé sélido
—falam da reducdo do impacto e isso também é importante. As maquinas de comunicagdo também
podem ter um impacto grande se passarem mensagens reais. Claro que ndo sei como estdo as
vendas, portanto continuo a ver as prateleiras cheias de champés normais, ndo ha tanta oferta,
claro. Mas h& uma oportunidade das marcas, com o eco e amplitude da comunicagdo que
conseguem fazer, de passar mensagens que elas proprias ajudam a transformacéo social e das
préticas e isso também é positivo. Quando uma boa pratica é real, consideramos positivo que ela
seja comunicada.

Lembro-me gue tivemos uma conversa com uma marca portuguesa, e eles diziam que nao queriam
comunicar porque diziam que: vao dizer que estamos a fazer greenwashing. Havia um certo pudor
em comunicar varias coisas. Ai a tal certificacdo pode ajudar. Esta comunicacdo também é
importante sendo as pessoas ndo vao aperceber que alguém esta a fazer determinada “coisa”. E
isso tem um reflexo no preco. As pessoas ndo tém nocéao, ndo se aperceberam...

As empresas habituaram as pessoas & ideia de que a alimentacdo pode ser barata, e ndo pode
porque é um sector que cada vez tem maiores exigéncias em termos de producéo, e cada vez
maiores, do ponto de vista social, ambiental. Essa ideia de que podemos ter uma alimentacao
constantemente barata, muito embora aumentem as obrigagdes, e n0s estejamos a ver que muitas
das praticas agricolas que n6s temos e que alimentam este “motor” do alimento barato pdem em
causa esta nossa capacidade futura de produzir alimentos de qualidade para todos — a ciéncia
comega-nos a dizer isto. Portanto, temos de perceber que temos de fazer diferente. O préprio
desperdicio alimentar decorre desta banalizacdo do alimento, para a maioria das pessoas — que
ndo queremos pobres sem acesso aos alimentos. Para a maioria das pessoas, eles sdo acessiveis.
Claro que h& agora uma crise. Mas séo acessiveis, em grande variedade. Dar agora um passo atras
e dizer que isso é o debate da agricultura biol6gica: ah, mas isso € muito caro. Nao! A tradicional
€ que ndo esta a pagar os custos reais! Isto &€ uma coisa que tem de ser feita via legislacéo, ndo é
a NESTLE que vai passar a dizer que s tem alimentos bioldgicos e aumentar precos em
consonancia, tem de haver um trabalho mais profundo: comunicar de alguma maneira o que custa
produzir uma batata ou as varias “coisas” processadas, os diferentes alimentos.

Este é um dos grandes desafios que temos: é muito mais facil construir uma sociedade descartavel,
com acesso a tudo e relativamente barato, do que fazer o caminho inverso de voltar a producéo e
reutilizacdo, vamos ter de ter mais atengdo, ndo podemos comprar tudo o0 que compravamos, nem
fora de época, e agora se ndo temos, achamos estranho. Hoje em dia, vamos ao supermercado e a
maior parte da maca que eu vejo, vem da Argentina, da Nova Zelandia, e isso ndo faz sentido
nenhum do ponto de vista da sustentabilidade. As pessoas habituaram-se a ter macas todo o ano.

Entrevistado 10 (transcrigéo):

Para a gestao e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade sdo a econémica,
a social e a ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a geracdo de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental.
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Considera que estas 3 vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicagdo da industria
de alimentac&o e bebidas e, se sim, de que forma?

Acho que a econdmica esta presente, mas acho que ha uma certa contencdo em comunicar —
parece que ter lucro €, assim, uma “coisa” ma. E acho que isso acaba por ser mais espelhado
naquela parte mais técnica dos relatorios integrados — aparece, mas acho que essa parte € tratada
com mais seriedade. A parte social tem vindo a ser uma preocupacao das grandes empresas em
comunicar — é a perce¢do que eu tenho — e a parte ambiental também. Ha, cada vez mais, como
disse, sobretudo nas empresas grandes, as mais pequeninas... bom, mas € engracado, ha algumas
pequeninas que tém uma preocupacdo grande em fazer essa comunicacdo também, se calhar
porgue perceberam que isso pode ser um bom veiculo para chegarem a um determinado publico
— acho que, cada vez mais, se vé essa preocupacao. Onde acho que ha alguma contencéo, e ndo
vejo que essa comunicagdo seja feita de uma forma mais aberta, é no pilar econémico.

E destas 3 vertentes, qual é que diria que é mais relevante para a industria de momento e
que acaba por se destacar na comunicacao da industria — aparece com maior frequéncia —
e porqué?

Acho que a ambiental, neste momento, é das mais relevantes. Se calhar, dependendo dos sectores,
mas focando-nos no agroalimentar a sustentabilidade ambiental é muito importante porque é
mainstream. Mas acho que a parte social tem um impacto muito grande, por termos estado huma
pandemia, e houve uma preocupagdo muito grande com as pessoas a diferentes niveis. Acho
engracado também — tenho a percecdo que comega a haver uma preocupacdo com a
responsabilidade social, tanto interna como externa — comunicar também o que se faz dentro, para
as pessoas “da casa”, e também as preocupacdes para com outros stakeholders externos.

Focando-nos sé na sustentabilidade ambiental, e uma vez que ja chegadmos a concluséo de
que as empresas a comunicam, na sua opinido, existe um alinhamento entre o que as
empresas desta industria comunicam e o que fazem, ou ha um desalinhamento entre
comunicacao e realidade?

Acho que ainda havera algum desalinhamento. Sobretudo quando olhamos para grandes
empresas, as vezes, a perce¢do com que fico € que temos uma area — as que tém areas que
trabalham estas tematicas, departamentos de sustentabilidade, ou de ambiente, ou 0 que seja —
onde estdo muito focados e acreditam muito no que estdo a fazer, mas € preciso que todas essas
“coisas” se “entranhem” na organizagdo. Acho que poderd ainda haver alguns desalinhamentos,
ndo estou a falar de politicas que implicam alteracfes de infraestruturas, quando ha alguma
decisdo e isso € comunicado: novo sistema de tratamento, ou alteracdo de fundo, ou projeto de
energia, ou 0 que seja... 0 que acho é que nas praticas do dia a dia, se calhar, ainda ha organizagoes
onde ndo estdo todos alinhados. Tenho um bocadinho essa perce¢do. Ou seja, a comunicacao
interna ndo sei se “passa” sempre.

A sua resposta foi um pouco dubia, para mim, pelo que vou “misturar” as perguntas
seguintes. Diria que as empresas emitem mensagens falsas e fazem greenwashing, ou diria
gue elas séo transparentes na sua comunicacéo, apesar de haver desalinhamento?

Acho que a comunicacgdo € transparente, e as intencdes e vontade do que pretendem fazer. Por
exemplo, uma empresa que diz: eu tenho embalagens que tém material reciclado incorporado —
esta a falar verdade e acredito piamente que € isso que esta a acontecer. Ndo é nesse tipo de
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comunicagdo, ndo é onde se diz que: estamos a fazer uma restruturacdo do nosso plano
energeético e conseguimos estes painéis e estamos a consumir esta energia verde a X%. Existe €
desalinhamento quando se diz: fazemos recolha em todas as nossas lojas, e ha ali um chefe de
loja que ndo estd suficientemente sensibilizado e ha areas para trabalhar, por exemplo, 0s
colaboradores daquela zona ndo estdo muito preocupados com isso. Ou seja, acho que a
comunicagdo ndo ¢ pensada como “bom, agora vamos dizer aqui que vamos fazer isto quando
sabemos que na pratica nao fazemos”.

Foi bastante mais clara, nesta resposta. Exemplos dessa comunicacdo transparente diria:
incorporacgdo de material reciclado nas embalagens, utilizacdo de energia proveniente de
fontes renovaveis, certo? E agora, sendo a sustentabilidade ambiental um tema téo
mediatico, considera que a comunicacéo de sustentabilidade tem um impacto positivo ou
negativo na reputacdo desta industria, e das suas empresas, junto dos diferentes
stakeholders, e porqué?

Acho que tem um impacto bastante positivo — é obrigatorio ter de se fazer este tipo de
comunicagdo, porque as pessoas se preocupam, cada vez mais, com este tema. Independentemente
de depois no dia a dia todos n6s consumidores termos as nossas falhas e dificuldades, acho que
estamos todos muito preocupados com estas questdes, comparado com ha uns anos. Acho que é
quase imperativo as grandes empresas terem este tipo de comunicacao, porque tém de ter este tipo
de preocupacdo. N&o s6 por ter... Os assuntos sao pensados e tratados, e depois comunicados.

Referiu em algumas mensagens que partilhou: a incorporacdo de material reciclado e a
energia de fontes renovaveis, diria que estes temas sdo os mais referidos?

No meu caso, estou muito atenta a questao dos residuos, e as empresas, cada vez mais, comunicam
este tema. As emissOes de carbono também sdo uma preocupacéo grande. Acho que se foca tudo
em residuos, energia... ainda que talvez por eu estar mais por dentro do sector, comeca também
a haver a preocupacao com a questdo da biodiversidade. Ainda ontem estive num seminario onde
um dos grandes retalhistas da nossa “pracga” estava a falar do relacionamento que tem com o seu
clube de produtores e um dos exemplos que deram foi a questao da biodiversidade e o programa
que tém para proteger os ninhos de aguias &4 na ceara — a altura da nidificagdo é a mesma da
colheita, entdo fizeram um programa para proteger os ninhos antes das ceifeiras passarem. E isto
foi comunicado, e ai houve uma preocupacdo em comunicar as questdes da biodiversidade
também. A questdo do clima, emissdes, biodiversidade... a questdo da agua e qualidade da 4gua
ndo tem sido muito focada mesmo com a questdo dos efluentes, liquidos, ou emissdes gasosas
que ndo tenham tanto a ver com a questdo do carbono, ndo vejo que haja aqui tanta comunicag&o,
porque também séo as ““coisas” que as pessoas tém mais percecdo. A maioria das pessoas ja
ouviram falar da questdo das emissdes de carbono e do clima, portanto mesmo que nao saibam
muito bem o que é que &, ja sabem que havera um problema para o qual estdo a fazer alguma
“coisa” e isso é bom.

Para além da agua, mais algum tema que pensa ser menos abordado e deveria ser mais?

Acho que h& algumas questdes ndo muito abordadas, que tém a ver com a parte inicial de processo
agroalimentar, na propria producgdo. N&o se fala muito como € que os cuidados em termos da
producdo que vao desde as patentes das sementes, a como é que a agricultura é feita, ndo so a
questdo bioldgica... ha alguma comunicacdo sobre isso, mas ai € um sector que... ndo interessa
muito entrar em grandes detalhes. E a questdo da producdo agricola, métodos de producao,
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comeca a haver alguma comunicacgdo relativamente a de onde vém o0s alimentos e como sao
produzidos, e pessoalmente tenho também bastante interesse nessa area e acho que é uma &rea
gue tem um impacto muito grande nas nossas vidas. O que comemos, como foi produzido, como
funciona isto, a questao das sementes. A nivel europeu, quase tivemos de patentear a questdo dos
alimentos que ddo origem aos nossos alimentos. A questdo da producdo e bem-estar animal
comeca a aparecer, mas ainda sao areas que... pronto. As questdes ambientais que depois se vao
ligar muito com a nossa saude e com o0 nosso bem-estar. Aqui séo areas onde ha uma tentativa de
passar um ‘“bocadito” ao lado. Se bem que ha preocupacBes. Ontem, ter assistido aquela
comunicacdo — ha algumas preocupacgdes sobre essas questdes também, mas poderia ser mais
comunicado. A questdo do impacte ambiental de consumirmos alimentos que vém do outro lado
do mundo, explicar, por exemplo, as pessoas que consomem bioldgico, mas ndo olham para os
rotulos para “coisas” que vém do outro lado do mundo, embaladas ha ndo sei quanto tempo, e
tudo isto tem impactes ambientais grandes.

Entrevistado 11 (transcricao):

Considera que as trés vertentes da sustentabilidade: econdmica, social e ambiental estdo
presentes na estratégia e comunicacéo da industria de bebidas e alimentacdo em Portugal
e, se sim, de que forma?

Na minha opinido, a sustentabilidade tem-se tornado uma estratégia na comunicacéo da industria
de alimentos e bebidas. As empresas estdo, cada vez mais, conscientes dos impactos econémicos,
sociais e ambientais das suas operacdes e procuram tentar incorporar, cada vez mais, praticas
sustentaveis na cadeia de valor e nos processos de producéo.

Falando um pouco dos trés: acho que, no aspeto econdémico, as empresas entendem que a adogao
das préticas sustentaveis pode trazer eficiéncia operacional, reducéo de custos a médio e longo
prazo — acho que é sempre um aspeto relevante para as empresas. Através também de
investimento em tecnologias mais eficientes, parcerias com fornecedores, adotar principios
sustentaveis e muito também através do fator custo e lucro, que esta sempre na base das decisdes.
O aspeto social: as empresas estdo também, neste caso a industria alimentar e de bebidas,
preocupadas com a seguranca alimentar e por isso pretendem também garantir boas condigdes de
trabalho e que os consumidores tenham boas condigdes nos seus produtos. E, por isso, é relevante.
Também comecam a trabalhar com a comunidade envolvente neste aspeto — este tema social € o
que se fala menos em termos de sustentabilidade, e comega a ser uma preocupacao. E a nivel
ambiental, a area que trabalhamos mais, a industria comeca a adotar a questdo da pegada
ecoldgica, carbonica — esse é um tema que comega a estar no dia a dia. E as maiores, entdo,
comecam a ter essa preocupacgdo ainda maior: descarbonizagdo, emissdo de CO,. Também na
questdo das matérias-primas, design das embalagens, escolha das matérias-primas, e também de
evitar o proprio desperdicio ao longo de toda a cadeia de valor — acho que é um tema também
muito relevante. Por isso, estes trés aspetos comegam a ser vistos como uma oportunidade nas
estratégias de Marketing e Comunicacdo. Na minha opinido, comeca a haver, cada vez mais,
transparéncia nestes temas e 0s consumidores comegam a tomar mais consciéncia e, cada vez
mais, estdo comprometidos com a sustentabilidade e sdo mais exigentes nestas areas.
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Qual é que diria que destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, é a mais presente
na comunicagdo, a mais frequente? E porqué? Porque acha que esta indUstria comunica
essa vertente com maior frequéncia?

A ambiental é a mais presente e em termos de comunicacao é a que tem mais destaque. O meu
exemplo: na parte da producdo de alimentos, nas diversas etapas do processo de cadeia de valor,
temos 0s consumidores, cada vez mais, preocupados com a origem do que consomem, do impacte
ambiental associado a pressdo regulatoria e legislativa nesta temética. Mas tem de se ter atengdo
para garantir que ndo ha greenwashing. Acho que a parte ambiental comeca a ser mais presente:
os rotulos a dizer qualquer coisa, as embalagens é um tema frequente da incorporagdo do que é
reciclado ou ndo, e acho que isto devia ser também uma parte obrigatéria na comunicacao, na
parte da embalagem — a sustentabilidade do produto. Na minha perspetiva, 0 ambiente é o que
comega a ser mais presente e com mais transparéncia.

Focando-nos apenas nesta area da sustentabilidade ambiental, diria que, nesta indudstria, a
comunicacao esta alinhada com as iniciativas e 0s compromissos, e aquilo que efetivamente
as empresas fazem? Ha aqui um match ou nao?

Acho que ha. As indUstrias comecam — e a investigagdo tem um carécter importante — a trabalhar
com o sector cientifico, que é muito importante para garantir que as informacdes que transmitem
sdo reais e transparentes. Antigamente, havia muito greenwashing, utilizavam-se esses chavoes,
por dizer, sem grande justificagdo. Por isso, acho que comeca a haver um alinhamento entre os
compromissos e iniciativas comunicados pelas empresas na industria, em relacdo a
sustentabilidade, variando de empresa para empresa, obviamente. Algumas comegam a colocar
algumas medidas em prética, enquanto outras continuam a enfrentar alguns desafios na sua
implementagdo. Mas acho que comeca a haver esta ligagdo. E importante reconhecer que as
empresas estdo em diferentes etapas na sua jornada, e podem enfrentar alguns obstaculos na
implementagdo. Algumas estdo num estado maior de maturagdo do que outras. Para avaliar este
alinhamento dos compromissos das empresas, € necessario ter em consideracdo esta
transparéncia, a questdo das empresas grandes, relatorios de sustentabilidade — com a taxonomia,
gque comega a ser um ponto obrigatorio, e vdo seguindo este trabalho. Por isso, divulgam as
informacdes claras das metas, iniciativas, relatorios de progresso, para haver uma forte
comunicacgdo com o consumidor e algum sucesso. Mas tem de haver olhar critico, algum cuidado,
para o alinhamento destes compromissos. Mas acho que é por aqui o caminho — comeca a haver
mais esta ligacdo e transparéncia, ha minha perspetiva.

E se eu lhe perguntar, assumindo que a comunicagdo &, maioritariamente, transparente, se
eu lhe pedir exemplos concretos, mensagens que identifiqgue como transparentes neste
ambito? Algumas que tenham sido percecionadas por si. Algum tipo de comunicacéo de
empresas da industria que tenha visto e dissesse: ok, isto é transparente, real e a empresa esta
a fazer isso.

Mensagens como o eco-friendly, circular, conservacdo dos recursos naturais, eficiéncia
energética, reducdo de emissBes de carbono, inovagdo, produtos inovadores. S8o esse tipo de
mensagens que comegam a passar e a terem destaque, nessa medida.

Entdo e sendo a sustentabilidade ambiental um tema t&o mediético, e uma preocupacéo cada
vez maior da sociedade, e assumindo que essa comunicacdo é transparente, considera que
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esta comunicagdo da industria tem um impacto positivo na sua reputacdo ou ndo? E
porqué?

Sim, cada vez mais, um impacto positivo. Dependendo de como € que a realidade esta alinhada
com as acdes efetivas das empresas. No entanto, acho que é mais no sentido positivo. Destacar o
aumento junto dos stakeholders, ndo sé dos consumidores, investidores, € por aqui que se tem
trabalhado para que haja cada vez — no dia a dia do nosso trabalho trabalhamos muito a estratégia
colaborativa. Sentimos que comeca a haver mais abertura nesse sentido — trabalhar com
relacionamentos mais fortes, mais transparentes. E importante para destacar essas empresas das
outras, concorrentes, nesse sentido. E, desta forma, comeca a atrair mais, tanto investidores como
consumidores, e levando também a uma fidelizacdo dos publicos-alvo nesta area. Acho que
também aqui as préprias indistrias comecam a envolver mais a propria equipa, 0s proprios
colaboradores nestas préticas e acho que isso também é uma mensagem positiva no trabalho
diério, e comecam a aparecer mis inovacgdes neste sector, mais ideias — podem ser também uma
boa prética para trazer como exemplo desta sustentabilidade ambiental.

Vou “saltar” a pergunta 6 porque ja partilhou varias mensagens. E temas que ndo sao
abordados, e deviam ser, e porqué? O que falta, no fundo.

A questdo das embalagens fala-se muito, € um tema desde que houve a questdo dos plasticos,
vidro, papel. Coisas que nao se falam é a poluigéo do ar interior, a qualidade do ar interior dever-
se-ia falar — tem a ver com a qualidade do trabalho. Depois 0 da 4gua fala-se menos nestes
sectores: 0s gastos efetivos de agua, producdo, gestdo sustentada da agua, sdo areas relevantes
para a sustentabilidade ambiental e ndo se fala tanto neste sector. Depois 0 impacto na
biodiversidade, local ou boas préaticas, degradacao dos solos, perdas de habitat, ndo se falam tanto
neste sector. As pessoas nao tém essa percecdo, e sdo temas relevantes. Depois outros que se
calhar se fala pelas emiss@es de CO>: a questdo logistica dos transportes dos materiais em termos
de distancias, das emiss@es — vai-se falando, mas néo é tdo focado. De um modo geral, serdo estes
0s menos falados. E sdo todos importantes para permitir que haja um futuro mais resiliente e
sustentavel.

D4. Media

Entrevistados Organizagdo Formato de Entrevista
Entrevistado 12 Expresso Chamada Telefénica
Entrevistado 13 RTP Respostas por escrito
Entrevistado 14 TSF Respostas por escrito
Entrevistado 15 Chamada Telef6nica

Entrevistado 12 (transcrigao):

Na literatura e no que sabemos de sustentabilidade nas empresas, esta é vista de trés formas.
A primeira é a econémica: sdo empresas viaveis ou ndo, dao lucro ou nédo; a segunda é a
social: apoiam as comunidades a sua volta ou n&o (por exemplo, na alimenta¢do podem ser
donativos de produto, ou a geracdo de emprego, que é comum a todas as industrias); e a
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ambiental, que é o conceito de sustentabilidade que todos conhecemos. Considera que estas
trés vertentes estdo presentes na estratégia e na comunicacao da industria de alimentacéo e
bebidas e, se sim, de que forma?

Acho que a sustentabilidade ambiental esta muito presente na comunicagdo das empresas e das
marcas em geral, ultimamente. Porque sentem que é uma “coisa” importante para o consumidor
e, por isso, tentam fazer uma comunicacao que a realce. A parte da sustentabilidade social, acho
que é comunicada de maneira diferente, ndo é muito para o mercado em geral, é mais para alguns
segmentos que sdo atingidos por essas medidas de responsabilidade social. Depois existem, claro,
campanhas especificas em conjunto com as institui¢fes, e isso € mais visivel para toda a gente.
Mas diria que a comunica¢do mais regular disso acaba por ser mais focada. A questdo da
sustentabilidade econdémica, acho que ndo é tdo comunicada, pelo menos eu ndo noto, ndo tenho
memoria de ver comunicados esses valores na industria alimentar, porque acho que a questéo do
dinheiro, de uma empresa ser lucrativa ou ndo, € algo percecionado nesta inddstria como algo que
ndo é tdo apetecivel, até por serem bens de primeira necessidade — entdo, a sustentabilidade
econémica do neg6cio ndo é vista como positiva em si pelo consumidor. Diria que ha outros
sectores onde isso acontece, nomeadamente, banca, seguros, etc. Mas no alimentar acho que a
questdo da sustentabilidade econémica ndo é muito comunicada.

Ja me respondeu a segunda pergunta, mas vou sé reforcar: diria, portanto, que destas trés
vertentes a mais relevante e que se destaca mais na indastria é a ambiental e isto porque o0s
consumidores estdo mais atentos e exigentes nessa matéria?

Sim, sim. Houve outras alturas que néo foi assim.

Focando-nos agora s6 na sustentabilidade ambiental, a na sua opinido existe um
alinhamento entre as iniciativas e 0s compromissos que esta industria comunica e aquilo
que as empresas efetivamente fazem ou nao?

Acho que varia muito de caso para caso. Acabo por ter muito mais conhecimento de umas
empresas do que doutras. Mas a verdade é que no caso das empresas que Sao maiores e estdo em
varios paises, elas muitas vezes tém uma politica de sustentabilidade local que ndo é cumprida
pela marca noutros mercados, por varias raz@es. E isso gera, em alguns casos, alguma desiluséo,
dececdo por parte do consumidor, porque sente que esté a ser defraudado. Sente que existe uma
politica e comunicagdo para Portugal, alinhada com os valores do consumidor — neste caso um
consumidor que estd preocupado com as questdes da sustentabilidade — que depois ndo
corresponde com a politica geral da empresa.

Esta era a pergunta seguinte.

Eu ndo diria que o LIDL faz greenwashing, mas tem critérios de politica diferentes de mercado
para mercado, e isso é uma coisa que, hoje em dia, vai gerar sempre confusdo ao consumidor,
porque as pessoas contactam com a marca, estando em Portugal ou no estrangeiro, em portugués,
inglés ou outra lingua qualquer. E, portanto, ndo distinguem o LIDL Portugal, neste caso, do
LIDL do Reino Unido, Alemanha, etc.
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Foi uma noticia recente?: o LIDL tinha um fornecedor que maltratava as galinhas nos aviarios.
Houve uma grande polémica, o LIDL Portugal veio dizer: ndo senhor, nés em Portugal fomos 0s
primeiros a ter ovos de galinhas de solo, mas a verdade é que ndo conseguiu “descalcar a bota”
em relacdo ao que fazem I& fora. Como é natural, eu consigo perceber o lado do LIDL Portugal
gue ndo consegue controlar o que se faz la fora. Mas isso acaba por gerar alguma confusdo no
consumidor, porque no fim a marca é sempre a mesma e gera esta dececao.

OK, ndo classificou este exemplo como greenwashing, mas como desalinhamento. O que é
que se poderia comunicar — aqui ndo falo do LIDL, mas da indUstria em geral — que néo
fosse percecionado como falso e que fosse transparente? Até me pode dar exemplos se viu
algo, ou temas no geral.

Ainda estou muito agarrado a este caso em concreto. Acho sempre que para as empresas e marcas
é sempre melhor comunicar coisas que sdo verdadeiras do que tentar dar a volta a situacao, que
acho que neste caso, em particular, foi o que comecou a correr um bocadinho mal. A partir do
momento em que ela [a empresa] estd posicionada de uma forma muito forte em mercados onde
existem regras ambientais, fortes, exigentes para cumprir, devia fazer desse o standard para a
operagéo a nivel mundial. Esta € uma forma de comunicar e antecipar o problema. S6 que claro,
é uma forma que tem custos. Cumprir esses requisitos tem custos. Mas acho que essa é a melhor
forma: eu, empresa X do ramo alimentar, estou a cumprir uma data de critérios e procedimentos
para estar de acordo com uma politica ambiental — vou dizer aqui, no caso da Europa, que tem
critérios mais apertados, desse género — e agora aplico isso como standard em todo o mundo. E
0 nosso contributo para que as coisas sejam feitas de melhor forma. Claro que as empresas
também tém um papel de regulacdo no mercado atraves da sua autorregulacdo. Acho que essa
poderia ser uma solucéo.

No sentido da reputacdo, mesmo que me responda com um “nim”, sendo a sustentabilidade
ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a comunicacdo de
sustentabilidade que as empresas fazem tem um impacto positivo ou negativo na sua
reputacdo e porqué? N&o nos focando no exemplo do LIDL, mas nos exemplos de
sustentabilidade da industria no geral.

Acho que isso tem um impacto muito positivo para a reputacdo da marca e para a relacdo das
pessoas com a marca, sempre. Acho que o consumidor, pelo menos o que é preocupado — acredito
gue hoje ha uma “fatia” muito importante das pessoas que decidem as compras — tém esses
critérios em atencdo. Acho que comunicar essas pequenas “coisas” tem um impacto positivo e
pode fazer a diferenca. Em marcas em que o valor dos produtos seja semelhante pode fazer a
diferenca.

Ultima pergunta de todas: que temas é que a industria ndo aborda de todo e poderia abordar
relativamente a sustentabilidade ambiental?

N&o me estou a lembrar de nenhum tema em concreto que ndo se aborde, porque ndo me lembro
de nenhum que se aborde. Ha esta coisa da reducdo do plastico, poupanca da agua, € uma
abordagem mais caso a caso, episddio a episddio, pequeninos exemplos, porque para as pessoas

21 Mais informagdes disponiveis em https://expresso.pt/sociedade/2023-06-27-Fornecedor-britanico-
do-Lidl-acusado-de-maltratar-os-frangos.-Lidl-Portugal-garante-vender-carne-100-nacional-
0c20497b
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é mais facil compreender do que se forem dados esses exemplos em vez de ““coisas” muito gerais.
Mesmo que se tente comunicar isso acaba por ndo funcionar. Pode-se fazer um grande Power
Point com a politica ambiental da empresa e ninguém vai ver. Entdo, acho que tém de ser mesmo
estes pequenos casos e exemplos e integrar isso da maneira mais natural possivel na comunicagéo.
Porque a certa altura, vai ficar na cabeca das pessoas e vao assumi-la logo.

Entrevistado 13 (respostas por escrito):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econdmica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacéo da industria de alimentacéo e bebidas? Se sim,
de que forma?

Julgo que todas as empresas procuram passar essa imagem de responsabilidade econdmica, social
e ambiental, e acredito que muitas procurem fazer boas escolhas nesse sentido. Hoje em dia, os
consumidores estdo mais atentos a este tipo de questbes e procuram marcas que respeitam certos
pressupostos.

Destas trés vertentes: econémica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a inddstria
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?

A ambiental, porque é uma preocupacdo crescente dos consumidores e da sociedade como um
todo.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e as iniciativas comunicados e o que efetivamente é feito
pelas empresas da indUstria que promovem estas mensagens?

N&o. Penso que existe uma vontade de demonstrar que existe sustentabilidade ambiental, mas que
ela ndo € alcancavel em termos préaticos e ndao constitui um objetivo per si, mas sim a percecao da
mesma por parte dos consumidores.

Portanto, as empresas emitem mensagens falsas ou que classificaria como greenwashing,
correto? Pode indicar alguns exemplos deste tipo de mensagens?

N&o consigo especificar marcas ou campanhas, mas julgo que é comum encontrar uma empresa
gue advoga a sustentabilidade e a protecdo do ambiente, mas ndo descarta certas opcGes poluentes.

Na sua opinido, o que seria entdo necessario da parte da indUstria para inverter esta
tendéncia? Que mensagens poderia comunicar que ndo fossem consideradas como
greenwashing? E que outras a¢des poderiam tomar?

Mais transparéncia nos processos que envolvem as inddstrias que se dizem como sustentaveis.
N&o s6 demonstrarem em campanhas € na sua comunicagcdo como estdo a priorizar as causas
ambientais, mas também reconhecerem o caminho que ainda tém pela frente e o que ainda ha a
corrigir.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicacdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacgéo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.
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Ambos. E importante que haja uma comunicagao sobre sustentabilidade e que essa preocupagéo
seja mencionada. No entanto, e uma vez que essas preocupacdes sdo tdo incontorndveis na
atualidade, a mencao a este tipo de questdes pode correr o risco de se tornar num lugar-comum
que € obrigatorio mencionar, mas ndo tem reflexos préaticos e que gera até desconfianga por parte
dos consumidores e stakeholders. A comunicacao de sustentabilidade deve existir, mas deve ser
explanatéria e demonstrativa das op¢fes concretas tomadas pelas marcas e empresas, ndo sé uma
mera alusdo as mesmas.

H& mais alguns temas que queira destacar como o0s mais referidos pela industria quando
comunica sustentabilidade ambiental?

Sem recorrer a exemplos praticos, grande parte das empresas e marcas procuram ter uma
comunicacdo clara e rapida e isso nem sempre vai ao encontro de explica¢fes concretas sobre de
que forma foi alcancado um resultado mais sustentavel. Por outro lado, as empresa/marcas
procuram passar a ideia, através da sua comunicagdo, que € possivel atingir “impacto zero” a nivel
ambiental, o que em grande parte dos casos nao € possivel.

Que temas considera que ndo séo abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

Julgo que é necessaria mais transparéncia e clareza na comunicagao quando se procura transmitir
uma imagem e ideia de preocupagdo ambiental. Reconhecer o que esta errado e até onde é possivel
ir, no equilibrio entre a busca pelo lucro e a responsabilidade ambiental. E um aspeto que so ira
melhorar a literacia dos consumidores e a confianga nas marcas/empresas no longo prazo.

Entrevistado 14 (respostas por escrito):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econdmica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacdo da industria de alimentacdo e bebidas? Se sim,
de que forma?

H& uma preocupacédo evidente da industria em aproximar-se da ideia de sustentabilidade, mas,
ainda assim, curta e adaptada a uma l6gica de criacdo de habitos que garantam novas
necessidades.

Podemos sublinhar a forma como a indUstria alimentar procura aproximar-se da ideia de
“desperdicio zero”, para preencher a necessidade de se mostrar consciente para com 0s seus
consumidores. Uma ideia muito associada ao apelo da industria da alta cozinha — que passou ha
décadas para 0 ambiente mediatico com grande impacto, seja aproveitado pela industria do
entretenimento, seja pelo crescimento do turismo.

Num outro ambito, os problemas relacionados com os plasticos e as embalagens continuam a ser
desafios dificeis de ultrapassar. H4 um esforco evidente de algumas marcas para se associar a
eventos medidticos — desporto, por exemplo, pela utilizacdo de plésticos e metais reciclados para
producdo de equipamentos para a alta performance desportiva — mas, ainda assim, € evidente a
percecdo publica de dificuldade da industria alimentar em demarca-se de uma imagem negativa
quando falamos em responsabilidade ambiental. Este é um dos maiores desafios para a industria,
afastar-se desta imagem, seja por via da inovacao tecnoldgica, seja de campanhas para alteracdo
de hébitos.
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Regressando a questdo da ideia de “desperdicio zero” faz sentido pensar nas dimensdes
econdmica e social. A indUstria em causa foi um dos motores de uma légica de consumo massivo
pelo que representa um enorme desafio para a comunicacdo da induUstria. E evidente — e em parte
importante bem resolvida — a necessidade da indUstria se aproximar das preocupacdes dos seus
consumidores ao adaptar os produtos originais a novas formas de alimentacéo e preocupacfes
ambientais.

Destas trés vertentes: econdémica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a industria
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?

Diria que é mais evidente a aposta na vertente ambiental. Talvez porque seja 0 aspeto que permite
uma intervencdo mais simples, dirigida a um publico de maior dimensdo. E facilmente
reconhecido pelos consumidores como um problema associado a esta inddstria e, por isso, um
problema sobre o qual os consumidores exigem uma resposta das marcas.

H& uma necessidade evidente de mitigar os prejuizos causados, de passar uma imagem de
aproximacao a um modelo de producao e distribuicdo que esteja de acordo com uma ldgica de
sustentabilidade ambiental; uma procura crescente de uma ideia de “produto ideal”, sem prejuizos
ambientais no circuito de producéo e/ou distribuig&o.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e as iniciativas comunicadas e o que efetivamente € feito
pelas empresas da indUstria que promovem estas mensagens?

O alinhamento ideal é um enorme desafio para a industria, pelo que ha ainda uma distancia grande
entre 0s Compromissos e as iniciativas comunicados e o trabalho feito pelas empresas. E evidente
que a industria produz grande desperdicio, seja pela producdo de bens e pela sua natureza, seja
pela necessidade de utilizagdo de embalagens de um determinado tipo — pelo prego, pelas
possibilidades de transporte e conservacdo — seja pelos custos ambientais relacionados com
programas de distribuicdo em massa.

Exigem-se mensagens poderosas e acOes ainda mais poderosas neste &mbito. Mas essa
necessidade ndo é atendida ou ndo esta alinhada com a estratégia de crescimento das empresas,
representado custos acrescidos que sdo vistos como algo a evitar, ou a apenas utilizar quando o
produto/empresa atinge uma dimensdo tal que se torna mais facil reorganizar estruturas proprias
— seja de producdo ou distribuicdo — que possibilitem baixar custos de formas menos poluentes
ou danosas de exercer a atividade.

Portanto, as empresas emitem mensagens falsas ou que classificaria como greenwashing,
correto? Pode indicar alguns exemplos deste tipo de mensagens?

Em especial, no caso das empresas de grande dimensdo, o esforgo para reduzir o impacte
ambiental é muito inferior a necessidade de alimentar o consumo. Tomando como exemplo a
industria das bebidas: empresas como a COCA-COLA ou PEPSI fazem um esforco para passar
uma imagem de sustentabilidade que tem pouco a ver com as politicas de producdo,
engarrafamento e distribuicdo praticadas. E evidente que as campanhas — algumas com grande
projecdo mediatica — servem apenas de atenuante para a imagem de uma industria altamente
poluente e que, fruto da necessidade de utilizar as embalagens como parte da estratégia de reforco
de imagem, acabam associadas com facilidade a problemas ambientais ligados ao desperdicio, ao
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uso de materiais ndo degradaveis e, sobretudo, a massificagdo do consumo de um tipo de
embalagens em nada sustentéavel.

O mesmo se pode dizer da inddstria de producéo de carne e derivados ou da crescente inddstria
da soja. No primeiro caso, ha um esforgo por mostrar preocupagéo com o modelo de producao —
desde a poluicdo causada pela producdo em massa até ao bem-estar animal — embora 0s nimeros
gue representam o crescimento da indUstria e da sua pegada ecol6gica apontem no sentido inverso
a imagem que a industria tenta passar. O mesmo para 0 sector da soja que se apresenta como uma
alternativa de baixo impacte ambiental — e associado a um estilo de vida que procura maior
equilibrio com o ambiente — quando o impacto da industria €, na verdade, altamente prejudicial.

Na sua opinido, 0 que seria entdo necessario da parte da indUstria para inverter esta
tendéncia? Que mensagens poderia comunicar que nado fossem consideradas como
greenwashing? E que outras a¢cdes poderiam tomar?

Acredito que parte da comunicagdo das empresas no futuro vai ter de passar por uma maior
transparéncia sobre o impacte ambiental da producéo e distribui¢do. Os publicos estdo, cada vez
mais, exigentes e fragmentados, pelo que se torna necessario mostrar dados sobre o que representa
a empresa neste ambiente. As acfes devem ter um impacto percetivel e ndo ser apenas situacdes
esporadicas.

H& também um caminho a fazer no ambito politico para desafiar a industria a alterar padrdes —
uso de copos reutilizaveis, uso de garrafas de vidro, programas de incentivo a economia circular.
Tendo em conta a natureza econémica — baixas margens de lucro — da compra e venda de produtos
alimentares, ha que procurar alternativas que mudem por completo os habitos de consumo.
Grande parte dessa mudanca deve partir das empresas de maior dimenséo.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicacdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacéo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Na industria alimentar, este é um tema com uma carga negativa gritante. Também por isso, as
empresas que comprovam fazer algo de forma diferente, ajustada aos desafios ambientais vao ter
grande vantagem na relagdo com os stakeholders. Para evitar fragmentar ainda mais o tipo de
consumidores torna-se necessario preencher critérios de sustentabilidade econdmica, social e
ambiental de um publico cada vez mais exigente e conhecedor da realidade. Claro que o consumo
de massa — que procura um produto a baixo custo — vai ser dominante, mas com esforco legislativo
e com maior transparéncia da indUstria alimentar, torna-se necessario alterar habitos de producéo
e distribuicdo. Mesmo tendo um impacto econémico negativo, essas novas formulas podem, a
longo prazo, ser garantia da manutencdo e refor¢o da marca.

Como referiu anteriormente nas mensagens que partilhou, diria que os temas das
Embalagens e do Desperdicio Alimentar sdo os mais referidos pela inddstria quando
comunica sustentabilidade ambiental? Ha mais algum que queira destacar?

O tema das embalagens e do desperdicio alimentar sdo, efetivamente, os mais referidos. O
primeiro porque h& na sua natureza material uma forma evidente da presenca das marcas no
quotidiano, seja para atragdo a compra, seja porque repulsa pelo desperdicio na forma de lixo. O
segundo tema é mais transversal, exige cuidados tanto do ponto de vista econdmico, como social
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ou ambiental. Os consumidores procuram produtos que lhes digam algo, e na historia desses
produtos alimentares ndo devem estar aspetos negativos associados a polui¢do, ao desperdicio de
recursos ou ao desaproveitamento de alimentos.

Que temas considera que ndo sdo abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

Um dos temas pouco abordados é a situacdo social dos trabalhadores desta industria. Deveria
existir maior transparéncia por parte das marcas na forma como comunicam, tanto sobre a forma
como produzem, como sobre as condicGes de trabalho dos trabalhadores.

Outro aspeto importante é a valorizagdo da producdo local — que importa quando falamos na
distribuicdo. N&o so para criar variedade e valorizar a marca associando-lhe uma carga social,
mas também para eliminar desperdicios na industria e reduzir o impacto da importacdo e
exportagcao em massa.

Entrevistado 15 (transcricao):

Para a gestdo e literatura académica, as trés vertentes da sustentabilidade sdo a econémica,
social e ambiental. Realidade financeira da empresa, contributo da empresa para a
sociedade (pode ser a geracdo de emprego ou donativos de produto, etc.) e a ambiental. As
areas dentro destas vertentes sdo ambiguas. Considera que estas 3 vertentes estdo presentes
na estratégia e na comunicacao desta industria e, se sim, de que forma?

A sustentabilidade esta presente na inddstria alimentar no sentido, diria... vou direto ao assunto:
0 tema da sustentabilidade é uma preocupagdo, mas uma preocupacdo propagandistica. A
sustentabilidade financeira obviamente é a mais importante para as empresas porque garante a
sua continuidade. A social funciona numa logica de melhoria de imagem, porque acredito que
muitas empresas ndo tém essa preocupacdo, e que a acrescentam por ser uma forma de
aproximacao junto das partes interessadas. Quanto a sustentabilidade ambiental, sinto que esses

passos sdo reflexo de uma pressdo social sobre a industria alimentar.

Destas 3 vertentes, qual é a mais relevante para esta indistria no momento e que se destaca
na comunicacdo com maior frequéncia? E porqué?

Diria que € a sustentabilidade ambiental, aquela que, hoje em dia, estamos cada vez mais
preocupados, e em que ha mais alteragdes em termos de regras e habitos do consumidor. E a
ambiental aquela que estd “a pressionar” mais e vai ser mais importante na comunicagdo das
empresas nos proximos tempos.

Na sua opinido, existe um alinhamento entre 0s compromissos e as iniciativas comunicados
e o que efetivamente € feito pelas empresas, ou ndo?

Sinto que ndo, que algumas praticas anulam as outras. H4 um esforco e iniciativas, mas o
pensamento global ainda fica bastante fragilizado. E dou-lhe exemplos concretos: quer comprar
a granel no supermercado, e leva as suas coisas e tudo, mas depois tem dificuldade como é que
pode fazer a identificagdo dos produtos na altura da caixa. Chega ao talho e nem sempre estéo
disponiveis para o fazer — grandes cadeias talvez sim, outras talvez ndo. Ou, as vezes, quer
comprar determinado produto e ndo o consegue comprar a granel, mas em lote, que vem

137



plastificado, portanto a mesma empresa que quer reduzir o plastico numa determinada “coisa”, sé
Ihe d& solugdes com pléstico noutra. S6 porque o plastico é a “coisa” mais notoria, dai eu falar.
H& estratégias que tém sido adotadas, mas é um drama.

Diria que, muitas vezes, quando as empresas comunicam emitem mensagens falsas, ou
greenwashing, ou pelo menos incorretas?

Diria que é mais [mensagens] incompletas. Querem comunicar numa determinada orientacao,
mas ndo o conseguem fazer de forma integrada. “Atiram” a comunicacdo numa determinada
direcdo, mas depois tém praticas internas que apontam noutro sentido.

O que é que as empresas, € a industria em geral, podem fazer para inverter esta tendéncia?
Que mensagens podem comunicar que ndo sejam greenwashing, ou incompletas, e que
outras a¢des podem tomar?

Acho que tém de ouvir os especialistas do sector. Tém de fazer estes processos de mudanga com
preocupacdo ndo sé naquilo que é a pressdo colocada pelos consumidores, que existe e tem de ser
tida em conta, mas integrar outras partes na area da sustentabilidade que possam contribuir para
esse esfor¢co. Nomeadamente, associages, iniciativas, que ja existam neste sentido, praticas que
ja estejam a ser tomadas dentro deste ou doutro sector. Ha lojas neste sector alimentar que séo
integradas completamente na logica do granel, da poupanca, do ndo desperdicio, e, portanto, é
uma estratégia que pode ser adotada, tal como fazer parcerias, e ter esta preocupagao integrada
em ser parte deste sistema. N&o € s¢ tirar as palhinhas de plastico dos sumos ou do leite, mas
depois a palhinha de cartdo estar enrolada em plastico a mesma. Acho que, as vezes, estamos um
bocadinho atras do 6bvio, do que se fala nas redes [sociais], e esquecemo-nos de uma abordagem
mais integrada. Existem regras que limitam um pouco o raio de agdo. Mas sinto que estes
exemplos concretos sdo prova de que ndo esta pensado como um todo.

Sendo que a sustentabilidade ambiental ¢ um tema mediatico e que a comunicacao de
sustentabilidade destas empresas existe, acha que [esta comunicac¢do] tem um impacto
positivo ou negativo junto dos stakeholders e porqué?

Acho que é um impacto positivo, porque ha sempre uma tentativa de fazer algo. E melhor assumir
gue se esta a fazer alguma “coisa” e pouco do gque ndo estar a fazer nada de todo. Dentro dos
stakeholders, na minha categoria em concreto enquanto imprensa, n6és olhamos com alguma
desconfianca para estas a¢fes. Porque encaramos com uma acdo de propaganda e limpeza de
imagem, perante aquilo que s&o outras préaticas e problemas escondidos no sector, nomeadamente,
préticas laborais, politicas salariais, entre outras. Se estdo a comunicar isto tdo intensamente, o
que € que ha a esconder? O que ha do outro lado? O que implica isto? A comunicacdo empresarial
tem muitas vezes esta estratégia de posicionamento positivo junto da opinido publica. Mas
sabemos que nas empresas depois existe o0 outro lado, e questionamo-nos o que ha. Se esta tdo
fortemente a comunicar questdes destas, quais € que sdo as suas praticas? Em termos de lixo, de
separacdo? Nao se faz apenas nas pequenas mudancas. Quando continua a ser posta para o lixo
comida em bom estado, a quantidade de embalagem, o0 método de transporte que é preciso utilizar
para determinados produtos, quantos avifes Sdo precisos para trazer uma manga para aqui.
Portanto, temos de questionar o caminho por ai. Se estamos tdo preocupados com a
sustentabilidade, porque é que ndo a olhamos como um todo? Eu, como consumidor, as vezes
prefiro pagar mais um pouco, mesmo ndo tendo muita margem, mas por exemplo se houver
cerejas no supermercado, ndo vou comprar cerejas de Espanha em vez das de Portugal. Muitas
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vezes as de Espanha estdo ca e estdo mais baratas e tudo, porque é uma questdo de escala. Mas eu
prefiro “dar o sinal” de preferir produtos de origem portuguesa porque sei as praticas que sao
adotadas.

Que temas é que acha que a industria ndo aborda, mas devia abordar, e porqué?

A industria, nesta l6gica da sustentabilidade, ndo aborda aquilo que sdo as politicas de preco e
pagamento envolvidas na cadeia de producdo e ndo sabemos de onde é que as “coisas” vém. Eu,
enquanto pessoa, consumidor e jornalista, tenho necessidade de saber de onde € que as “coisas”
vém. Somos confrontados com préticas laborais menos ortodoxas, e pensamos que andamos todos
a alimentar um sistema com determinadas formas de funcionamento. Era algo que gostava de ver
a industria explicar mais, ndo s6 a imprensa e aos media, mas junto dos consumidores — de onde
vém os produtos, como é que sdo feitos. E ndo s6 a Idgica de preco, no final do dia compramos
pelo preco, mas cada vez mais as pessoas querem saber que nao estdo a alimentar nenhum sistema
de exploragé&o.

D5. Clientes
Entrevistados Formato de Entrevista
Entrevistado 16 Respostas por escrito
Entrevistado 17 Respostas por escrito
Entrevistado 18 Chamada Telefénica
Entrevistado 19 Respostas por escrito

Entrevistado 16 (respostas por escrito):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econémica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacdo da industria de alimentacdo e bebidas? Se sim,
de que forma?

Considero que todas estdo presentes. Do lado da sustentabilidade econémica, a minha percecao é
de que esta é mais vocacionada para investidores do que para consumidores, de um modo geral.
Excecéo feita a DELTA, e outras empresas da indUstria portuguesas, que ganham mais destaque
nos media tradicionais nesta vertente por se tratar de um gancho de ‘orgulho nacional’ comunicar
este lado das empresas portuguesas a maioria dos consumidores, que serdo portugueses. N&o sera
0 caso das empresas estrangeiras a operar em Portugal terem grande destaque da sua pujanca
econdmica na sua comunica¢do com consumidores. Excecdo feita aquelas que criam muitos
empregos, mas isso j& sera mais no &mbito da sustentabilidade social.

Falando de sustentabilidade social, nesse caso, perceciono, de um modo geral, que ela esta
presente em quase todas as empresas, tanto nas que produzem como nos grandes retalhistas, em
acOes de solidariedade, doacdo de géneros alimenticios, etc. Serd a vertente que mais
frequentemente associo a este tipo de comunicacao deste tipo de empresas.
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Finalmente, na sustentabilidade ambiental, ndo acho a sua comunica¢do com consumidores algo
tdo frequente, tenho algumas nogdes de que isso acontece, por exemplo com a NESTLE, até
percorrendo rapidamente algumas paginas de redes sociais para perceber com que frequéncia isto
¢ passado para mim. Quicad com outras empresas que produzem alimentos e bebidas de indole
mais ‘saudavel’, porque a ideia de sustentabilidade ambiental parece-me que ajuda a vender os
produtos junto de um pablico que facilmente valoriza a alimentacdo saudavel e a sustentabilidade
ambiental.

Destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a inddstria
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?

Parece-me que seja a social que mais se destaque, mais no ambito da doacdo de alimentos ou
outras causas sociais que estdo presentes nos media mainstream. N&o sei ajuizar qual sera a mais
relevante, ja que isso é da estratégia de cada empresa das quais ndo tenho perce¢do, mas a social
parece-me a que “sai mais cad para fora”. Talvez isso se explique por, comercialmente, o
consumidor em Portugal ter menos rendimento disponivel para adquirir alimentos e bebidas
valorizando as empresas que os produzem de forma mais sustentavel, ja que isso normalmente
encarece 0s produtos e o prego continua a ser o fator decisor primordial dos consumidores neste
pais. Pelo menos é assim comigo. Talvez por ndo me preocupar muito com a sustentabilidade
ambiental dos produtos que adquiro, ndo tenho muito presente que esse tipo de comunica¢édo me
chegue com frequéncia.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e as iniciativas comunicados e o que efetivamente é feito
pelas empresas da indUstria que promovem estas mensagens?

Como consumidor, nos casos em que sou alvo de alguma comunicacéo de sustentabilidade que
faca estes compromissos, consumo-a de forma muito passiva, portanto ndo terei interesse em
continuar a acompanhar o compromisso e procurar verifica-lo junto de fontes competentes. Por a
comunicagdo ser maioritariamente executada pelas marcas, ndo espero que caso haja algum
realinhamento destes compromissos ou mesmo violagdo dos mesmos, isso seja do interesse delas
comunicar. N8o consigo ajuizar se existe um alinhamento nesta industria, pois parece-me que
devera existir uma validacdo mais técnica do cumprimento desses compromissos que se torna
complexa de comunicar a consumidores, quer pelas marcas, quer pelas autoridades ‘validadoras’
competentes. O que é certo para mim é que, se 0s compromissos forem comunicados, néo estou
preocupado em continuar a investigar se aquela empresa segue aquilo que prometeu. Excecéo
feita se algum escandalo mais mediatico me chegar que comprove gue isso aconteceu, ou, no
inverso, se alguma nova noticia me chega a reforgar a ideia do compromisso anteriormente feito.

Pode indicar alguns exemplos de mensagens de sustentabilidade ambiental?

N&o tenho presentes exemplos desta indUstria a este respeito. Ndo considero que seja um
consumidor especialmente visado por este tipo de mensagens.

Na sua opinido, 0 que seria necessario da parte da indulstria para inverter esta tendéncia?
Que mensagens poderia comunicar que ndo fossem consideradas como greenwashing? E
que outras acdes poderiam tomar?
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N&o tendo exemplos como descrevi, tenho, contudo, a opinido de que, caso os exemplos de
greenwashing existam, a Unica estratégia viavel é as empresas serem muito cuidadosas com o que
comunicam para ndo correrem esse risco, que ndo me parece valer a pena correr, por
consequéncias reputacionais e comerciais que dai adviriam. Apenas se deveria comunicar aquilo
gue efetivamente é feito no sentido da sustentabilidade ambiental, sem subterflgios.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicagdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacdo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Comunicacdo de sustentabilidade ambiental feita de forma honesta e transparente sé pode ter um
efeito positivo nos diferentes stakeholders. Ninguém ativamente desejard uma sociedade nao
sustentavel, a maioria de nds desejara o inverso, alguns, no maximo, serdo indiferentes a esse
facto. S6 acho que essa comunicacgao deve ser seletiva para consumidores, pois, acima de tudo, o
consumidor ndo tera interesse em ver uma mensagem que nao é relevante para si. No caso do
consumidor portugués, ver estes esforcos ndo agravarem 0s precos dos produtos serad
possivelmente o mais importante.

Que temas considera que ndo séo abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

Por ndo ter exemplos presentes, ndo quer dizer que ndo desejasse ver outros temas serem
abordados. A questdo da cadeia de valor sustentavel (o transporte dos produtos, a embalagem, a
reutilizacdo dos produtos) ndo é suficientemente abordada, mas, mais uma vez, para mim seria
valioso toda a cadeia de distribuicdo ter esta postura, por exemplo apostando na venda mais a
granel de produtos. N&o sera tecnicamente facil para produtos da industria alimentar e de bebidas,
mas como se Viu pela altura em que os sacos de plastico comegaram a ser progressivamente
cobrados em supermercados, as pessoas ndo quiseram acatar com os custos adicionais, ainda que
marginais, e passaram a levar 0s seus sacos. SO consigo imaginar que, havendo um potencial custo
adicional numa légica de compra a granel, de embalagens adicionais, 0 consumidor portugués,
avesso aos custos elevados, teria todo o interesse em aderir, para evitar 0s custos. A chave para
mim, neste mercado, sera trazer os consumidores a bordo da ideia da sustentabilidade ambiental,
dando-Ihes aquilo que eles mais procuram: precos acessiveis. Mais facil dito, do que feito, claro
esta.

Entrevistado 17 (respostas por escrito):

Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econémica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicacdo da industria de alimentacdo e bebidas? Se sim,
de que forma?

Sim, exceto a vertente econémica, uma vez que a maioria das empresas ndo comunica 0S Seus
lucros. No entanto, tanto na vertente social como na vertente ambiental, a maioria das empresas
comunicam as suas iniciativas (através da reducdo de acuUcares em alguns produtos, ou da
utilizacdo de embalagens feitas com material reciclado).

Destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a industria
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?
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A vertente ambiental, pela crescente preocupacdo da populagdo com o meio ambiente e com as
alterac@es climaticas.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre os compromissos e iniciativas comunicados e o que efetivamente € feito
pelas empresas da industria que promovem estas mensagens?

Penso que sim.

Portanto, as empresas sdo transparentes na sua comunicacgéo. Pode indicar alguns exemplos
de mensagens neste ambito?

Muitas embalagens da industria de alimentacao e bebidas séo reciclaveis, sendo que algumas tém
material reciclado na sua composicdo. Por exemplo, a embalagem da agua SERRA DA
ESTRELA incorpora 25% de plastico PET reciclado, as capsulas NESPRESSO séo feitas de 80%
de aluminio reciclado.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicacdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacdo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Tem um impacto positivo, porque a populacdo no geral estd preocupada com as mudangas
climaticas e com o impacto negativo a sua saude.

7. Que temas considera que néo sao abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

A questdo do desperdicio alimentar. Ja vimos nalgumas cadeias de supermercados que existe uma
baixa de prego quando os produtos estdo a aproximar-se do fim seu prazo de validade, mas ndo
sabemos o que acontece caso ndo sejam vendidos.

Entrevistado 18 (transcricao):

Para a gestéo, a sustentabilidade tem trés pilares. A econémica, que é se a empresa é viavel
ou ndo, gera lucro ou ndo; a social — como € que ela contribui para a sociedade? — pode ser
através da geracao de emprego, no caso da indastria da alimentacéo pode ser a nutricéo; e
a ambiental. Considera que a sustentabilidade nestas trés vertentes estd presente na
estratégia e na comunicacao nesta industria e de que forma é que ela esta presente?

O primeiro que pensei foi a DELTA. Se bem que depois pensamos noutras empresas, mas vou-
me focar nessa. Acho que [a sustentabilidade] esta presente. Nao vamos falar na area ambiental,
mas em termos sociais sediou-se num sitio, no interior de Portugal, fora das metrépoles, veio dar
trabalho a muita gente. O préprio CEO era uma pessoa virada para o0s recursos humanos. E ndo
deixava de ser uma empresa que dava lucro.

Se pensar nestas trés vertentes e nesta industria no geral, qual é a mais relevante que se
acaba por destacar na comunicagao, e porqué?

Vou por a econdémica de parte, porque acho que ndo é a mais indicada. Tenho de pesar aqui a
sustentabilidade ambiental e a social. Diria que na area da comunicacdo, ambas sdo importantes
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—amais facil de executar e desenvolver serd a sustentabilidade social, a mais dificil é a ambiental.
Basta como vimos, no caso da NESTLE, sobre a 4gua? — ai tem de se desenvolver uma estratégia
de comunicacdo de crise e ndo é facil. Vou dizer que é a social.

Vamo-nos focar sé na ambiental. Na sua opinidao, quando vé estas empresas a comunicar
sustentabilidade ambiental, existe um alinhamento entre o que elas dizem e aquilo que sdo
as ac0es e iniciativas que elas fazem, ou ndo ha alinhamento?

OK, ndo conhego muito bem a industria em si, mas acho que ndo existe esse alinhamento. Nao
sei se ha alguma entidade que regule 0 compromisso e execucdo do que é prometido nessa area,
mas...

Vou dar-lhe uma ajuda: o que diria é que as empresas emitem mensagens falsas, que
classificaria como greenwashing. Portanto, dé-me um ou dois exemplos daquilo que
classificaria como greenwashing e que elas comunicam.

Olhando para isso dessa forma, se calhar, ndo sou conhecedor para responder a isso...

Considera que as mensagens sao falsas, entdo o0 que € que era necessario da industria para
inverter essa tendéncia — como comunicar para nao ser greenwashing?

O que é que eu sinto? Quando sdo comunicadas estratégias de sustentabilidade ambiental, a
presenca ndo é tdo grande. Quando tenho um evento da DANONE, eu vou jogar qualquer coisa
para ganhar um brinde. 1sso acho que esta presente em nds. Consigo perceber que existe a marca
DANONE, mas ndo consigo perceber qual é o impacte ambiental que essa marca tem. Algumas
empresas ja comecam a fazer isso, acho que ndo essa industria. Por ai leva-me a crer que existe
greenwashing: comunicam que reduziram o gasto em agua em 100m? por ano (nimero “para o
ar”). Como é que vou ter a certeza de que isso é verdade? Se calhar promovendo acfes de
sensibilizacdo as pessoas, mas ndo vejo isso a acontecer. Por exemplo, nos festivais, acho que as
marcas de dgua fazem mais isso. Marcas como a COCA-COLA —a indUstria alimentar processada
— sinto que ha mais falsidade do que do lado da industria de “coisas” mais saudaveis, por assim
dizer.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico, acredita que a comunicacéo de
sustentabilidade tem um impacto positivo ou negativo junto dos diferentes stakeholders e
porqué?

N&o posso nunca olhar para o geral, mas... a minha opinido é que a comunicacao vai ter sempre
um impacto positivo. No momento, quando estou a ser o recetor da informacéo, fico sensibilizado.
Se me “marca”? Ndo. O problema esta em ndo “marcar’ as pessoas, por isso é que as pessoas nao
mudam. Os recetores, quero eu dizer.

Entrevistado 19 (respostas por escrito):

22 Mais informagéo disponivel em https://observador.pt/factchecks/o-presidente-da-nestle-defendeu-
que-a-agua-nao-e-um-direito-humano-e-deve-ser-privatizada/
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Considera que a sustentabilidade, nas suas trés vertentes: econdmica, social e ambiental,
esta presente na estratégia e na comunicac¢do da industria de alimentacéo e bebidas? Se sim,
de que forma?

De acordo com a minha percec¢do, a industria de alimentagdo e bebidas tem vindo a focar a sua
estratégia de comunicacao, cada vez mais, em torno da sustentabilidade ambiental. Parece-me que
as restantes vertentes da sustentabilidade sdo bastante ignoradas pela industria em causa, tirando
em alguns casos muito especificos, em que sdo referidas as circunstancias em que é feita a
producdo, com foco nas pessoas que ai trabalham.

O tema da sustentabilidade ambiental é invocado cada vez mais e esta em coisas tdo simples como
a cor das embalagens, mas também estd presente na narrativa usada na prépria comunicacao
/publicidade. Como exemplos: a referéncia da inclusdo de ingredientes do produto/componentes
nas embalagens e/ou tecnologias de producdo mais sustentaveis; a referéncia da exclusdo de
ingredientes do produto/componentes nas embalagens e/ou tecnologias de producdo néo
sustentaveis, particularmente quando alvo de maior polémica/do conhecimento da populagéo-
alvo; seja na referéncia de estratégias para iludir o consumidor menos informado, de forma a
“acalmar” a sua consciéncia (refiro-me a referéncia da reciclabilidade das embalagens, por
exemplo... sem sequer haver uso de componentes reciclados).

Destas trés vertentes: econdmica, social e ambiental, qual é a mais relevante para a inddstria
de momento e que se destaca na comunicagdo com maior frequéncia? E porqué?

Sem duvida, a ambiental. Imagino que seja pelo seu maior alcance mediatico. Na minha opinido,
0s interesses que beneficiam financeiramente com a falta de sustentabilidade no geral, e que, por
isso, se demoram na adocdo de novas estratégias de acdo, usam esse alcance mediatico como
manobra de distragdo, destacando na sua comunicacdo um pequeno detalhe, pelo menos
aparentemente positivo, e ignorando toda a restante auséncia de sustentabilidade das suas praticas.

Focando-nos agora apenas na sustentabilidade ambiental, na sua opinido, existe um
alinhamento entre 0s compromissos e iniciativas comunicados e o que efetivamente é feito
pelas empresas da indUstria que promovem estas mensagens?

N&o, parece-me que a maior parte das empresas que promovem estas mensagens, ndo alinham as
suas acOes efetivas com o que referem na sua comunicagao.

Portanto, as empresas emitem mensagens falsas ou que classificaria como greenwashing,
correto? Pode indicar alguns exemplos deste tipo de mensagens?

Correto. Como referi na resposta a primeira questdo, alguns exemplos séo:

e a referéncia da inclusdo de ingredientes do produto/componentes nas embalagens e/ou
tecnologias de produgdo mais sustentaveis.

o areferéncia da exclusdo de ingredientes do produto/componentes nas embalagens e/ou
tecnologias de producdo ndo sustentaveis, particularmente quando alvo de maior
polémica/do conhecimento da populagéo-alvo.

e estratégias para iludir o consumidor menos informado, de forma a “acalmar” a sua
consciéncia. Refiro-me a referéncia da reciclabilidade das embalagens, por exemplo...
sem sequer haver uso de componentes reciclados).
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Um exemplo com que me tenho cruzado ¢ o da campanha “O Ciclo Logico” das aguas CALDAS
DE PENACOVA. Apesar de referido no website que o futuro podera ndo passar pela separacéo e
reciclagem do plastico, nos rétulos das embalagens em si, essa ndo € a mensagem principal, sendo
a énfase colocada no comportamento do consumidor apds a compra, aquietando a sua consciéncia:

e s
e o @

Se a agua tem um ciclo, ; g
porque ndo o plastico?
& 1. Consuma todo o liquido. )
2 Cologue a t: e deposite
m‘:gtema mmhpo

3 Reciclagem e transformag o
&M NoVos produtos. o

Esta garrafa pertence a: Q”( %
K{J"Q’

Na sua opinido, o que seria entdo necessario da parte da indulstria para inverter esta
tendéncia? Que mensagens poderia comunicar que ndo fossem consideradas como
greenwashing? E que outras a¢cdes poderiam tomar?

Os consumidores, de facto, precisam de ser informados de forma a poderem fazer escolhas
verdadeiramente mais sustentaveis. Perceber e quantificar exatamente o impacto positivo ou
negativo de determinada opgdo. Mas compreendo que esse papel educativo ndo pertenca a estas
empresas. Compreendo que a comunicacao honesta sobre o impacto ambiental/econémico/social
dos seus produtos, sendo este impacto, tendencialmente e na maioria dos casos, mais negativo
que positivo, ndo ajudaria a vender o seu produto. Penso que o caminho devera passar mais pelo
repensar do produto em si e do seu impacto. A responsabilidade de educar o consumidor a
escolher melhor pode ndo pertencer as empresas, mas a criacao de alternativas para que melhores
escolhas possam ser feitas, por certo, pertence.

Sendo a sustentabilidade ambiental um tema mediatico na atualidade, acredita que a
comunicacdo de sustentabilidade que referiu tem um impacto positivo ou negativo na
reputacdo junto de diferentes stakeholders? Explique porqué.

Acredito que tenha um impacto positivo. Pelo menos no que toca aos consumidores, na sua
maioria. No ritmo acelerado do dia a dia do consumidor comum, ser-lhe comunicado que, ao
comprar um produto de determinada marca esta a fazer uma escolha mais sustentavel, leva a que
a probabilidade de escolher essa marca aumente. N&o existindo o tempo e a energia para
questionar o contetdo da comunicacdo e procurar mais informacéo ou op¢Ges com um impacto
ainda mais positivo, estas mensagens apresentam um caminho ébvio, mais facil, uma forma de
acalmar rapidamente as preocupagdes ambientais dos consumidores.

Que temas considera que ndo sdo abordados atualmente e deveriam ser? Porqué?

De acordo com a minha perce¢do, ndo sdo tdo abordadas as questdes relacionadas com a
sustentabilidade, ndo s6 ambiental, como também social, da producéo em si. Questdes como as
condicBes de vida dos que trabalham nessa producdo ou o impacto que essa producdo tem nas
comunidades envolvidas, raramente sdo abordados. Assim como questdes relacionadas com o
transporte dos produtos, por exemplo. Tudo em torno das condi¢des em que os produtos de origem
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animal sdo produzidos também me parece ser evitado. Imagino que sejam questfes que exijam
um repensar mais profundo da industria e do consumo, muitas delas tendencialmente implicam
perdas de lucros, por exemplo. Se mantivermos os consumidores distraidos com alterac6es
minimas quando comparando com a dimensédo real do problema, adiamos este repensar e a
reestruturacdo profundamente necessaria.
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