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RESUMO

No contexto da globalizacdo, a Responsabilidade Social Corporativa (RSC)
emerge como uma ferramenta estratégica, contribuindo para a criagdo de um
posicionamento diferenciado para as empresas, tornando-se fundamental para a sua
sustentabilidade. As corporagfes procuram evidenciar os seus esforgcos socialmente
responsaveis, demonstrando 0 seu compromisso com a criacdo de valor para 0s
stakeholders; adquirindo, assim, uma consciéncia social. A medida que a importancia
da RSC cresceu, surgiu a necessidade de avaliar qual o seu impacto na construcdo de

uma melhor imagem de marca.

Esta investigacdo teve como principal objetivo analisar o impacto da RSC na
imagem de marca, utilizando a Disney como caso de estudo. Baseou-se em membros da
Geragdo X e da Geragdo Y com o proposito de verificar a existéncia de diferentes
interpretagdes da RSC.

Para tal, foi utilizada uma abordagem mista, recorrendo-se simultaneamente ao
método qualitativo e ao método quantitativo. No método qualitativo, foram resumidos e
comparados dois relatérios corporativos da The Walt Disney Company, um datado de
2008 e outro de 2022. No método quantitativo, foi aplicado um inquérito por
questionario, constituido por escalas previamente validadas. O questionéario aplicou-se
exclusivamente a elementos da Geragédo X e da Geragéo Y, constituindo uma amostra de

conveniéncia (N=172).

A analise comparativa do relatério revelou mudancas significativas, com
destaque para a priorizacdo da diversidade, equidade e inclusdo (DEI), mas demonstrou
também que a Disney se manteve fiel aos seus valores. Quanto aos resultados do
inquérito ndo foram identificadas diferencas estatisticamente significativas nas
perspetivas de ambas as geragbes. No entanto, a pesquisa confirmou a existéncia de um
relacionamento positivo entre a RSC e a imagem de marca, validando duas das trés
hipdteses formuladas. Estes resultados reforcam a importancia do investimento da RSC

para a construcao e manutencao de uma imagem de marca sélida.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Corporativa (RSC); Imagem de marca;
Disney; Geragédo X; Geracgdo Y



ABSTRACT

In the context of globalization, Corporate Social Responsibility (CSR) emerges
as a strategic tool, contributing to the creation of a distinct positioning for companies,
essential for their sustainability. Corporations seek to highlight their socially responsible
efforts, demonstrating their commitment for creating value for stakeholders and thus
acquiring a 'social conscience." As the importance of CSR has grown, there has been a

need to assess its impact on brand image construction.

This research aimed to analyze the impact of CSR on brand image, using Disney
as a case study. It focused on members of Generation X and Generation Y to investigate
potential differences in CSR interpretation. To do so, a mixed approach was used,
incorporating both qualitative and quantitative methods. In the qualitative method, two
corporate reports from The Walt Disney Company, dated from 2008 and the 2022, were
summarized and compared. In the quantitative method, a questionnaire survey was
administered, comprising previously validated scales. The questionnaire was
exclusively given to members of Generation X and Generation Y, forming a

convenience sample (N=172).

The comparative analysis of the reports revealed significant changes,
particularly in the prioritization of diversity, equity, and inclusion (DEI), but also
showed that Disney remained true to its values. As for the survey results, no statistically
significant differences in the perspective of both generations were identified. However,
the research confirmed a positive relationship between CSR and brand image, validating
two of the three formulated hypotheses. These findings underscore the importance of
investing in CSR for the construction and maintenance of a strong brand image.

Keywords: Corporate Social Responsibility (CRS); Brand image; Disney; Generation
X; Generation Y
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INTRODUCAO

A Responsabilidade Social Corporativa (RSC) é um tema incontornavel no
mundo empresarial; refere-se ao compromisso das corporacbes na adocdo de
comportamentos socialmente responsaveis, considerando questdes econdémicas, sociais
e ambientais. Na Ultima década, registou-se 0 aumento no seu interesse,
presumivelmente impulsionado por problemas emergentes como as alteracGes
climéticas, as crises econdmicas, as injusticas sociais, ou até, mais recentemente, a
pandemia mundial de COVID-19 (Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022).

Os consumidores tornaram-se mais conscientes e exigentes, obrigando as
empresas a adotarem praticas mais responsaveis (Stobierski, 2021). Os consumidores
preocupam-se cada vez mais em consumir responsavelmente, estando também mais
sensiveis as consequéncias das suas escolhas (Consumer Trends, 2019; Quezado,
Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022). Por isso, uma parte significativa opta por apoiar

corporacdes geridas de forma responsavel (Farnham, 2021).

O conceito de imagem de marca sugere ue as ligacbes emocionais e a relevancia
simbolica atribuida a uma marca desempenhem um papel vital na jornada do
consumidor. Acredita-se que a RSC contribua significativamente para a construcédo de
uma melhor imagem de marca, uma vez que a corporacdo é continuamente associada a
“bens maiores”, conferindo uma possivel vantagem competitiva (He & Keung Lai,
2014; Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022). Por isso, a RSC e a imagem de

marca emergem como componentes fundamentais de uma estratégia corporativa.

Dentro deste contexto, a presente dissertacdo tem como principal objetivo
analisar o impacto da RSC na imagem de marca, recorrendo ao caso Disney. A
investigacdo baseia-se exclusivamente na percecdo de dois grupos geracionais (a
Geracdo X e a Geracdo Y) com o proposito de perceber se consumidores de geracdes
distintas interpretam a RSC de forma diferente. Uma vez que ndo foi encontrada
nenhuma investigacdo que estudasse a marca Disney nesta perspetiva, esta dissertacao

preenchera uma lacuna na literatura académica.

Com um extenso catalogo de entretenimento infantil, a Disney é um icone
mundial do entretenimento e uma das primeiras marcas a estar presente na vida de um

recém-nascido. Uma vez que é confundida com a The Walt Disney Company (a sua

1



corporacdo), € incessantemente associada a outros universos cinematograficos como a
Marvel, a Star Wars ou a Fox. Por isso, existe a percecdo que a marca Disney é uma
constante ndo so na infancia, mas também na vida adulta. A sua enorme importancia no
setor do entretenimento significa também um acréscimo naquela que deve ser a sua
RSC. Enquanto nova gigante do entretenimento e segundo a visdo de académicos de
renome, a The Walt Disney Company necessita de ser um modelo ético exemplar,
refletindo-o na sua marca Disney (Carroll, 2016; Fernando, 2021; Heyward, 2020).

Com o proposito de aperfeicoar o seu papel social, a The Walt Disney Company
e todas as suas respetivas marcas, desenvolveram a fundo diversos campos da sua
responsabilidade. Consequentemente, a empresa adotou novos principios orientadores,
como a integrag&o de histdrias mais representativas no seu catalogo de entretenimento, a
contratacdo de mais trabalhadores do sexo feminino e de cor/grupos marginalizados ou
até a atribuicdo de uma maior flexibilidade na expressdo individual da sua comunidade

laboral (com o alivio de determinados codigos de vestuario) (duBois, 2022).

Neste contexto formaliza-se a seguinte questdo de partida norteadora da
investigacdo: Tera a RSC influéncia na imagem de marca da Disney segundo as
Geragdo X e Y?

Sendo que, o principal objetivo € aferir a influéncia da RSC na imagem de
marca da Disney segundo a Geracdo X e a Geracdo V.
Tendo em consideracdo a sua complexidade pressupdem-se alguns objetivos

especificos, nomeadamente:

e realcar as principais mudancas da RSC da The Walt Disney Company
entre 2008 e 2022,

e avaliar a percecdo da RSC da The Walt Disney Company de acordo com
a sua dimensdo ambiental, social e economica;

o aferir o nivel de conhecimento a respeito das principais iniciativas
socialmente responsaveis da The Walt Disney Company;

e avaliar aimagem de marca da Disney;

e ¢, por fim, comparar as perspetivas da Geracdo X e da Geragédo Y.

Para a sua efetivacdo, recorreu-se a um método misto; quantitativo, atraves da

aplicacdo de um inquérito por questionario online a elementos destes grupos geracionais
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e qualitativo, através da analise e comparacdo de dois relatorios corporativos com 0
propdsito de caracterizar efetivamente as principais mudancas da RSC da The Walt

Disney Company

A presente investigacdo estd divida em 4 capitulos. No primeiro, é efetuado o
enquadramento teorico, no qual se exploram os temas basilares desta dissertacdo: a
RSC, a imagem de marca e as geracOes. Neste capitulo, aborda-se a sua evolugédo
historica, assim como algumas das principais doutrinas de cada construto.

O segundo capitulo caracteriza a estratégica metodoldgica, justificando ainda a
escolha da The Walt Disney Company. Este capitulo aborda as investigacGes que
justificam a construcdo do modelo tedrico de analise e a respetiva formulacdo das
hipoteses a serem testadas, apresentando ainda os objetivos gerais e especificos, a
questdo de partida e descrevendo o tipo de investigacao, o processo de recolha de dados

e os procedimentos utilizados no tratamento dos mesmos.

No terceiro capitulo sdo apresentados os dados recolhidos através do método
qualitativo e quantitativo. Na primeira fase, procede-se a caracterizacdo e comparacgao
dos relatorios corporativos da The Walt Disney Company; sendo, de seguida, analisados

0s resultados obtidos no inquérito por questionario aplicado as geracdes abordadas.

Por fim, o quarto capitulo destina-se a discussdo de resultados e a apresentacao
das conclusbes. Sdo ainda expostas as contribui¢cbes da investigacdo, as principais

limitacGes e sugeridas direcdes para futuras investigacoes.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO

I.1. Responsabilidade social corporativa (RSC)

1.1.1. Definicéo e evolucgdo

A academia defende que a identidade de uma marca e da sua corporacdo podem
influenciar a imagem percecionada pela sociedade. Segundo a investigacdo de He e
Keung Lai (2014), os consumidores procuram marcas detentoras de uma opinido
pablica favordvel; sendo que inimeros estudos avaliam a possivel ligagdo entre a
responsabilidade social corporativa, a missdo social e a imagem de marca, admitindo,
por isso, que O investimento nesta area poderd ser benéfico na construcdo de uma

melhor imagem de marca (He & Keung Lai, 2014; Heyward, 2020).

A responsabilidade social corporativa é um conceito formulado nos anos 50.
Considera-se que tenha sido o economista norte-americano Howard Bowen a introduzi-
lo através do seu livro “Social Responsibilities of the Businessman” (1953). Na sua
primeira versdo, o termo é utilizado no contexto do pés-guerra, periodo marcado pela
discussdo de qual deveria ser o papel das empresas na reconstrucdo dos paises afetados.
Os empresarios comegariam também a questionar-se se deveriam zelar pelos interesses

dos seus acionistas ou consumidores (Camilleri, 2017).

No seu livro, Howard (1953) caracteriza as empresas como elementos ativos da
sociedade; devido ao seu impacto a nivel ambiental e social, deveriam assumir uma
maior responsabilidade. Quando debatida a sensibilidade das corporagdes a respeito das
preocupacles éticas, Howard (1953) afirma que lhes cabe trazer valor de forma

voluntaria e continua a sua comunidade.

N&o existe consenso em relacdo a sua definigdo (Camilleri, 2017). Desde o seu
aparecimento nos anos 50, que a definicdo de responsabilidade social corporativa (RSC)
tem sido aperfeicoada (Carroll, 2016). Numa visdo global, a RSC baseia-se na
convicgdo de que uma empresa deve ter um papel positivo. O seu compromisso nédo
deve ser apenas perante 0s seus acionistas; mas considerar também a comunidade em
que existe (Stobierski, 2021). As politicas empresarias devem ser continuadamente
conjugadas com os principais objetivos sociais (Carroll, 1999). Deste modo, a atividade
de uma corporacdo deve ndo sé respeitar valores éticos, como deve também estar

orientada para a criacdo de valor para os seus stakeholders (Rank & Contreras, 2021).



Esta € uma abordagem frequentemente associada a representacdo das marcas
enquanto icones culturais, tendo por isso obrigacGes perante a sociedade (Heding,
Knudtzen, & Bjerre, 2009). De forma geral, as definicbes académicas disponiveis do
conceito incorporam sempre a nocdo de filantropia corporativa e 0 seu impacto na
sociedade (Carroll, 2016). Segundo Kotler, Keller e Chernev (2022, p. 494), a
dimensdo filantrépica melhora substancialmente a imagem da corporacdo, a lealdade

dos consumidores e a sua percec¢ao a respeito da performance do produto ou servico.

O ndcleo académico credencia Friedman como o principal opositor ao conceito
(Sandoval, 2014). Para Friedman (1970), a Unica responsabilidade que uma corporacao
deve ter é a maximizacdo do seu rendimento, sem desobedecer aos cddigos éticos da
sociedade e as obrigacOes legais impostas pelas entidades reguladoras. Esta doutrina
assimila-se a economia capitalista tradicional, que se centraliza na criacdo de lucro para
os acionistas (Lambin, 2020; Miller, 2020). Na sua perspetiva, quando as empresas
fazem investimentos financeiros em atividades sociais estdo, indiretamente, a gastar o
dinheiro de outra pessoa. Explica, como exemplo, que alguns destes gastos sociais
podem afetar o custo de producdo e, possivelmente, esta mudanca refletir-se-a na
diminuicdo dos salarios dos colaboradores. Considera ainda que a verdadeira motivagédo
para a incorporacdo da RSC ndo € o apoio comunitério e a preocupacgdo por questdes
sociais, mas sim o enriquecimento na relagdo com consumidores, governos e outras
entidades reguladoras (Friedman, 1970). Resumidamente, reconhece-a como um meio

para atingir um fim.

Ainda que a perspetiva de Friedman (1970) seja uma critica ao orcamento
despendido em iniciativas socialmente responsaveis, atualmente, a RS esta diretamente
associada ao desempenho econémico de uma corporacdo. Ao criar valor, a empresa
pode beneficiar financeiramente da sua RS (Rodriguez-Fernandez, Gaspar-Gonzalez, &
Sanchez-Teba, 2020).

Archie Carroll apresenta-se como um dos principais defensores da RSC, sendo
creditado como o autor de uma das definicbes mais conceituadas pela academia
(Camilleri, 2017; Rank & Contreras, 2021). Esta area cientifica fica marcada pela teoria
de Carroll que delineia a RSC como uma infraestrutura de responsabilidades (piramide)
repartida em quatro polos: econémico, legal, ético e filantropico. Muitos investigadores

adotariam esta abordagem, o que terminaria na sua popularizagéo (Carroll, 2016).



Naturalmente, a sua contribui¢do choca com a viséo de Friedman. Carroll (1991)
reconhece que a maior responsabilidade de uma corporacdo é a econdémica: tem
obrigacdo de maximizar o seu lucro, ser competitiva e atingir os niveis de eficiéncia
necessarios para a sua sustentabilidade. llustra-a como a base da piramide. No entanto,
esse seu dever ndo invalida a adog¢do de comportamentos de cariz social. Ao longo da
sua carreira académica, defende continuamente que as empresas sdo moralmente

obrigadas a contribuir para o interesse comum.

Na perspetiva da gestdo de marcas, a RSC passou a ser considerada uma 6tima
ferramenta de marketing estratégico (He & Keung Lai, 2014). Embora requeira recursos
financeiros, agrega valor adicional a corporacdo (Camilleri, 2017). Kotler, Keller e
Chernev (2022) prossupfem até que algumas empresas se tornem socialmente
responsaveis com o propdésito de acumular um historial de acGes éticas que as ajudardo a
combater possiveis criticas e controvérsias. Kell (2014) define-a como um “mecanismo

de defesa” que se converteria num movimento global.

Enquanto ferramenta estratégica, a RSC contribui para a criacdo de um
posicionamento diferenciado (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). A titulo do exemplo, a
Ben & Jerry’s, marca de gelados norte-americana, converteu a RS no pilar mais
importante da sua identidade corporativa (Benmelech, 2021). Desde entdo é
continuamente reconhecida pelo seu apoio a causas sociais. A nivel estratégico,
Crowther e Seifi (2021), atribuem & RSC outras vantagens como o melhoramento da
reputacao, da competitividade ou do desenvolvimento.

Independentemente da importancia da RS, esta s6 é alcancada se a corporacao
garantir um desempenho financeiro positivo continuo, isto é, se a sua rentabilidade for

sustentavel (Rodriguez-Fernandez, Gaspar-Gonzalez, & Sanchez-Teba, 2020).

Na dltima década, registou-se um aumento do interesse na RSC,
presumivelmente impulsionado pelos problemas mundiais como as alteracGes
climaticas, as crises econdmicas, as injusticas sociais, ou até, mais recentemente, a
pandemia mundial de COVID-19 (Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022). A
globalizagdo trouxe para primeiro plano a RSC e a sua enorme importancia para a
sustentabilidade corporativa (Rodriguez-Fernandez, Gaspar-Gonzalez, & Sanchez-Teba,
2020). Tendencionalmente, a pressdo para as corporacfes serem socialmente

responsaveis, aumentara (Magbool & Zamir, 2019). Por conseguinte, isto incentivara as
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empresas a comunicarem e divulgarem periodicamente relatérios referentes as suas
atividades socialmente responsaveis e aos respetivos resultados (Karim & Fayez, 2020).
Ao demonstrarem a sua RS, as empresas evidenciam estar empenhadas na criacdo de
valor para os seus clientes juntando-se a eles na procura por solucfes a problematicas

emergentes. Tém, portanto, uma consciéncia social.

Adicionalmente, a maior consciencializacdo dos consumidores obrigou as
empresas a adotarem praticas mais responsaveis (Stobierski, 2021). As marcas estdo
sensibilizadas para a sua RS, dado que, sdo acompanhadas de perto por consumidores
que esperam de si comportamentos éticos (Aftab, Arif, & Salam, 2014; Quezado,
Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022). Julga-se que o0s consumidores estejam mais
propensos a consumir responsavelmente, mostrando-se sensiveis as consequéncias das
suas escolhas (Consumer Trends, 2019; Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022).
Porventura, uma parte significativa opta por apoiar corporacGes geridas de forma
responsavel (Farnham, 2021). Adicionalmente, apresentam alguma resisténcia em
relacdo as marcas e/ou corporagdes associadas a préaticas irresponsaveis (Aftab, Arif, &
Salam, 2014).

Cré-se que a adocdo de um consumo responsavel tenha sido impulsionada pelo
aumento do poder econdmico das geracdes mais novas, especificamente, os Millennials
e a Geracdo Z (O'Brien, Main, Kounkel, & Stephan, 2019). Intencionalmente,
popularizaram a ideia de que as marcas devem priorizar iniciativas responsaveis que
contribuam para 0 bem-estar dos seus stakeholders (Ghosh A. , 2021). A vista disso, 0
relacionamento entre a RSC e as Geracgdes revela-se pertinente, ja que as diferentes

vivéncias podem afetar a interpretacdo (Wu & Wang, 2014).

1.1.2. Tipos de responsabilidade social corporativa

Kotler, Keller e Chernev (2022), apresentam dois modelos de RS alternativos a
piramide de Carroll; o primeiro foca-se em 3 bases: a comunidade, 0 meio-ambiente e 0
mercado de atuacdo; o segundo assenta-se também ele em 3 bases: as pessoas, 0 planeta
e a sua rentabilidade. Em ambos enfoques, existe uma componente social, uma

componente ambiental e uma componente financeira.

Em ambas perspetivas, baseiam-se na abordagem Triple Bottom Line (TBL),
elaborada por John Elkington em 1994. Termo, mais tarde, reconhecido como os 3 P’s
da Sustentabilidade (People, Planet, Profit, alternativamente, em portugués, Pessoas,
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Planeta, Lucro). Elkington teoriza a necessidade de adicionar uma dimenséo econémica
e social ao conceito de sustentabilidade, até entdo associado exclusivamente ao
ambientalismo (Henriques & Richardson, 2004). Segundo a sua visdo, € preciso
balancear as necessidades financeiras, sociais e ambientais (Conley & Friedenwald-
Fishman, 2010). O United Nations Global Compact, iniciativa do Secretério-Geral das
NacOes Unidas dedicada a sustentabilidade agrega similarmente estas dimensdes (UN
Global Impact, s.d.). A iniciativa assenta-se em dez principios nas areas dos direitos
humanos, praticas laborais, protecdo ambiental e combate a corrupcao; e é possivel
segmenta-los consoante a perspetiva Triple Bottom Line, sendo eles respetivamente

sociais, ambientais e, por fim, econémicos.

O Triple Bottom Line, frequentemente referenciado como os trés pilares da RSC,
admite que as preocupacdes dos stakeholders possam ser categorizadas, isto &,
agrupadas enquanto ambientais, sociais e econdmicas (Henriques & Richardson, 2004).
Assim como qualquer outra interpretacdo da RSC, a sua mensuracdo é fundamental,
pois a estratégia torna-se mais eficiente quando identificadas as areas a medir.

Globalmente a abordagem Triple Bottom Line apresenta uma definicdo mais
clara das areas inerentes a RSC (Ksi¢zak & Fischbach, 2017).

1.1.2.1. Ambiental

Desde a Revolucdo Industrial, que as empresas sdo as principais responsaveis
pela poluicdo e degradacdo do meio ambiente e, consequentemente, pelas alteracGes
climaticas (Miller, 2020). Apo6s analisar as emissdes de carbono de 1965 a 2017, o
Instituto de Responsabilidade Climatica dos Estados Unidas da América, concluiu que
apenas 20 empresas seriam responsaveis por 35% do dioxido de carbono e metano
emitidos no mundo (Taylor & Watts, 2019). Ambos os gases sdo responsaveis pelo
efeito de estufa, e 0 seu excesso resulta no sobreaquecimento do Planeta Terra e no

aumento progressivo da temperatura média global.

Historicamente, o modelo empresarial capitalista baseia-se na extracdo de
materia-prima, na sua manufaturacdo e distribui¢do, originando consumo excessivo e
acumulacdo de desperdicio. Devido a disponibilidade limitada dos recursos, este ndo é
um modelo sustentavel a longo-prazo (Lambin, 2020). Assim sendo, a vertente

ambiental da RSC esta inevitavelmente vinculada ao conceito de sustentabilidade. A



UNESCO (p.2, 2005) define sustentabilidade como a habilidade de satisfazer

necessidades atuais sem prejudicar futuras geracoes.

Dado que a crise climéatica é uma ameaca global, esta temética é elementar no
universo empresarial (Berkowitz, 2020). E um tema que também desperta a atencio dos
consumidores e dos media (Magbool & Zamir, 2019). Ademais, é relativamente mais

facil medir o impacto das politicas ambientais do que das politicas sociais.

Assume-se que “sustentabilidade” ndo seja um conceito estavel, pois as
ideologias ambientais diferem entre nacOes (Grinstein & Riefler, 2015). Ao analisar as
diversas abordagens as politicas ambientais constata-se que as leis na area do ambiente
ndo sdo iguais: 0s paises ndo priorizam 0S MeSMOS recursos naturais, estabelecem
diferentes penalizagfes para as entidades poluidoras dando origem, assim, a uma
divergéncia de crencas ecoldgicas (Jakovcevic & Steg, 2013; Forbes, 2015). Para uma
corporacdo, este € um campo de investigacao pertinente. Ao conhecer a interpretacdo de
“sustentabilidade” de um pais, as marcas entendem melhor o comportamento dos
consumidores e o nivel de importancia atribuido & preservacdo ambiental (Jakovcevic
& Steg, 2013). Toda esta realidade, € crucial para empresas multinacionais, dado que
necessitam de adaptar a sua abordagem ambientalista em cada pais de atuagdo
(Leonidou, Gruber, & Schlegelmilch, 2022).

Outras caracteristicas sociodemograficas sdo igualmente imprescindiveis.
Leonidou, Gruger e Schlegelmilch (2022), afirmam que o relacionamento com préaticas
ambientalmente sustentdveis ndo é homogéneo. Estas veem-se influenciadas pelos
valores humanos o que se reflete nos seus comportamentos de consumo. Sugerem ainda
que as empresas sejam capazes de identificar estes comportamentos para otimizarem a

sua comunicacao.

A dimensdo ambiental da RS revelou-se fundamental entre o fim de 1960 e o
inicio de 1970 quando os Estados Unidos da América enfrentaram diversas
adversidades ambientais. Consequentemente, questionaram qual deveria ser o
relacionamento entre as corporagdes e a sua utilizacdo de recursos naturais. O despertar
da consciéncia ecoldgica resultou no enriquecimento tematico (Estevam, 2017). Nas
principais contribuicdes academicas, destacam-se Dunlap e Van Liere (1978), que
afirmaram que a humanidade tem a habilidade de perturbar o equilibrio do Planeta

Terra, sendo que 0 seu crescimento deve ser limitado, ndo lhe cabendo qualquer direito
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de apropriaco sobre os recursos naturais. E neste periodo que surge o Programa das
Nacdes Unidas para o0 Ambiente (UNEP), atualmente, a principal entidade defensora do

mundo natural.

Mais tarde, em 2008, surge a Iniciativa de Economia Verde (traducéo livre de
Green Economy Initiative) criada pelas Nagdes Unidas (UNEP, s.d.). O conceito de
economia verde refere-se a uma economia sustentavel, com uma pegada ecoldgica
praticamente inexistente. Isto significa ndo so a utilizacdo de energia renovével, como a
exploracdo responsavel de todos 0s recursos naturais, entre outras abordagens (Lambin,
2020).

Progressivamente, a preservacdo do meio-ambiente torna-se num assunto
prioritario, pois a imprevisibilidade do ecossistema representa um risco para a industria
(Berkowitz, 2020). Para as empresas, a escassez de recursos, as catastrofes naturais e
outras adversidades ambientais traduzem-se em complicacGes por vezes irreversiveis,
que resultam na interrupcao da producdo, em problemas nas cadeias de fornecimento,

etc.

Esta transformacdo numa economia “mais verde”, acelerou a popularizacdo da
certificacdo ecologica; as empresas procuram o auxilio de entidades que tenham
autoridade para comprovar os seus esforcos ambientalistas (Lambin, 2020). Ainda que
se acredite que a dedicacdo a preservacdo do ecossistema tenha estagnado, 0s
consumidores ndo sdo indiferentes as medidas de sustentabilidade ambiental das

empresas.

Ainda que implique o investimento financeiro em investigagdo, inovagio e
renovacdo, as praticas ambientalmente sustentaveis resultam na poupanga monetéria e

na reducdo de riscos futuros.

1.1.2.2. Social

A vertente social do TBL refere-se aos comportamentos éticos, a criacdo de
beneficios sociais e ao filantropismo. Engloba todas as pessoas que afetam ou sdo
afetadas pela atividade comercial (Ksi¢zak & Fischbach, 2017). Esta dimensao,
provavelmente aquela com maior visibilidade, transmite aos consumidores uma imagem
mais ética e confiavel das marcas e respetivas corporagdes (Kotler, Keller, & Chernev,

2022). Esta vertente social abre portas a pratica da filantropia atraves do marketing de
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causa (Porter & Kramer, 2002; Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Na prética, sem a
componente relacional, uma compra é exclusivamente a transacdo de um valor
monetario por um bem (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010). Desta forma, através
da integracdo da filantropia, beneficia-se o relacionamento entre a corporagéo e 0s seus
stakeholders (Magbool & Zamir, 2019).

Dado que as empresas ndo funcionam isoladamente da sociedade, a vertente
social, baseia-se na promogéo do bem-estar social (Porter & Kramer, 2002; Magbool &
Zamir, 2019). Incentiva-as a considerar todas as implicacdes sociais das suas decisdes.
Este bem-estar social é alcancado implementando simultaneamente medidas externas e
internas (Kubickova, 2018; Cezarino, Liboni, Hunter, Pacheco, & Martins, 2022).
Atualmente, cré-se que as corporagdes que investem continuamente em atividades
filantropicas, estardo mais propensas a aumentar as vendas; 0s consumidores que
apoiam monetariamente marcas com comportamentos responsaveis ficam moralmente

satisfeitos com as suas escolhas de consumo (Kaotler, Keller, & Chernev, 2022).

Historicamente, pode dizer-se que esta foi a componente que conduziu a criacdo
da RSC. Quando Howard Bowen (1953) desenvolveu a versao primordial da RS, aludiu
a contribuicdo das corporagdes na ajuda as comunidades afetadas pela Segunda Guerra
Mundial.

Primeiramente, a ética mostra-se como um dos maiores principios da
componente social do TBL, abrangido o tratamento ético do universo de stakeholders:
funcionérios, acionistas, fornecedores, consumidores, etc; manifestando-se de variadas
formas. Kotler, Keller e Chernev (2022), exemplificam a ética recorrendo a uma
questdo de consumo: a publicidade direcionada a criangas, encarada como um tema
relevante da RSC. Uma vez que tem como target um publico infantil, ingénuo e com
uma capacidade de julgamento limitada, é facilmente incentivado ao consumo excessivo
e a outros comportamentos desadequados. Para que sejam éticas, as empresas nédo

devem tirar partido das vulnerabilidades desta audiéncia para promover os seus bens.

A componente social pode ser ainda subdividida em outras areas como as
condicGes e direitos laborais, direitos humanos, envolvimento comunitario, diversidade
e inclusdo; como ja referido medidas de cariz externo e interno (Ksi¢zak & Fischbach,
2017). Em relagdo aos funcionarios, € visada a criacdo de um ambiente justo, seguro e

saudavel onde seja promovida a diversidade. Compreendendo o tratamento de acordo
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com as normais sociais, tanto como o0 pagamento adequado ao cargo. Outras
responsabilidades estdo também incluidas: como o equilibrio entre a vida profissional e
pessoal ou o investimento no melhoramento continuo das condicdes de trabalho (Kotler,
Keller, & Chernev, 2022).

Os direitos humanos sdo a sec¢do mais ampla da componente social e, por vezes,
abrangem outras componentes do TBL, que serdo analisadas neste capitulo. Alguns
exemplos ilustrativos sdo a utilizagdo ética dos recursos humanos, como a eliminacao da
exploracdo infantil, a promocéo da diversidade, equidade e incluséo ou a transparéncia e

responsabilizacdo corporativa (Kell, 2014; Ksi¢zak & Fischbach, 2017).

Por fim, as acGes comunitarias podem revelar-se tanto na doacdo de bens a
instituicbes quanto na promocédo do voluntariado ou no envolvimento dos funcionarios
em iniciativas de cariz social (Hessekiel, 2023). Isto viria a resultar na normalizacdo da

criacdo de instituicbes e outras fundacgdes de caridade (Kubic¢kova, 2018).

1.1.2.3. Econémica

E indiscutivel que o crescimento financeiro das empresas pode tornar-se
desestabilizador (Polman & Winston, 2022). Diante disso, Bachnik et al. (2022)
abordam a restricdo voluntario do mercado como um comportamento socialmente
responsavel. Portanto, a componente econémica do TBL solidifica que as normas do
mercado ndo devem ser superiores as normas morais (Bachnik, Kazmierczak, Rojek-

Nowosielska, Stefanska, & Szumniak-Samolej , 2022).

Embora se suponha que o0s gestores ndo necessitem de ser relembrados da
obrigacdo de garantirem rentabilidade financeira, esta ndo deixa de ser uma fracédo
relevante da componente econdémica (Ksiezak & Fischbach, 2017). Para mais, uma
corporacgdo sO sera capaz de investir nas suas iniciativas ambientais e sociais se tiver um
modelo operacional que lhe assegure sustentabilidade financeira a longo-prazo (Conley
& Friedenwald-Fishman, 2010).

Uma quota-parte da responsabilidade econdmica de uma corporacao remete-se a
criagdo de lucro para os seus acionistas (Dalton & Daily, 1994). Quando Friedman
(1970) se opbs a RSC, era este o seu principal fundamento. Friedman (1970) acentua

sistematicamente que a Unica responsabilidade de uma corporagdo deva ser a vertente
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econdmica e a distribuicdo adequada do lucro entre 0s seus acionistas e 0s seus

colaboradores.

Independentemente da relevancia dos acionistas e colaboradores, a componente
financeira reconhece a importancia da criacdo de valor monetario para a sociedade em
que as corporacdes atuam. Com o objetivo de serem socialmente responsaveis, as
empresas e respetivas marcas sdo incentivadas a desenvolver projetos com o propdsito
de proporcionar uma economia mais inclusiva. Conseguem-no investindo
continuadamente na economia local, combatendo assim a pobreza da comunidade
(Cezarino, Liboni, Hunter, Pacheco, & Martins, 2022).

Os stakeholders estdo tendencialmente mais atentos, por esse motivo exigem o
acesso a informacdo financeira (Francis & Balboni, 2022). Diante disso, 0s principios
da “transparéncia corporativa” estdo também contidos na area econdémica do TBL. Ao
garantir esta transparéncia financeira, as corporagdes contribuem significativamente no
combate a corrupgdo, aos subornos e outras praticas imorais (Rodriguez-Fernandez,
Gaspar-Gonzalez, & Sanchez-Teba, 2020; Ksiezak & Fischbach, 2017); tendo por isso,
sido criadas ferramentas essenciais de medicdo como os relatérios financeiros
(Henriques & Richardson, 2004).

Globalmente, cabe a componente econémica do TBL assegurar o lucro das

empresas de forma sustentavel e responsavel.

1.1.2.4. Perspetiva integrada

Embora seja viavel a divisdo da RSC nas dimensdes supracitadas; algumas
iniciativas envolvem multiplas componentes do TBL. Devido a sua amplitude, algumas
préaticas socialmente responsaveis tém mais do que uma natureza criando beneficios

simultaneamente para a sociedade, 0 meio ambiente e a economia.

Um exemplo desta multidisciplinaridade ¢ o conceito de accountability, em
portugués, referido como responsabilizacdo que estda associado & transparéncia
corporativa. A sua amplitude estende-se para varias das componentes do TBL
(Henriques & Richardson, 2004). Remete as corporagbes que disponibilizam
continuamente informacdes relacionadas com as suas atividades e politicas ambientais,
sociais e financeiras. A informacdo deve ser clara e acessivel a todos os stakeholders

ajudando na prevencdo de praticas corruptas. E esta transparéncia corporativa que se
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certifica que a sociedade é progressivamente informada das atividades socialmente
responsaveis desenvolvidas pelas corporacdes (Henriques & Richardson, 2004). A
responsabilizacdo enalta o relacionamento com os stakeholders dado que os informa das
diversas problematicas que priorizam, contruindo confianca e credibilidade, e evitando

possiveis conflitos (Henriques & Richardson, 2004).

Um outro exemplo pertinente é a iniciativa do Fairtrade, implementada pela
Fairtrade Foundation, uma das maiores organizac6es sem fins lucrativos a nivel mundial
(Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Este projeto amplamente reconhecido, visa a
promocao de comeércio justo (dimensdo econoémica) como meio para alcancar a justica
social (dimensdo social) e a preservacdo ambiental (dimensdo ambiental) (Fairtrade
Foundation, s.d.). Segundo a ONG, esta estabeleceu um conjunto de padrdes sociais,
econdmicos e ambientais que devem ser respeitados pelas corporacbes. Como
retribuicdo pelo seu cumprimento das normas éticas estipuladas, a Fairtrade Foundation
permite a incluséo da sua marca em bens comerciais (Fairtrade Foundation, s.d.). A sua
finalidade é incentivar as corporagfes ndo s6 a explorarem de forma sustentavel o
mundo natural, como a pagar adequadamente aos produtores de paises em
desenvolvimento, frequentemente sujeitos a exploracoes e outro tipo de abusos laborais.
Lambin (2020), aborda também um conceito idéntico, a rastreabilidade, isto €, a
capacidade de verificar através do historico que o processo de producdo é ético e
ecologicamente responsavel. Segundo o seu fundamento, isto ndo sO enriquece a
integridade da cadeia de distribuicdo, como permite acompanhar os produtos da sua

origem até ao seu consumidor final.

1.1.3. Beneficios

1.1.3.1. Internos

A implementacdo de préticas socialmente responsaveis resulta em diversos
beneficios internos, sendo os principais a melhoria do ambiente organizacional e do
funcionamento da organizagdo. Exemplificativamente, a promog¢do da equidade,
diversidade e inclusédo social (DEI) ajuda no combate a discriminacéo; os trabalhadores
sentem-se mais confortaveis independentemente da sua raca, etnia, religido, orientagdo
ou identificacdo sexual, etc (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Este aprimoramento
pode ser alcancado através da realizacdo de programas de aprendizagem que desafiem

crencas e preconceitos (Hessekiel, 2023).
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A DEI pode ser também implementada através do recrutamento de pessoas
desfavorecidas. Com a formacéo adequada, a sua contribuicdo laboral pode converter-se
num valor intangivel. Esta abertura social traz consigo novas perspetivas que

potencializam a evolucgéo da corporacéo, beneficiando-a (Ksiezak & Fischbach, 2017).

A criacdo e preservacdo de um clima organizacional saudavel ndo s6 motiva 0s
colaboradores, como ajuda a prevenir o aparecimento e desenvolvimento de doencas
mentais associadas a vida profissional (como a depressdo, ansiedade ou o esgotamento
nervoso) (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Ao zelar pela salde dos seus
colaboradores, a organizacao estd também a aumentar as possibilidades de recrutamento
e retencdo, presumivelmente atraindo melhores profissionais (Crowther & Seifi, 2021;
Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Tudo isto contribui significativamente para a
produtividade e eficiéncia da comunidade trabalhista; através dela a corporacdo pode

atingir novos niveis de inovacao (Crowther & Seifi, 2021).

Outras iniciativas socialmente responsaveis podem beneficiar processos
internos; de acordo com Crowther e Seifi (2021), torna ainda as operagdes mais
eficientes. A titulo de exemplo, a adocdo de energias renovaveis ajuda tanto na
preservacdo do meio ambiente, como na reducdo de custos operacionais, dado que, a
energia verde é menos dispendiosa. O investimento ambiental conduz também a criacédo
de solucdes ecoldgicas, abrindo portas a novos mercados em que a corporacdo pode

participar (Lambin, 2020).

Globalmente, as iniciativas socialmente responsaveis melhoram o contexto
competitivo da corporacdo (Porter & Kramer, 2002). Nao s6 projeta as suas crencas e
valores, como a leva a focar-se em necessidades sociais, ambientais e econdémicas que
impactam a sua atividade (Porter & Kramer, 2002). Legitima ainda o0 seu
posicionamento. Adicionalmente, ajuda a que os seus colaboradores se identifiquem
melhor com a sua identidade, nomeadamente se contribuirem para a resolucdo de

problemas sociais e ambientes aos quais deem prioridade.

1.1.3.2. Externos

Como sera futuramente abordado, o nucleo académico encontrou uma possivel
relagdo entre a RSC e a imagem de marca. O investimento em comportamentos
socialmente responsaveis, projeta uma imagem mais ética da corporacao,

consequentemente, melhorando a sua reputacdo. A reputacdo de uma corporacéo baseia-
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se maioritariamente em valores éticos como a credibilidade, a confianga, etc; a
implementacdo de medidas socialmente responsaveis envolve inevitavelmente a
agregacdo de valores morais (Crowther & Seifi, 2021). Quando estes valores séo
relevantes para os consumidores, podem afetar positivamente os seus padrdes de
consumo, ou seja, contribuem para a sua lealdade perante a corporacdo e respetivas
marcas (Bachnik, Kazmierczak, Rojek-Nowosielska, Stefanska, & Szumniak-Samolej,
2022; Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Em alguns casos, o investimento em RS diminui a sensibilidade aos precos
praticados (Lambin, 2020; Kaotler, Keller, & Chernev, 2022). Os consumidores estao
dispostos a pagar mais pelo mesmo bem se tiverem sido respeitadas normas éticas ao
logo da sua produgdo como o pagamento adequado aos colaboradores, produtores,
distribuidores, etc. (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010). Diversos autores abordam-
no como “ativismo pessoal” o qual contribui para o bem-estar moral dos consumidores
(Leonidou, Gruber, & Schlegelmilch, 2022; Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

A RSC auxilia na escolha e no relacionamento com fornecedores, ajudando a
reduzir possiveis riscos. Facilita ainda a criacdo e retencdo de uma cadeia de
fornecimento mais eficiente e constante (Crowther & Seifi, 2021).

A RSC é igualmente benéfica para a sociedade. Lambin (2020), exemplifica-o
através da componente ambiental. A ado¢do de uma producdo ambientalmente
responsavel, incentiva o desenvolvimento do setor criando inovagfes ecoldgicas assim
como novos produtos e mercados. O mesmo acontece com 0 apoio social. Na
generalidade, os valores intrinsecos a RSC motivam as corporagdes a contribuirem ou
desenvolverem solugbes as principais ameacas mundiais (Berkowitz, 2020). Por isso,
fazem mais pela comunidade, envolvendo-se em assuntos prioritarios, o que impacta

positivamente setores como o da salde, o da educacdo, etc (Kell, 2014; Miller, 2020).

1.1.4. O seu futuro: as tendéncias

1.1.4.1. Diversidade, equidade, incluséo social (DEI)

A diversidade, equidade e inclusdo social (frequentemente referida como DEI) €
uma das principais tendéncias da RSC do século XXI. Decompondo o DEl,
primeiramente, a diversidade (D) refere-se as diferencas fisicas e/ou socioculturais, a
equidade (E) ao tratamento justo, isto €, a atribuicdo uniforme de remuneracéo,

oportunidades, e responsabilidades e, por fim, a incluséo (I) refere-se a implementacéo e
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preservacdo de uma cultura que promova o sentimento de pertenca de grupos
heterogéneos (Arsel, Crockett, & Scott, 2022; Ferraro, Hemsley, & Sands, 2022). Deste
modo, a DEI é a abordagem que permite a criacdo e preservacdo de uma sociedade
justa, que combata o preconceito e descriminacdo. Ferraro, Hemsley e Sands (2022)
interpretam-na como uma obrigatoriedade moral, legal e econémica das corporagdes. A
DEI, no contexto laboral, permite um ambiente organizacional justo; a sua finalidade € a

criagdo de um sistema baseado no mérito dos colaboradores (lyer, 2022).

A DEI ndo deve ser abordada estritamente a nivel interno, mas também
promovida externamente. Barnhart e Pefiazola (2013) ilustram isso mesmo através do
mercado de consumidores seniores que projeta uma imagem estigmatizada do
envelhecimento. Universalmente, a forma como os varios grupos sdo representados
influencia as suas experiéncias de consumo (Arsel, Crockett, & Scott, 2022). Ademais,
segundo Ferraro, Hemsley e Sands (2022), os consumidores estdo inconscientemente

mais propensos a interiorizar a mensagem de uma marca se se virem refletidos nela.

O COVID-19 impactou gravemente comunidades marginalizadas (Creary,
Rothbard, & Scruggs, 2021; Govindji, 2022). Exp0s ainda como diversos grupos raciais
eram discriminados, apresentando taxas de infecdo e mortalidade desproporcionais em
relacdo a restante populacdo (Addo, 2020). Sé nos Estados Unidos da América, tanto as
taxas de hospitalizacdo como as taxas de mortalidade de pessoas de cor eram 2 a 4 vezes
superiores (Polman & Winston, 2022). Durante este periodo a DEI, que estava
maioritariamente focada na igualdade de género, comecou a tornar igualmente
prioritaria a luta contra a injustica e o preconceito racial (Creary, Rothbard, & Scruggs,
2021).

Adicionalmente, o movimento Black Lives Matter, que ganhou forca no periodo
posterior ao assassinato de George Flyod, gerou uma onda de protestos mundiais. O
impacto global da luta pela justica social e racial, assim com a pandemia COVID-19,

tornaram a DEI uma prioridade (Human, 2022).

Esta mudanca cultural alterou a forma como os consumidores reagem as marcas;
revelando-os tdo propensos a apoiar como a enfrentar as ideologias das mesmas
(Ferraro, Hemsley, & Sands, 2022). Exigem a responsabilizacdo de todas as marcas que

ndo reflitam os valores que prometem cultivar (Ferraro, Hemsley, & Sands, 2022).
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Ampliou a atencdo dada as corporagdes e a forma como estas colaboram na cria¢éo de

um mundo mais justo (Human, 2022).

Tudo isto aumentou a consciencializagdo das marcas em relacdo as expetativas
dos consumidores, dado que 0s mesmos procuram iniciativas auténticas com impacto

positivo e significativo (Ferraro, Hemsley, & Sands, 2022).

Os stakeholders querem ter acesso a informacéo relativa ao capital humano das
organizacOes. Parte da sua responsabilidade social (RS) é provar o impacto social e
ambiental através de metas especificas e mensuraveis (Human, 2022; Hessekiel, 2023).
As corporagdes devem certificar-se continuamente que estdo a aumentar a
representatividade e o poder de grupos marginalizados (lyer, 2022). Para que promovam
a DEI, devem combater preconceitos e discriminagBes sistematicas e historicas.
Adicionalmente, devem assegurar que disponibilizam as mesmas oportunidades a um

grupo diversificado de candidatos (Human, 2022).

A DEI é interpretada como uma estratégia de marketing dado que melhora o
relacionamento com os consumidores; sentindo-se estes mais dispostos a comprar bens
qguando as marcas demonstram a sua consciéncia social (Human, 2022). Para que sejam
bem-sucedidas, as marcas devem ampliar correntemente o seu proposito e integrar os
seus valores, assegurando ndo s6 a sua diferenciacdo como a atracdo de novos clientes
(Human, 2022).

1.1.4.2. Acdo climéatica

Atualmente, as corporacfes e respetivas marcas tém estabelecido um conjunto
de compromissos ambientais (Salnikova, Strizhakova, & Coulter, 2022). O
aparecimento de novas entidades e programas tem afetado os modelos industriais e
empresariais até entdo utilizados. Mais de 2/3 das empresas afirma que ao planificar as

suas estratégias, tem em consideracao problemas climaticos (Lambin, 2020).

Adicionalmente, as empresas investem em solu¢Ges inovadoras para as
adversidades ambientais (Berkowitz, 2020). Embora se acredite que a preocupagdo com
0 meio ambiente tenha estagnado, ndo deixa de ser uma questdo urgente e uma
tendéncia da RSC. Os dados ilustram isso mesmo: em agosto de 2022, o mundo ja tinha
utilizado mais recursos do que aqueles que conseguiria produzir num ano inteiro

(Polman & Winston, 2022). O desafio das corporagGes passa por serem capazes de criar
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estratégias que motivem o0s seus consumidores a (re)envolverem-se em iniciativas

ambientalmente sustentaveis (Salnikova, Strizhakova, & Coulter, 2022).

De acordo com Gonzalez-Arcos et al. (2021), a maioria das intervencgdes
corporativas aspiram alterar comportamentos individuais, ndo se focando em praticas
sociais. Estas iniciativas fomentam sentimento de culpa nos consumidores dado que lhe
atribuem uma responsabilidade, como por exemplo, o pagamento de copos de plasticos
a ser utilizados em eventos sociais como festivais. Frequentemente, o valor pago é
reembolsado apenas se o consumidor devolver o recipiente em condi¢des favoraveis,
obrigando-o a comprometer-se a causa. Para que ndo criem resisténcia, estas solucdes
tém de ser continuamente estudas e aperfeicoadas pelas corporagfes. Em suma, o
coletivismo tem um papel importate na promocdo e adocdo de atitudes ecoldgicas
(Leonidou, Gruber, & Schlegelmilch, 2022); as corporacbes devem reforcar a sua

importancia.

1.1.4.3. Investimento de impacto

O investimento de impacto ganhou uma maior atencdo na Ultima década
(loannou & Serafeim, 2014). Conforme a GSG (2022), os ativos europeus do
investimento de impacto registaram um aumento de cerca de 26%, entre 2020 e 2021,
tornando-o uma tendéncia. Atualmente, os acionistas priorizam mais que apenas a
margem de lucro; estdo também conscientes da importancia de um impacto positivo no

ambiente e na sociedade (Barber, Morse, & Yasuda, 2019).

O investimento de impacto procura obter retornos financeiros gerando em
simultdneo um impacto social e/ou ambiental positivo (Barber, Morse, & Yasuda, 2019;
Global Impact Investing Network, 2023). Para que isto aconteca, parte do lucro gerado
por uma corporacdo deve ser redirecionado para a ajuda na resolucdo de problemas
emergentes. Os problemas do século XXI sdo demasiado complexos para serem
resolvidos exclusivamente por governos e instituicbes sociais e/ou ambientais, sendo
por isso importante o envolvimento das corporacdes (GSG, 2014). Ademais, cré-se que
as pessoas desejem ver capital privado a ser investido na resolugdo dos principais
desafios sociais e ambientais (Addy, Chorengel, Collins, & Etzel, 2019). De acordo com
loannou e Serafeim (2014), o investimento é uma tentativa de satisfazer e corresponder

as expetativas dos intervenientes de uma corporagé&o.
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Esta tendéncia levou a criacdo de grupos de consultoria, iniciativas bancérias e
outras instituicOes financeiras dedicadas a guiar as corporaces nos seus investimentos
(Barber, Morse, & Yasuda, 2019). Conforme a GSG (2014) o “impacto” juntou-se a

dimensao de risco e retorno implicita na atividade comercial de uma corporacao.

Para que resulte, as intencGes por trds de todos os investimentos tém de ser
genuinas (Barber, Morse, & Yasuda, 2019; Chand, Joshi, Kumar, & Dhiman, 2021;
Global Impact Investing Network, 2023). A transparéncia é também crucial para que as

corporagdes tomem decisdes mais informadas (GSG, 2023).

Porém, o termo “impacto” ndo foi amiudamente definido, consequentemente,
nem sempre é possivel converté-lo em métricas (Chand, Joshi, Kumar, & Dhiman,
2021). Néo existe uma formula estipulada de avaliar o impacto social e ambiental
positivo gerado (Addy, Chorengel, Collins, & Etzel, 2019); cabe as empresas escolher
as métricas mais relevantes para avaliar a sua contribuicdo, sendo que estas devem
transformar-se consoante os seus objetivos (Global Impact Investing Network, 2023). A
titulo de exemplo, a monitorizacdo da reducdo das emissdes de carbono pode ser uma
métrica utilizada para calcular o seu impacto ambiental (Tora, 2023).

Resumidamente, € o investimento de impacto que permitira o financiamento da
maioria das iniciativas da RSC sendo este também o responsavel pela mobilizacdo de

todo o capital para a resolucdo dos desafios ambientais e sociais.

1.1.4.4. Ativism advocacy

Talvez por ser uma nova area de investigacdo, o ativismo de marca ainda carece
de definicdo oficial. De acordo com Kotler e Sarkar (2018), o ativismo de marca
acontece quando esta opta por ndo ser indiferente as problematicas sociais, econémicas,
ecologicas e/ou politicas. A marca utiliza a sua influéncia para assumir e promover a
sua posicdo em relacdo a algo externo a corporacdo, frequentemente intitulado como
controverso  (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Distingue-se dos outros
comportamentos socialmente responsaveis pois a corporagdo assume uma posi¢do
proativa com o objetivo de aumentar a notoriedade de um assunto socialmente relevante
(Korschun, 2021). Por isso, 0 ativismo é interpretado como uma evolugdo natural da
RSC; uma tendéncia da atualidade (Korschun, 2021; Kotler, Keller, & Chernev, 2022).
Para Kotler e Sarkar (2018), € igualmente o futuro do branding.
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E primordial que as corporagdes saibam reconhecer quando passar de meras
observadoras a ativistas (Ghosh A. , 2021). Preferencialmente, devem consultar os seus

stakeholders e envolver-se em temas que estes valorizem (Korschun, 2021).

Para que sejam bem-sucedidas, é preciso que estudem o seu publico e percebam
quais as questdes sociais e politicas que Ihes sdo mais importantes. Ademais, a decisdo
de participar em ativismo corporativo € um compromisso de carater irreversivel, que

deve ser continuamente praticado (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

O ativismo é um tema complexo que envolve alguns riscos (Mukherjee &
Althuizen, 2020). N&o é uma tendéncia nova, mas ganhou maior destaque nos ultimos
anos devido as principais crises mundiais como o COVID-19, as injusticas e
preconceitos raciais, entre outros (Korschun, 2021). Além disso, o ativismo €
constituido por inimeros assuntos polarizadores. Lekakis (2022) ilustra-o através da
invasdo do Capitdlio nos Estados Unidos da América motivada pelas crencas politicas
opostas do pais. As marcas ao escolher tomarem partido em determinadas problematicas
arriscam perder parte do seu target, prejudicando a sua sustentabilidade (Ortegon,
2019). Segundo Mukherjee e Althuizen (2020), as marcas que reconsideram 0 seu
posicionamento e pedem desculpa s&o recebidas com uma reacdo negativa. A entrada no
mundo do ativismo é uma decisdo irremediavel sendo que a marca deve estar

empenhada em ser uma forca de mudanca.

O ativismo revela-se fundamental uma vez que as expetativas dos consumidores
aumentaram substancialmente. Segundo Korschun (2021), ja& ndo se preocupam

exclusivamente com o que esté a ser vendido, mas ainda com quem esta a vendé-lo.

1.1.4.5. Marketing de causa

O marketing de causa cruza a RSC com as atividades comerciais, numa tentativa
de alinhar os interesses sociais aos corporativos; ¢ uma das tendéncias da RSC. Beise-
Zee (p321, 2013) define-o como uma classe mais ampla das iniciativas da RSC. N&o so
permite a associacdo da corporacdo a uma causa como amplifica a voz de uma
necessidade emergente (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010). Por vezes, implica a
reestruturacdo total da uma marca (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).
Exemplificativamente, hd 16 anos que a Apple lanca um design vermelho de quase
todos os seus produtos e doa uma percentagem das suas vendas devido ao seu

compromisso com a iniciativa RED, o Fundo Mundial no combate a AIDS e a COVID-
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19 (Kotler, Keller, & Chernev, 2022; Apple, s.d.). Este ato estd inevitavelmente
associado a filantropia corporativa (Beise-Zee, 2013). E efetivado quando uma
corporagdo escolhe apoiar uma causa social ou ambiental que esteja alinhada com o
perfil dos seus consumidores. Permite a criacdo de relacionamentos mais intimos com
os stakeholders visto que salienta a preocupagdo com questoes que afetam a sociedade
(Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Tem uma natureza dupla dado que melhora o desempenho da corporagéo ao
mesmo tempo que contribui para uma causa social (Robinson, Irmak, & Jayachandran,
2012). A corporacao e a instituicdo por tras da causa criam uma alianca da qual ambas
beneficiam (Fill & Turnbull, 2016). Através desta simbiose a corporacdo tem a
oportunidade de comprovar e promover os esforgos a respeito da sua RSC (Beise-Zee,
2013). Os consumidores tém atitudes mais favoraveis a publicidade que esta vinculada

a uma causa social (Schiffman & Wisenblit, 2019).

Tem varios beneficios: a curto-prazo potencializa as vendas, pois 0s
consumidores votam com o0 seu dinheiro; a longo-prazo melhora a imagem da
corporacdo, acrescendo ainda valor a marca, pois sdo-lhe feitas associagdes mais
favoréveis (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010; Beise-Zee, 2013). Adicionalmente,
em mercados saturados onde caracteristicas como o preco ou atributos tangiveis ja ndo
sdo tao significativas, esta parceria pode ser a melhor forma de diferenciacdo (Fill &
Turnbull, 2016). Porém, é fundamental que 0 seu compromisso com uma causa seja

auténtico (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010).

Habitualmente praticado através da criacdo de campanhas publicitarias para
aumentar a consciencializacdo sobre uma causa especifica. A titulo de exemplo, durante
0 aparecimento do COVID-19, a maioria das marcas investiram em spots televisivos
para promover as normas de salde impostas pelo governo ou enaltecer o trabalho dos
profissionais de saude (BrainStory Agency , 2021). Normalmente, envolve também a

doacgdo de uma quantia especifica (Robinson, Irmak, & Jayachandran, 2012).

Independentemente dos seus beneficios, 0 marketing de causa tem riscos. Para
que seja credivel e tenha maior impacto ndo pode ser uma pratica periodica. Ademais,
esta agregacdo pode tanto aproximar como afastar consumidores (Kotler, Keller, &
Chernev, 2022). A escolha da causa deve ser meticulosa, os consumidores devem

perceber o porqué desta associacdo (Kotler, Keller, & Chernev, 2022). Portanto, a
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campanha deve adequar-se & estratégia de posicionamento da corporagdo e/ou marca
(Schiffman & Wisenblit, 2019). A corporacgdo arrisca-se ainda a que a sua campanha

seja interpretada como insincera.

1.1.5. Principais desafios

Dada a sua complexidade, a RSC vem associada a diversos riscos e desafios. A
partir do momento que uma corporacdo assume um comportamento socialmente
responsavel possivelmente torna-se alvo de criticismo (Kotler, Keller, & Chernev,
2022).

Todos os tipos de RSC previamente explanados sdo desafiantes. A titulo de
exemplo, o acréscimo da importancia dada a preservacdo do meio ambiente deu origem
ao greenwashing. O greenwashing acontece quando uma corporacdo transmite a
impressdo de que estd a diminuir 0s seus comportamentos nocivos e a investir na
procura por solucdes ambientais quando, na realidade, o impacto das acdes promovidas
¢ minimo. Kotler, Keller e Chernev (2022) ilustram-no mencionando as corporacgdes
que destacam continuamente 0 seu packaging sustentdvel omitindo informacédo
ambiental relevante como o nivel de polui¢do emitido no seu processo de producdo e
distribuicdo. O mesmo acontece no més de junho, més do Orgulho LGBTQ+, quando as
marcas utilizam diariamente arco-iris (0 simbolo representativo da comunidade) nas
suas redes sociais, campanhas publicitarias, packaging, etc. Porém, nem todas estas
marcas utilizam o seu lucro para contribuir para a comunidade ou apoiam a sua luta por
equidade, originando o conceito de rainbow-washing (Barker, 2022). Este tipo de
pratica fere a percecdo de legitimidade dos consumidores, tornando-o0s cada vez mais

céticos.

A incorporacdo da RSC é particularmente desafiadora nas industrias que
beneficiam da corrup¢do, da influéncia politica, da exploracdo laboral, entre outras
praticas imorais (Kell, 2014; Polman & Winston, 2022). As diferencas culturais dos
diversos mercados sdo igualmente desafiadoras (Cezarino, Liboni, Hunter, Pacheco, &
Martins, 2022).

Independentemente da sua verdadeira intengéo, existe a enorme possibilidade de
qualquer iniciativa ou campanha socialmente responsavel gerar ceticismo publico
(Porter & Kramer, 2002). A marca e a sua respetiva corporacdo devem ser capazes de
conseguir manter a sua imagem socialmente responsavel (Kotler, Keller, & Chernev,
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2022). Devem também afastar-se de praticas enganosas que cologuem em risco a sua

integridade, garantido assim a sua sustentabilidade.

1.2. Marca

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing: “uma marca é um nome,
termo, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifica os produtos ou servi¢os
de um vendedor distinguindo-os daqueles de outros vendedores” (tradugéo livre)
(American Marketing Association, 1960)%. Embora popular, esta definicio ndo é
universalmente aceite, sendo que alguns investigadores a consideram primordial. A
principal critica feita € que este género de definicdo caracteriza a marca apenas como
identificadora de algo (Guzman, 2005). Analisando a literatura existente, é possivel
verificar que o termo “marca” é continuamente utilizado em diversos contextos e sao
Ihe associadas diversas dimensdes, ou seja, ndo existe consenso na sua definicdo
(McLaughlin, 2011).

Independentemente das suas dimensdes, a academia acredita que as marcas ja
existam ha centenas de anos. Os historiadores defendem que, numa fase inicial, as
civilizacdes da antiguidade utilizavam-nas com o objetivo de distinguir os seus bens (P.
& Maurya, 2012). Os seus primeiros registos datam de 2.700 a.C. e estdo presentes em
timulos egipcios onde é possivel observar ilustracbes de animais com marcas. Na
época, as pessoas utilizavam o artificio de identificar o seu gado através de queimaduras
(marcas) na pele dos animais para que pudessem diferencia-los dos restantes
(McLaughlin, 2011; Rajaram & Shelly, 2012). Ademais o termo brand (marca em
inglés) advém de “brandr”, uma palavra da lingua nérdica antiga que significa queimar
(Behind the Name, 2022).

No fim do século XIX, com o aparecimento de produtos embalados, a marca €
utilizada com a finalidade de garantir que os consumidores sejam capazes de identificar
de quem estdo a consumir, portanto, é indicadora da sua origem. Aparece
predominantemente como uma pequena ilustracdo na embalagem dos produtos. Isto da-
se apés o desenvolvimento comercial impulsionado pela Revolugdo Industrial. Este
segundo periodo da industrializacdo € caracterizado pelo aumento significativo da

producdo em massa (History.com Editors, 2022). Com o aparecimento de novos

1 Original: “A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one seller’s
goods or service as distinct from those of other sellers.”
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produtos, surge a preocupacdo em diferencia-los, chamando a atengdo dos seus
potenciais compradores. Segundo Feldwick (1996), é assim que as marcas se tornam na
“garantia de autenticidade” de um bem para 0s seus consumidores. Em sintese, as
marcas parecem surgir como a solucdo para a diferenciacdo de produtos nos seus

respetivos mercados (P. & Maurya, 2012).

E somente durante o século XX que o tema das marcas ganha outra relevancia
no campo das ciéncias empresariais. As organiza¢fes comecam a identificar inimeros
beneficios, predominantemente monetarios, associados ao reconhecimento da sua marca
(Rudo, 2003). Os profissionais e investigadores de Marketing apercebem-se que na
sociedade as marcas comegam a representar mais que uma simples indicagéo da origem
de um bem. Segundo a academia, 0s consumidores vém-nas como simbolos de
qualidade. Nasce entdo a definicdo mais complexa e atual do conceito de “marca”,
associando-lhe qualidades e atributos, considerando-a agora como um ativo intangivel
(Aaker, 2014; Keller & Lehmann, 2006). Segundo Kapferer (1992), os
produtos/servicos sao 0 que a corporagdo produz, mas o que o consumidor compra é a
marca e o seu significado. Defende ainda que € precisamente a marca o elemento que

facilita a interpretacdo do valor de um bem de consumo (Kapferer, 1992).

A definicdo mais notéria para o termo foi elaborada por David Aaker,
mundialmente reconhecido por ter desenvolvido e partilhado célebres teorias na area do
branding. Na sua definicdo, retrata a marca como a principal protecdo tanto do
consumidor como do seu fabricante, ja que a diferencia da sua concorréncia. E também
a “cara” de uma estratégia empresarial (Aaker, 2014). No dominio cientifico, o uso da
marca com o propoésito de diferenciacdo € um angulo basilar e corrente na maioria das

defini¢bes do termo, havendo consenso neste sentido (Keller, 1993).

Keller e Lehmann (2006) atribuem a marca papeéis adicionais como: auxiliadora
na escolha do consumidor, ja& que lhe assegura um determinado nivel de qualidade;
ajudante na redugdo do risco percebido ou até a principal geradora de seguranca. A
linha de pensamento estd em conformidade com a de Kapferer (1992) que na sua teoria
recorre aos estudos semioticos, argumentando que a marca é um simbolo que representa
um conjunto avultado de informacéo, tendo capacidade de reduzir os riscos e incertezas
dos seus potenciais consumidores. Para Cretu e Brodie (2007), esta redugdo do risco de

compra é também uma das principais fungdes das marcas. Keller (1993), afirma ainda
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que as marcas tém a habilidade de transmitir conceitos e valores. Segundo Kapferer
(1992), a marca constata o valor intangivel de um bem. Nesta nova abordagem, prioriza-
se entdo a construcdo de uma marca forte com o propoésito de guiar 0os consumidores a

associar-lhe determinadas qualidades e atributos.

O peso na vida do consumidor torna-se tdo importante que as marcas comecam a
fazer parte da sua identidade (llaw, 2014). Por isso, as organizagdes empenham-se em
desenvolver as suas marcas ligando-as a valores intangiveis, dando origem ao branding:

a estratégia de gestdo de marca que tem o propdsito de desenvolver a sua identidade.

Para Chernatony e McDonald (2003), a sustentabilidade de uma marca
corresponde a habilidade que esta tem de salvaguardar a longo-prazo os valores
diferenciadores que lhe sdo associados atraveés do marketing, mais precisamente, 0
branding. O seu principal objetivo deve ser projetar progressivamente a mesma
identidade (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). Esta transforma-se entdo numa
ferramenta para atrair notoriedade (Lin, Lin, & Wang, 2021). Para que uma marca
sobreviva no mercado, deve escolher bem o seu significado, isto é, o que representar
para os seus consumidores (Gardner & Levy, 1955). Nesta abordagem, as marcas
assumem o papel de “identidades” sendo-lhes associadas personalidades, emogdes e
missGes (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). Procuram continuamente a criacdo e

possivel conservacao de uma relacdo mais intima com os seus consumidores.

1.2.1. Imagem de marca

Embora a qualidade funcional do produto/servico e o seu respetivo marketing
sejam importantes, Kapferer (1992) ndo acredita que sejam suficientes para
salvaguardar a sustentabilidade de uma marca. Segundo Heding, Knudtzen e Bjerre
(2009), o conhecimento que o consumidor tem em relacdo a uma marca estéd dividido
em duas vertentes: a notoriedade, ou seja, o reconhecimento de uma marca, e a imagem
por si interpretada. Por isso, a forma como é percebida na sociedade é um elemento
igualmente fundamental para os empresarios. Deve trabalhar-se a identidade de uma
marca com o proposito de a posicionar da forma mais benéfica possivel na mente dos
seus consumidores (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). Porém, existe uma distingdo
entre aquela que € a imagem que uma marca ambiciona projetar e aquela que é a

imagem interpretada pela sociedade (Monteiro, 2022).
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O conceito de “imagem de marca” foi formulado na década de 50 e é um campo
comum nas pesquisas feitas na area do comportamento do consumidor (Dobni &
Zinkhan, 1990). Gardner e Levy foram creditados como 0s responsaveis pela sua
clarificacdo e posterior popularizacdo (Dobni & Zinkhan, 1990). O conceito de imagem
de marca sugere que as ligacdes emocionais e a relevancia simbdlica atribuida a uma
marca influenciem a percecdo que os consumidores tém em relagdo a mesma (Maria , et
al., 2013). Esta imagem pode ser um conjunto de percec6es individuais ou partilhadas
simultaneamente por um grupo de pessoas (Cretu & Brodie, 2007). Representa um
processo de descodificacdo do valor de uma marca que resulta na criagdo de uma
imagem (Monteiro, 2022).

Inconscientemente, as pessoas associam a uma marca informacdes e emocoes
recolhidas durante o periodo em que estiveram em contacto com a mesma, formando
uma opinido. Por este motivo, muitos académicos defendem que quanto melhor for a
imagem de marca, maior serd também a qualidade que é percebida e continuamente

associada aos seus bens de consumo (Keller, 1993).

As opinides que as pessoas tém em relacdo a uma marca nem sempre coincidem
com o seu perfil, tornando-se substancial recolher as perce¢bes dos consumidores
(Dobni & Zinkhan, 1990). Isto é, € importante compreender 0s consumidores e a
relevancia e significado que atribuem a uma marca para que se possa criar um
posicionamento alinhado com as suas motivacdes (De La Gala-Velasquez, Zirena, &
Zirena-Bejarano, 2022; Keller, 2019). Uma marca s6 se conhece genuinamente, se
perceber de que forma é compreendida na sociedade (Conley & Friedenwald-Fishman,
2010). Exemplificando, seria incoerente associar uma marca de cervejas a uma
personalidade “cléssica” ou mais conservadora se o seu segmento a consumisse
dominantemente em momentos mais casuais. E justamente a partir desta nocdo que

nasce a ideia de “imagem de marca”.

Aaker (2014) descreve a imagem de marca como uma ‘“relagio em
desenvolvimento” ja que, inevitavelmente, tem por base todas as experiéncias
vivenciadas com a marca. Heding, Knudtzen e Bjerre (2009), caracterizam-na de forma
semelhante, considerando-a como um “mosaico de perce¢des formado por sinais

formais e informais”.
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Embora a imagem de marca ndo dependa exclusivamente da identidade que é
construida pela empresa, ndo deixa de ser crucial trabalha-la estrategicamente com o
propdsito de a posicionar de uma forma benéfica na mente dos consumidores (Ghosh &
Mahajan, 2022). E como se o Marketing tivesse a capacidade, embora limitada, de

“programar” a sociedade.

De forma geral, existe discordancia no diz respeito aos elementos que
constituem a imagem de marca e quais 0s instrumentos que devem ser utilizados para
medi-la (Dobni & Zinkhan, 1990). No seu livro “Strategic Brand Management”
(originalmente publicado em 1993), Kevin Lane Keller, explica o seu modelo
“Customer-Based Brand Equity” (CBBE) que tem como finalidade ilustrar a jornada do
relacionamento entre consumidor e marca. O seu contributo académico originou outras
apreciacOes e levou a novas investigacdes fundamentadas na sua perspetiva. De acordo
com Keller, a imagem de marca consiste num aglomerado de associacdes a respeito de
atributos, beneficios e atitudes (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). Os atributos
compreendem todos os elementos descritivos utlizados maioritariamente para
caracterizar um produto ou servico. Os beneficios representam os valores de natureza
pessoal associados a marca, sendo por isso na perspetiva do consumidor; o que resulta
numa avaliacdo daquilo que a marca podera fazer por si. Segundo Heding, Knudtzen e
Bjerre (2009), esta avaliacdo pode ser funcional, experimental ou até simbdlica. As
atitudes sdo as classificacdes globais feitas a marca. Teoricamente sdo estas que guiam o
consumidor durante a escolha de uma marca (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009). Séo

estes o elemento do “mosaico” mental supracitado.

1.2.2. A misséo social das marcas

O dominio cientifico caracteriza a responsabilidade social referindo-se a
corporagdo como um todo, ainda que seja possivel afunilar o conceito para as suas
respetivas marcas e missdes sociais a elas associadas. De acordo com Kitchin (2003),
as responsabilidades sociais sd@o acima de tudo uma fungdo das marcas. S&o elas que
permitem a contextualizacdo das promessas feitas pela empresa. Isto é, a
responsabilidade social é delineada pela corporacdo, mas é conseguida através das suas

marcas.

Julga-se que uma misséo social prestigiada melhorara a intengdo de compra dos

produtos e/ou servigos de uma marca (Lin, Lin, & Wang, 2021). Um propdsito social
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ndo s ajuda na construcdo de uma boa reputacdo, como resulta na criacdo de valor
adicional para os consumidores (Heyward, 2020; Lin, Lin, & Wang, 2021). Segundo
Lin, Lin e Wang (2021), é natural que as empresas recorram a utilizacdo da sua missao
em estratégias de comunicacdo com o intuito de melhorar a sua imagem de marca.
Conley e Friedenwald-Fishman (2010), definiram-na como a alma do negdcio. Por isso,
€ preciso que esta seja clara e persistente, caso contrario, os stakeholders ndo saberdo
identifica-la (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010).

A vinculacdo de uma missdo social as corporacdes e respetivas marcas resultou
na criagdo do conceito de “empresa social’; as marcas ja integram o seu propésito social
na sua proposta de valor (Rodriguez-Vilad & Bharadwaj, 2017). De acordo com Lin, Lin
e Wang (2021), estas sdo organizacdes hibridas, ou seja, a sua atividade foca-se em dois
principios basilares: a obtencdo de lucro e o cumprimento de uma missdo social (a
vertente social e a vertente econémica do TBL). A missdo é considerada em todas as
decisbes (Conley & Friedenwald-Fishman, 2010). Por isso, tém simultaneamente uma
perspetiva econdmica e social. Naturalmente, esta definicdo ndo abrange unicamente
organizacbes sem fins lucrativos. Todavia persiste alguma dificuldade em determinar
quais os limites deste conceito (Estivalete, de Andrade, Costa, & Faller, 2016). Para
Lin, Lin e Wang (2021), uma empresa social é aquela que redireciona pelo menos uma
parte excedente do seu rendimento para a efetivacdo de objetivos sociais, ou seja, 0
cumprimento de uma missao de cariz social. De acordo com Conley e Friedenwald-
Fishman (2010), uma boa estratégia empresarial traduz-se no aumento do lucro e do

avanco substancial da missao social que, para isso, deve ser mensuravel.

Bharadwaj e Rodriguez-Vila (2017) sugerem a existéncia de marcas que nunca
ponderaram a agregacdo de um propdsito que ndo estivesse diretamente associado ao
seu bom desempenho funcional. Em alguns casos, a adeséo a iniciativas sociais pode
implicar uma transformacdo na estratégia de uma marca, de modo a priorizar o
cumprimento da sua missdo. Porém, pode também representar um risco caso a
integracdo seja tardia, visto que as suas intengdes perdem credibilidade. Por isso, a
agregacdo de uma missdo a uma marca deve ser uma decisdo bem estudada e
previamente planeada. Segundo Bharadwaj e Rodriguez-Vila (2017), a missdo deve ser
um aspeto relevante na proposta de valor da marca, possibilitando a consolidagéo dos

seus principais atributos.
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A criacdo de uma missao social requer ainda a utilizagcdo continua do propdsito
tracado como orientador de estratégias de comunicacdo. Segundo Boechat e Barreto
(2018), os meios de comunicacdo devem ser utilizados como ferramentas na fomentacao
do papel de uma empresa e as suas respetivas marcas como agentes sociais. Os
consumidores tém expetativas a respeito das atividades sociais de uma corporacao, por
isso, consideram-se estas informagdes ndo sO relevantes como capazes de criar
percecdes positivas (Lin, Lin, & Wang, 2021). Adicionalmente, Lin, Lin e Wang (2021)
defendem que todas as empresas sociais devem estar “publicamente comprometidas” a

ter um impacto positivo no bem-estar da sociedade.

Para Lin, Lin e Wang (2021) quanto maior for a compatibilidade entre os
consumidores e a declaracdo social de uma marca, mais positiva serd a sua percecao.
Em virtude desta linha de pensamento, é preciso conhecer os consumidores. Uma das
principais formas de compreender as suas caracteristicas é através da identificacdo e

estudo da sua geracgéo (ou geracdes).

1.3. As Geracoes

Considera-se que tenha sido a teoria de Karl Mannheim (1952) acerca da
sociedade que, mais tarde, introduziu no dominio cientifico a nocdo de unidade
geracional. No seu artigo, teoriza que os jovens de um determinado intervalo temporal e
ambiente social desenvolvem caracteristicas idénticas e, consequentemente,
impulsionam o aparecimento de novos movimentos sociais. Fomenta a ideia da

existéncia de uma lacuna entre grupos populacionais (Kagan, 2022).

Mais tarde, Strass e Howe (1991) contribuiriam com o desenvolvimento da
teoria das coortes geracionais. Tendo por base a sua doutrina, considera-se que 0S
grupos geracionais sdo globalmente definidos por um conjunto de caracteristicas
distintas (Strauss & Howe, 1991). Cada geracdo beneficiou da vivéncia de diferentes
momentos da histéria da humanidade que moldaram a sua individualidade. A
interpretacdo e possivel identificacdo com o determinado conteddo, acontecimento,
entre outros pode ser completamente diferente quando comparada a outras geragoes.
Este principio é frequentemente utilizado como principal variavel de segmentacdo, uma
vez que permite uma melhor compreensdo dos consumidores e das suas respetivas

caracteristicas (Bento, Martinez , & Martinez, 2018).
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Segundo a teoria geracional de Strauss e Howe (1991), a experiéncia coletiva de
determinado grupo demogréafico resulta numa consciéncia “partilhada”. E a partir desta
nocdo que sao tracadas as personas representativas de cada geracdo. Acredita-se,
portanto, que os individuos pertencentes ao mesmo grupo geracional desenvolvam um
conjunto semelhante de valores, prioridades, entre outras caracteristicas. Este tema
prova-se relevante para o marketing, visto que os consumidores se sentem mais atraidos
por marcas com quem sdo compativeis (Bento, Martinez , & Martinez, 2018). Dado
isso, a academia investiga continuamente a influéncia das diferengas geracionais nos

padrdes de consumo e atitudes da populagéo (Bento, Martinez , & Martinez, 2018).

Embora tenha sido um conceito bem recebido pelo nulcleo académico,
permanece aberto para debate qual o intervalo temporal indicado para definir cada
geracdo. Segundo a doutrina de Strauss e Howe (1991), o mundo é normalmente
coabitado por mais de 5 geracGes. Atualmente, estas sdo a Geracdo Grandiosa, a
Geracdo Silenciosa, os Baby Boomers, a Geragdo X, os Millennials, a Geracdo Z e, por
fim, a Geragdo Alpha (The Pew Charitable Trusts, 2019; Thompson, 2021). Sendo que a
Geragdo X e a Geragdo Y (mundialmente reconhecidos por “Millennials™) representam

a maioria da forca laboral.

1.3.1. Geragéo X: Caracterizagéo

Embora o seu ano de comeco e fim varie consoante o artigo em anélise, a
Geracdo X é frequentemente retratada como todos os cidadaos nascidos entre meados
dos anos 60 e meados dos anos 80. E uma das primeiras geracdes a crescer na auséncia
de ambas as figuras parentais, na medida em que esta época é caracterizada pela
emancipagdo feminina (Jiang, 2019). E também uma das primeiras geragdes a crescer
predominantemente em instituicdes como creches, infantarios e outros espacos

dedicados a educacdo infantil (Magalhées, Paco, Alonso, & Oliveira, 2021).

A Geracdo X foi impactada pelo aumento expressivo da taxa de divorcio e,
consequentemente, do acréscimo dos pais solteiros (Reisenwitz & Rajesh, 2009; Wood,
2013). Devido a estas mudancas no ambiente familiar, uma percentagem relevante da
geracdo ficou responsavel pela educagdo dos irmdos mais novos (Wood, 2013). Por
isso, tornaram-se individuos extremamente autonomos, sendo verdadeiros adeptos da
sensacdo de independéncia (Haley & Lee, 2019; Jiang, 2019; Matusinska &
Bracinikovd, 2020; Magalhdes, Paco, Alonso, & Oliveira, 2021). Cré-se que seja por
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iIsso que, no contexto laboral, priorizem a oportunidade de autodesenvolvimento
(Reisenwitz & Rajesh, 2009).

O seu amadurecimento ficou igualmente marcado pelo aumento dos problemas
financeiros (Reisenwitz & Rajesh, 2009; Wood, 2013; Rudge, Reis, Nakata, & Picchiai,
2017). Os seus progenitores enfrentaram um periodo de despedimentos em massa. Por
esse motivo, na altura em que entraram no mercado de trabalho a taxa de desemprego
era elevada e as poucas vagas disponiveis eram rapidamente ocupadas pelas geracoes
mais velhas e mais experientes (Szeghegyi, Reicher, Zs, & Derecskei, 2018). Alguns
investigadores acreditam que isto explica a razdo de, enquanto consumidores, serem
pouco leais e desconfiarem facilmente das marcas (Reisenwitz & Rajesh, 2009; Wood,
2013; Matusinska & Bracinikova, 2020). Ao testemunharem as demissGes em massa,
tornaram-se céticos em relacdo as organizacdes. A elevada exposicdo a publicidade
tradicional, contribuiu para 0 aumento do seu ceticismo, como o desenvolvimento de
imunidade a maioria das estratégias promocionais (Reisenwitz & Rajesh, 2009).
Constituem um target dificil de abordar (Jiang, 2019). Para Magalhdes, Paco, Alonso e
Oliveira (2021), esta geracdo de consumidores € complexa e exibe comportamentos
contraditérios, por isso, dificil de prever. Segundo Wiley (2022), tem aversdo a
promessas “‘superficiais” feitas pelas marcas. Numa visdo geral, a Geracdo X &
negligenciada pelos investigadores, o conhecimento a respeito do seu relacionamento

emocional com as marcas é escasso (Jiang, 2019).

Por fim, durante a sua infancia e adolescéncia, os seus elementos ndo tinham
poder financeiro para comprar produtos que influenciassem a sua imagem, logo ndo se
interessam tanto em utilizar bens como forma de exibir o seu status (Matusinska &
Bracinikova, 2020). Como consumidores, isto tornou-os muito sensiveis as alteragdes
dos pregos. Escolhem preferencialmente os precos mais baixos, estando habituados a
trocar de marcas (Reisenwitz & Rajesh, 2009). No dominio cientifico, sdo ainda
caracterizados por fazer escolhas de consumo pragmaticas (Williams & Page, 2011).
Julga-se que valorizem essencialmente os componentes funcionais dos bens de

consumo.

1.3.2. Geracao Y: Caracterizacao
J& a Geragdo Y, mundialmente reconhecida pelo nome “Millennials”, é a

geragdo precedente a Geragcdo X nascida entre meados dos anos 80 e finais dos anos 90
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(Szeghegyi, Reicher, Zs, & Derecskei, 2018). E considerado o Gltimo grupo geracional
a nascer exclusivamente no século XX (Reisenwitz & Rajesh, 2009). Atualmente, séo a

geracdo mais diversificada do mundo (Spitznagel, 2020; YPulse, 2021).

Quando comparados com a Geracdo X, 0s seus elementos sdo descritos como
menos cinicos e mais otimistas (Reisenwitz & Rajesh, 2009). Fazem contraste também
com antecedente, por ndo serem tdo independentes. Isto reflete-se na sua vida
profissional, pois preferem seguir ordens de terceiros e receber ainda feedback constante
a respeito da sua performance (Reisenwitz & Rajesh, 2009). Talvez por isso, séo
reconhecidos por atrasarem voluntariamente as fases da sua vida: estudam até mais
tarde, entram no mercado de trabalho mais tarde, comecam a construir a sua familia

mais tarde, etc (Verissimo & Costa, 2018).

Os Millennials cresceram em simultdneo com a tecnologia e acompanharam o
grande desenvolvimento dos media (Reisenwitz & Rajesh, 2009). Sdo considerados
tecnologicamente experientes, pois a sua utilizacao tecnoldgica é mais natural e intuitiva
(Ekholm, 2021). De acordo com Reisenwitz e Rajesh (2009), esta foi a primeira
geragdo onde o consumo tecnoldgico excedeu significativamente o consumo televisivo.
A sua confortabilidade tecnolégica reflete-se no seu perfil enquanto consumidores.
Sentem-se a vontade com a recolha e armazenamento dos seus dados pelas grandes

empresas, desde que isto signifique um atendimento mais personalizado (Wood, 2013).

A revolucdo tecnologica supracitada resultou ainda no aceleramento da
globalizagdo (Szeghegyi, Reicher, Zs, & Derecskei, 2018). Durante o seu crescimento,
os Millennials presenciaram grandes mudancas sociais impulsionadas pela diversidade

cultural (Magalhdes, Paco, Alonso, & Oliveira, 2021).

A maioria da literatura associa esta geragdo a cultura do “imediatismo” (Wood,
2013; Szeghegyi, Reicher, Zs, & Derecskei, 2018; Botelho, de Souza, Ferreira, & de
Siqueira, 2018). Os Millennials vivem dependentes de bens de conveniéncia; valorizam
a economia do tempo, logo estimularam o crescimento de setores comerciais como as
entregas ao domicilio. Esta caracteristica revé-se ainda na preocupacdo que tém em
relacdo ao nivel de dificuldade na utilizacdo de um produto (Wood, 2013). Para 0s
Millennials, esta torna-se numa dimensdo que tem bastante impacto na forma como

interpretam a sua experiéncia de consumo. E possivel que a sua enorme valorizacdo do
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tempo provenha do seu desejo em alcancar um equilibrio saudavel entre a sua vida

profissional e pessoal (Moreno, Lafuente, Aliva, & Moreno, 2017).

Os Millennials sdo também definidos como idealistas tendo, por vezes,
expetativas encaradas como irrealistas (Szeghegyi, Reicher, Zs, & Derecskei, 2018).
Talvez por serem uma geracdo tao diversificada, sdo apaixonados pela “luta” por causas
maiores (Lawrence & Greene, 2020), dando enorme importancia a dimensdo social
(Verissimo & Costa, 2018). Os Millennials valorizam quando as corporacdes e as suas
respetivas marcas investem em iniciativas sociais (Moreno, Lafuente, Aliva, & Moreno,
2017). Tanto como trabalhadores como consumidores, procuram por empresas com
quem tenham um elevado nivel de compatibilidade (Rudge, Reis, Nakata, & Picchiai,
2017).

Enguanto consumidores, prestam atencéo a reputacao das marcas pois utilizam-
nas para se expressar. Estdo dispostos a alterar a sua intensdo de compra e procurar por
alternativas se as marcas nao estiverem de acordo com os seus valores: 2 tercos afirmam
ja ter boicotado uma marca por possuir valores opostos (Kitterman, 2020). Alguns
estudos cientificos apontam para a influéncia social como um dos principais fatores
motivacionais na escolha de uma marca (Magalh&es, Paco, Alonso, & Oliveira, 2021).
Consequentemente, tém um consumo mais responsavelmente consciente quando

comparados a outras geracdes.

Finalmente, dedicam-se continuamente a problematicas sociais como a luta
contra a homofobia, xenofobia, misoginia, o abuso fisico e/ou verbal, entre outras

formas de intolerancia, procurando ainda proteger as suas vitimas (Zinovieff, 2019).
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CAPITULO Il - ESTRATEGIA METODOLOGICA

11.1.1. Problema de investigagdo

Na ultima década, registou-se o aumento do interesse na RSC, presumivelmente
impulsionado por problemas mundiais como as alteracBes climaticas, as crises
econOmicas, as injusticas sociais, ou até, mais recentemente, a pandemia COVID-19
(Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022).

A maior consciencializacdo dos consumidores obrigou as empresas a adotarem
praticas mais responsaveis (Stobierski, 2021). Julga-se ainda que os consumidores
estejam mais preocupados em consumir responsavelmente, sendo mais sensiveis as
possiveis consequéncias das suas escolhas (Consumer Trends, 2019; Quezado,
Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022). Por isso, uma parte significativa opta por apoiar

corporacdes geridas de forma responsavel (Farnham, 2021).

Dado isso, cré-se que a RSC contribua substancialmente para a construcdo de
uma imagem de marca mais positiva, pois a sua respetiva corporacdo € continuamente
associada a “bens maiores” traduzindo-se numa possivel vantagem competitiva (He &
Keung Lai, 2014; Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022).

Os investigadores consideram que a RSC é um dos fatores que pode impactar o
favoritismo por uma marca (He & Keung Lai, 2014). Esta nocdo torna a analise do

relacionamento entre estas duas variaveis numa investigacéo pertinente.

11.1.2. Enquadramento do problema de investigacao

O modelo proposto tem como objetivo estudar a relagdo entre duas variaveis: a
responsabilidade social corporativa (a variavel independente) e a imagem de marca (a
variavel dependente). No campo das ciéncias empresariais, o relacionamento entre 0s
consumidores, as marcas e respetivas organizacGes € continuamente explorado. Na
academia, foram ja desenvolvidas varias investigacoes a respeito da influéncia que a
responsabilidade social corporativa tem naquela que € a imagem de uma marca,

comprovando a existéncia de um relacionamento significativo entre os dois conceitos.

Os estudos dedicados a estas variaveis sdo periodicamente replicados tendo em
consideracdo diversas marcas pertencentes a diferentes setores. Alguns autores, por sua

vez, exploram-nas de forma indireta, sendo exemplo 0s que investigam 0 impacto da
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responsabilidade social de uma corporagdo na sua reputacdo e outros construtos da
imagem de marca (Yoon, Girhan-Canli, & Schwarz, 2006; Magbool & Zamir, 2019).

Singh, Singh, Islam, Hamid e Ariffin (2014) pertencem ao quadro de autores que
estudou precisamente o efeito da RSC sob a imagem de marca. Esta investigacdo teve
por base diversas organizagdes estabelecidas na Malasia. Os seus resultados indicaram a
existéncia de um relacionamento conjuntamente forte e positivo entre aquela que é a RS
de uma marca e a sua imagem. Na sua conclusdo, nomeiam a RS como um dos
elementos essenciais de uma marca e recomendam a sua consideracdo em todas as
decisbes tomadas. Os autores creem que a sua utilizacdo resulta numa experiéncia de

consumo mais positiva.

Outra referéncia cientifica pertinente pertence a Dawood (2019) que inquiriu a
indUstria de vestuario paquistanesa, apoiando-se numa amostragem de estudantes
universitarios de Lahore. Na sua contribuicdo, determinou que 0s consumidores
acreditam que as corporacGes tém obrigacfes perante a sociedade. Ademais, as suas
percecbes em relacdo as iniciativas de RS impactam expressivamente 0 Seu
comportamento enquanto consumidores. Dawood (2019) descobre ainda que a RSC esta
positivamente ligada a imagem de uma marca. Segundo a sua investigagdo, existe uma
correlacdo entre as dimensdes visto que a imagem de marca sofre sempre que o
consumidor é exposto a informacdo negativa a respeito da sua RSC. Na sua
interpretacdo dos resultados, Dawood (2019) salienta que € importante que as marcas se
estabelecam como socialmente conscientes. Quando os seus valores sdo continuamente
e eficientemente comunicados, as marcas sdo capazes de otimizar a sua imagem. O
autor atesta que os marketeers precisam de considerar a RSC um dos elementos

inegavelmente influenciadores na imagem de uma marca.

Dawood (2019) conclui ainda que uma estratégia de marketing que priorize
causas sociais, ajuda a criar e/ou reforcar a imagem de uma marca. Por fim, sugere que

as estratégias delineadas sejam valorizadas como vantagens competitivas.

A semelhanca de Dawood (2019), Lho, Park e Jongsik (2019) estudaram o efeito
da RSC na imagem e prestigio de uma marca e no comportamento dos seus
consumidores. Focaram-se exclusivamente no setor hoteleiro, considerando uma
amostra de hospedes de um hotel localizado na Coreia. Para a avaliagdo da RSC,

dividiram-na nas quatro dimensdes de responsabilidades de Carroll (2016). Os
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resultados indicaram que as iniciativas filantropicas, éticas e econdmicas tém um
impacto estatisticamente significativo e positivo na imagem de marca. No entanto, as
iniciativas de cariz legal sdo globalmente rejeitadas pelos consumidores que as
interpretam como “impostas” por entidades reguladoras. Lho, Park e Jongsik (2019)
concluem igualmente que as corporagfes socialmente responsaveis se revelam como
mais competitivas. Por serem reconhecidas de forma favoravel, a imagem de marca

melhora significativamente.

Na sua contribuicdo para o tema, também os académicos Glrlek, Dizgln e
Uygur (2017) se focaram na industria hoteleira, recolhendo uma amostra de
consumidores de hotéis turcos. De acordo com a sua investigacdo, a RSC afeta tanto a
imagem da corporacdo quanto a lealdade dos seus consumidores. Segundo 0s
investigadores, a imagem de marca tem um papel parcialmente moderador, isto é,
orientador, no relacionamento entre a RSC e a lealdade. Os seus dados revelam ainda as
responsabilidades econémicas como as mais importantes e as responsabilidades
ambientais como as de menor importancia. Porém, destacam que os hotéis em anélise
ndo tém as condigcdes necessarias para implementar politicas sociais ou ambientais,
podendo possivelmente influenciar as respostas recolhidas. De uma forma geral, 0s
inquiridos acreditam que se uma corporacdo for socialmente responsavel, terdo

permanentemente uma impressdo positiva da mesma.

J& Ahmad, Alshargi, Al-Borie, Ashoor e Al-Orige (2016) realizaram uma
investigagdo empirica centralizada no sector hospitalar privado da Arébia Saudita.
Constataram que a visdo de um hospital é uma das componentes da RSC mais
importantes na formacdo de uma boa imagem de marca. A visdo é importante uma vez
que promete o desenvolvimento continuo da organizacao e ainda a adogdo de codigos e
valores éticos. Adicionalmente, no seu estudo consideraram que as diferencas
demogréaficas pudessem impactar a imagem percecionada, porém os resultados

conduziram a rejei¢do desta hipotese.

Chouthoy e Kazi (2020) juntam-se igualmente & investigacdo deste
relacionamento. A sua investigacdo foca-se em seis marcas pertencentes a indudstria de
bens de grande consumo da India. As suas descorbertas provam, novamente, que o
relacionamentre entre a reputacdo da RSC e a imagem de marca é significativo.

Adicionalmente, afirmam que a RS das marcas € um dos componentes que incentiva a
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criagéo de ligagcdes emocionais com os consumidores. Chouthoy e Kazi concluem que a
RS ajuda a criar uma imagem de marca mais positiva, além disso beneficia
simultaneamente as marcas e as comunidades para as quais contribui através das suas

iniciativas.

Aftab, Arif, & Salam (2014) optaram por abordar o relacionamento entre estas
duas varidveis, retirando uma amostragem de utilizadores de 5 marcas de comunicagdes
paquistanesas. No seu estudo, os académicos comprovaram existir um relacionamento
positivo entre a RSC e a imagem de marca; a sua correlagdo tem um valor alto,
confirmando uma ligacdo forte. Em contrapartida aos casos anteriormente expostos, 0s
dados de Aftab, Arif, & Salam (2014) provam que as quatro dimensdes da piramide de
Carroll (2016) séo identicamente importantes e que todas ajudam na construcdo de uma
imagem de marca mais positiva. Uma vez mais, as iniciativas filantropicas sdo as de
maior influéncia na favorabilidade desta imagem. Concluem que a RSC afeta ndo s a
percecdo da qualidades dos atributos de uma marca, como melhora substancialmente a
personalidade percetida.

Wu e Wang (2014) investigaram o impacto da RSC em trés dimensdes, sendo a
imagem de marca uma delas. A sua amostra baseia-se no Starbucks, a maior cadeia de
cafetarias do mundo. Os seus resultados sugerem que a RS pode motivar individuos a
consumir a oferta de uma marca. Afirmam gue os consumidores identificam-se melhor
com a sua imagem e, consequentemente, tornam-se mais propicios ao consumo da
marca. Ao contrario das contribuicdes previamente apresentadas, Wu e Wang tém em
consideracdo as perspetivas de dois grupos geracionais, comparando os dados
recolhidos. Na sua investigacdo, descobrem que a Geracdo X d& mais importancia a
iniciativas ambientais, ja a Geracdo Y tem um maior interesse nas iniciativas a respeito
da comunidade. Wu e Wang (2014) concluem que as geracdes priorizam diferentes

dimensGes da RSC, sendo este um aspeto relevante para as marcas e para a academia.

Ja Karim e Fayez (2020) investigaram o papel mediador da imagem de marca no
relacionamento entre a RSC e o valor de marca, baseando-se na multinacional Unilever
estabelecida em Bangladesh. Os seus dados comprovam que tanto as iniciativas sociais,
como as iniciativas economicas, estdo positivamente associadas a imagem de marca.
Porém, indicam existir um efeito insignificativo e negativo entre as iniciativas

ambientais e a imagem de marca. Devido a isso julgam que a implementacdo da
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dimensdo ambiental ndo se traduz como significativa para a constru¢do e/ou alteragéo
da imagem de uma marca. Karim e Fayez (2020), concluem que a RS pode ser vital para

uma corporacéo, traduzindo-se numa possivel vantagem competitiva.

Warsita e Indriastuti (2021) escolheram focar-se na marca de cosméticos The
Body Shop, pioneira na area do ativismo das marcas e auto-entitulada como
progressista. A sua amostra é composta por consumidores de duas cidades da Indonésia
que estiveram em contacto com a sua campanha socialmente responsavel designada de
“Forever Against Animal Testing”. Na sua investigacdo, Warsita e Indriastuti (2021)
descobriram uma influéncia simultaneamente significativa e positiva da RSC na
imagem de marca. Baseando-se nos seus dados, afirmam que a RSC incuita a melhoria
da imagem de uma marca. Assim como outros academicos anteriormente referidos,
concluem que o aumento da RSC traduz-se no aumento da imagem de marca percebida,

sendo esta uma estratégica elementar.

Medis (2018) examinou a industria televisiva do Sri Lanka. Fundamentou-se
numa amostragem de espetadores de TV estabelecidos em Galle que tenham sido
vitimas de catastrofes naturais. O seu estudo indica que existe um relacionamento entre
a RSC e a imagem de marca. Os seus dados comprovam que as iniciativas de cariz
filantropico séo as que tém um maior impacto na imagem dos canais disponiveis no Sri
Lanka. Por isso, Medis (2018) recomenda a priorizacdo de comportamentos éticos. Uma
vez que se baseia na industria televisiva, salienta que, ao contréario de outros setores, a
TV lida diretamente com a sua comunidade através da sua oferta de entretenimento ou
informacdo. Portanto, os consumidores pretendem ver um investimento no seu bem-
estar. Na sua conclusdo, Medis (2018), aconselha a criacdo e implementacdo de

programas filantropicos que incentivem o desenvolvimento.

Yoon, Girhan-Canli e Schwarz (2006) ndo investigaram diretamente o
relacionamento entre a RSC e a imagem de marca, no entanto, a sua contribuicdo é
igualmente relevante. O seu artigo estuda a industria do 6éleo e a industria do tabaco,
tracando uma comparagdo entre ambas. O proposito € perceber como o0s consumidores
interpretam a RSC. Os seus dados acerca da industria do Oleo expbem que 0s
consumidores assumem que as atividades de RS tém como principal proposito a
melhoria da imagem de uma corporagdo. Mostram que a maneira como oS

consumidores aprendem acerca destas iniciativas impacta a forma como interpretam a
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sua honestidade. Dominantemente, os consumidores consideram-nas menos sinceras
quando sdo promovidas pela prépria organizacdo. Por norma, a RSC era mal acolhida
quando os consumidores encontravam motivacfes para desconfiar das verdadeiras
intensbes da marca. Os resultados recolhidos com base na indastria do tabaco
revelaram-se idénticos, reafirmando estas descobertas. Os investigadores concluem que
a RS impacta positivamente a corporacdo apenas quando as suas intenges s&o

interpretadas como honestas.

Ho e Minh (2020) estudam estas duas dimensdes através da perspetiva da
Geracdo Z em relacdo a uma cadeia de supermercados localizada no Vietnam. Os seus
apuramentos sugerem também que a imagem de uma marca melhora significativamente
quando as empresas decidem investir de forma constante na sua RS. As atividades
éticas e filantropicas sdo destacadas por influenciarem a imagem de marca
positivamente. Ho e Minh (2020), confirmam a existéncia de uma relacdo
simultaneamente positiva e moderada entre as duas varidveis. Finalizam a sua
investigacdo, afirmando que as marcas devem comunicar frequentemente as suas
praticas responsaveis, dado que, a investigacdo prova que estas afetam a imagem de

marca favoravelmente.

Mahmood e Bashir (2020) ndo utilizam simultaneamente estas duas dimensdes
ainda que oferecam conhecimento pertinente em relacdo as marcas. O seu estudo recai
sob a industria de Fast Food paquistanesa. Os dados recolhidos evidenciam que as
iniciativas de RS tém um efeito positivo na reputacdo e valor de uma marca, uma vez
que estes sdo construtos da imagem de marca podem impactéa-la. Segundo, Mahmood e
Bashir (2020), a RS esta significativamente associada ao valor da marca sendo possivel
converter a reputacdo de uma marca em valor. Defendem que a RSC e a reputagéo
auxiliam na construcdo de uma percecdo positiva de uma marca. Das quatro dimensoes
de responsabilidade de Carroll (2016), as que moderavam positivamente a reputacdo de
uma marca foram as éticas, econémicas e filantropicas. As iniciativas filantropicas
revelam-se como responsaveis pelo impacto mais significativo na imagem. Este
resultado estd em conformidade com o estudo de Lho, Park e Jongsik (2019) que
chegou a mesma conclusdo: a dimensdo legal ndo é expressiva. De acordo com
Mahmood e Bashir (2020), os consumidores ndo parecem estar sensibilizados com as

iniciativas de cariz legal.
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Segundo Mahmood e Bashir (2020), os consumidores permanecem atentos a
atividade economica de uma corporacdo. Esperam que esta partilhe os seus lucros com a
sociedade. Afirmam ainda que esta perspetiva é adotada pelos seus stakeholders ao
avaliarem a sua qualidade. Concluem que a integracdo da RSC aumenta o valor

percebido pelos consumidores.

A maioria dos estudos abordados exploraram sucintamente o historial da
responsabilidade social das marcas analisadas e a perce¢do dos consumidores num
momento datado. Isto é um indicador de que ndo se focaram na evolucdo da
responsabilidade social corporativa, mas no impacto que esta tem nos consumidores e
no seu relacionamento com a marca. Na sua grande maioria, as marcas pesquisadas nao
demonstraram uma RS expressiva; em suma, as suas iniciativas socialmente

responsaveis ndo implicaram uma modificacdo significativa na sua estratégia.

Globalmente, a literatura examinada comprova uma ligacdo significativa e
positiva entre a RSC e a imagem de marca. As investigacdes referenciadas baseiam-se
em diversos paises, setores e marcas, podendo quase assumir-se a universalidade desta
nocdo. Algumas investigacdes apontam para as iniciativas de cariz filantrépicos como
as mais significantes para os consumidores. Porém, a academia ainda apresenta algumas
limitacGes a respeito da investigacdo deste relacionamento. N&o foi possivel o acesso a
nenhuma investigacdo recente baseada numa marca referente ao setor do
entretenimento. Ademais, as investigagcOes centraram-se em marcas que ndo sofreram
mudancas extremas na sua abordagem a RS. De uma forma geral, os investigadores ndo
consideraram as diferencas geracionais na interpretacdo dos seus resultados. Embora
relativamente antigo, os descobrimentos de Wu e Wang (2014) no seu estudo acerca da
marca Starbucks, mostram-se pertinentes abrindo a possibilidade de o estudo das

geracOes contribuir teoricamente para o tema.

11.1.3. Definicdo de hipoteses
Tendo em consideracdo as contribuicOes previamente abordadas, séo formuladas

as seguintes hipoteses:

H1 — A imagem de marca é positivamente influenciada pela perce¢do da
RSC
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Na maioria dos estudos abordados, os investigadores identificam um
relacionamento significativo e positivo entre a RSC e a imagem de marca (Aftab, Arif,
& Salam, 2014; Singh, Singh, Islam, Hamid, & Ariffin, 2014; Girlek, Dizgin, &
Uygur, 2017; Dawood, 2019; Lho , Park , & Jongsik, 2019; Chouthoy & Kazi, 2020;
Karim & Fayez, 2020; Warsita & Indriastuti, 2021).

H2 — A percecdo da RSC varia entre diferentes grupos geracionais

No estudo de Wu e Wang (2014) os autores concluem que as diferencas
geracionais tém impacto nas dimensbes da RSC que priorizam, abrindo, portanto, a

porta a possibilidade da sua percecdo da RSC ser também ela diferente.

H3 — O nivel de familiaridade com as iniciativas socialmente responsaveis

influencia a imagem de marca

Ao identificarem o relacionamento significativo entre as variaveis, alguns
investigadores constatam que o investimento na RSC pode enriquecer a imagem de
marca, implicitamente, pressupdem que o nivel de familiarizacdo com as principais
iniciativas socialmente responsaveis de uma corporacdo pode ter impacto na forma
como ¢é percebida pelos seus consumidores (Dawood, 2019; Chouthoy & Kazi, 2020;
Ho & Minh, 2020; Warsita & Indriastuti, 2021).

11.1.4. Objetivos de investigacéo e questao de partida

Primeiramente, define-se como objetivo central desta investigacdo o seguinte:
aferir a influéncia da RSC na imagem de marca da Disney segundo a Geragéo X e
a Geracdo Y. Tendo em consideracdo a sua complexidade, para a sua concretizacao,

pressupdem-se 0s varios objetivos especificos, nomeadamente:

e Realcar as principais mudancas da RSC da The Walt Disney Company
entre 2008 e 2022

e avaliar a percecdo da RSC da The Walt Disney Company de acordo com
a sua dimensdo ambiental, social e econémica;

o aferir o nivel de conhecimento a respeito das principais iniciativas
socialmente responsaveis da The Walt Disney Company;

e avaliar a imagem de marca da Disney;

e ¢, por fim, comparar as perspetivas da Geragdo X e da Geragédo Y.
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Neste contexto, formaliza-se a seguinte questdo de partida:

Teréd a RSC influéncia na imagem de marca da Disney segundo as Geragao
XeY?

11.1.5. Tipologia de investigacdo

Uma vez que a escolha do método €& determinada pelos objetivos da
investigacdo, foi adotado um plano misto, recorrendo-se simultaneamente ao método
qualitativo através da andlise de conteddo e ao método quantitativo por meio da
aplicacdo de um inquérito por questionario (Elo & Kyngds, 2008). Porém, dada a
natureza do objetivo central, é privilegiada a abordagem quantitativa, sendo esta a mais
aprofundada. O método quantitativo é utilizado para aferir a percecdo da RSC da Walt
Disney, assim como a imagem de marca da Disney (produtora e distribuidora de
entretenimento infantil) segundo a Geracdo X e a Geracao Y.

A perspetiva quantitativa estd enraizada no positivismo, inspirado em Descartes
e Locke (Joyner, Rousa, & Glatthron, 2018; Park, Konge, & Artino, 2020). O
positivismo € a corrente filosofica que retrata o conhecimento cientifico como a Unica
forma de alcangar o conhecimento verdadeiro. Os seus principais idealizadores
defendem que s6 desta forma a humanidade serd capaz de se desenvolver (Russell,
1950). O paradigma positivista assume que uma realidade social pode ser examinada de
forma empirica podendo, por isso, ser explicada através de dados concretos,
mensuraveis e observaveis (Kaboub, 2008). E também hipotético, pressupondo-se a
formulacdo de hipdteses a ser testadas empiricamente (Park, Konge, & Artino, 2020).
Globalmente, permite a obtencdo de novas percecdes de uma realidade, sendo que as

conclusdes derivam de analises estatisticas (Flick, 1998; Kaboub, 2008).

No método quantitativo, o pesquisador baseia-se em teoria existente e estabelece
um conjunto de hipdteses que sdo testadas por meio de um instrumento de recolha de
dados (Kaboub, 2008; Park, Konge, & Artino, 2020). Por isso, a literatura guia a sua
formulacdo (Flick, 1998); estabelecendo-se uma relacdo entre a teoria e a pratica. O
método quantitativo foca-se na objetividade, pois, é caracterizado por recorrer a técnicas
estatisticas na andalise dos dados recolhidos (Queirds, Faria, & Almeida, 2017; Park,
Konge, & Artino, 2020). Contrariamente a abordagem qualitativa, afasta-se do contexto
subjetivo, isto €, o individualismo (Park, Konge, & Artino, 2020; Mertler, 2021). E a
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sua natureza objetiva que permite a generalizacdo dos resultados (Queirés, Faria, &
Almeida , 2017; Mertler, 2021).

Em relacdo ao método qualitativo, contrariamente ao método quantitativo, este
ndo se foca na representacdo numérica de uma realidade (Queirds, Faria, & Almeida,
2017). A abordagem qualitativa pretende obter uma melhor compreensdo do tema
(Queirds, Faria, & Almeida , 2017; Mertler, 2021). Segundo Mertler (p.108, 2021)
implica que o investigador esteja “profundamente” envolvido no objeto do seu estudo;
fornecendo um ponto de vista interno (Queiros, Faria, & Almeida , 2017). Foca-se,
portanto, num contexto real (Ockleford, Windridge, & Hancock, 2007). Segundo
Joyner, Rousa e Glatthron (p.82, 2018), na perspetiva qualitativa, “a realidade ¢
inerente as perce¢oes dos individuos”. Nesta investigacdo, ¢ o método utilizado de
forma a construir conhecimento a respeito da evolucdo da RS da The Walt Disney

Company.

11.1.6. Instrumento de recolha dos dados
De acordo com o0s objetivos previamente especificados, a investigacéo
contempla duas técnicas de recolha de dados: a anélise de contedo e o inquérito por

questionario online.

Primeiramente, para o método qualitativo, é feita uma anéalise de contetdo a dois
relatorios de 2008 e 2022, a respeito da RS da The Walt Disney Company, publicados
pela corporacgdo através dos seus websites. Adicionalmente, é brevemente analisado um
conjunto de noticias online que documentam polémicas e controvérsias da corporacao e

respetivas marcas.

A andlise de conteudo ¢é tradicionalmente utilizada como instrumento de recolha
de dados quantitativos, através da contagem das ocorréncias de uma palavra, frase,
tema, etc (Ockleford, Windridge, & Hancock, 2007). Apos a escolha do conteudo a ser
analisado, identificam-se todas as unidades de codificacao, isto €, atribui-se um rotulo a
uma unidade. Posteriormente, € feita a averiguacdo do numero de ocorréncias de cada
unidade (Kohlbacher, 2006; Elo & Kyngds, 2008). Porém, nesta investigacdo, é
utilizada uma abordagem qualitativa para analisar os relatérios. Na abordagem
qualitativa, resumem-se os dados do conteddo em analise, destacando-se as suas
caracteristicas mais importantes. Através da informacdo resumida, descreve-se 0
fendbmeno e procura-se compreendé-lo (Ockleford, Windridge, & Hancock, 2007).
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Segundo Ockleford, Windridge e Hancock (2007), contrariamente a abordagem
quantitativa, este € um relato descritivo. Por isso, a informacdo dos relatorios sera
sintetizada e comparada para que se possam aferir as principais diferencas na RS da The
Walt Disney Company entre 2008 e 2022.

A investigacdo centraliza-se no método quantitativo, sendo o instrumento de
recolha de dados um inquérito por questionario online. O aproveitamento da internet
para criar e promover 0 questionario revela-se fundamental devido a amplitude do
universo em estudo (Wright, 2005). A utilizacdo de plataformas online gratuitas na
construcdo do questionario facilita substancialmente a recolha e gestdo de informacéo,
tornando-o também menos dispendioso e acessivel a maioria dos elementos dos grupos
geracionais selecionados, independentemente da sua localizacdo geografica (Ritter &
Sue, 2007; Andrade, 2020). A presenca online do questionario confere ainda o

anonimato do respondente (Ritter & Sue, 2007).

Independentemente dos beneficios dos instrumentos recolhidos, ambos
apresentam desvantagens. Exemplificativamente, a utilizacdo do inquérito por
questionario online, tem algumas adversidades como a criagdo de uma maior
confortabilidade em interromper e abandonar o questionario. Ademais, pode ser
prejudicado por problemas técnicos como interrupcdo da ligagdo ou erro no
carregamento do conteddo (Ritter & Sue, 2007). O distanciamento que cria entre o
investigador e o correspondente pode também resultar no enviesamento da amostra
dado que o impossibilita de confirmar se fornece informagfes demograficas precisas
(Wright, 2005). J& a analise de conteudo qualitativa, por exemplo, depende do
desempenho e qualidade do investigador; devendo ser capaz de contruir o conhecimento
a partir do objeto em andlise sem deixar que a sua individualidade interfira com a

investigacdo (Campos, 2004).

11.1.6.1. Estrutura do questionario

O questionario elaborado é composto maioritariamente por perguntas de resposta
fechada, aumentando assim a sua objetividade. Em relacdo ao seu design, foi
estruturado de forma a responder aos objetivos anteriormente apresentados. Por isso, é

constituido por trés secdes e utiliza 2 variantes da escala de Likert.

A primeira seccdo (Tabela 1) apresenta um conjunto de itens que pretendem
avaliar a percecdo da RS da The Walt Disney Company. A escala selecionada aborda as
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3 vertentes da RSC teorizadas por John Elkington em 1994. De 1.1 a 1.4 avalia-se a

dimensdo econdmica, de 2.1 a 2.9 a dimensao social e, por fim, de 3.1 a 3.7 a dimenséo

ambiental.

Item

Autor

1.1 Obtém os maiores lucros possiveis

1.2 Tenta alcancar sucesso a longo-prazo

1.3 Melhora o seu desempenho econémico

1.4 Garante a sua sobrevivéncia e sucesso a longo-prazo

2.1 Estad empenhada em melhorar o bem-estar das comunidades

2.2 Participa ativamente em eventos sociais e culturais

2.3 Promove um papel na sociedade que vai além da geracéo de lucro

2.4 Proporciona um tratamento justo aos seus funcionarios

2.5 Oferece oportunidades de treinamento e promog¢do aos seus

funcionarios

Martinez, Pérez e del Bosque (2014)

2.6 Preocupa-se com a atribuicdo de flexibilidade na expressédo

individual dos seus funcionarios

Elaboracéo Propria

2.7 Ajuda a resolver problemas sociais

Martinez, Pérez e del Bosque (2014)

2.8 Preocupa-se com a diversidade racial e étnica no seu

entretenimento

2.9 Preocupa-se com a incluséo de personagens LGBTQ+ no seu

entretenimento

Elaboracéo propria

3.1 Protege 0 meio ambiente

3.2 Reduz o consumo de recursos naturais

3.3 Recicla

3.4 Comunica as suas préaticas ambientais aos seus clientes

3.5 Explora energias renovaveis num processo de producdo amigo do

meio-ambiente

3.6 Participa em certificagfes ambientais

3.7 Preocupa-se em promover comportamento ecoldgico no seu

entretenimento

Martinez, Pérez e del Bosque (2014)

TABELA 1 - SECAO AVALIADORA DA PERCECAO DA RS DA THE WALT DISNEY COMPANY

Na segunda seccdo (Tabela 2) s&o apresentadas as principais atividades

socialmente responsaveis da The Walt Disney Company, sendo o principal objetivo
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avaliar o seu nivel de familiaridade com as a¢des desenvolvidas pela corporagdo. Todos

0s itens sdo de elaboracéo prépria e baseados em relatorios ou informacéo disponivel no

website oficial da corporacdo. Sdo enumeradas apenas as iniciativas mais promovidas

pela The Walt Disney Company atraves dos relatérios e do seu website.

ltem

Fonte

4.1 Disney Worldwide Conservation Fund: Fundacao que financia
projetos de preservagdo de habitats naturais, o objetivo é salvar as espécies

em vias de extin¢do

Relatdrio publicado pela

corporagdo em 2022

4.2 Disney VoluntEARS: Programa de voluntariado, no qual os
colaboradores se envolvem em iniciativas e atividades comunitarias

associadas a educagdo, ao meio-ambiente, a satide e o bem-estar

Relatdrio publicado pela
corporagdo em 2022

4.3 Diversidade, Equidade e Inclusdo: A marca dedica-se a criagéo de
histdrias e experiéncias que promovam mensagens de inclusao e valores
éticos, que sejam representativas assim como incentivem ao
desenvolvimento pessoal. Esta também focada em garantir a diversidade,

equidade e igualdade da sua forca laboral

Relatério publica pela

corporacdo em 2022

4.4 Make-A-Wish: A Disney trabalha em parceria com a Make-A-Wish
Foundation para realizar os desejos de criancas que sofrem de doencas
graves. Treina funcionarios hospitalares, leva animadores e as suas
personagens para entreter criangas hospitalizadas, distribui brinquedos,

livros, jogos e da acesso gratuito ao seu conteudo.

Website oficial da RSC da
Disney em 2023

4.5 Future Storytellers: Compromisso que a marca tem em realizar
investimento sociais e implementar programas que aumentem o acesso a
carreiras no mundo do entretenimento, da tecnologia e da hotelaria. Entre
algumas das suas iniciativas estdo o desenvolvimento de pecas de teatro em

escolas publicas carenciadas, o apoio a cursos profissionais, entre outras.

Website oficial da RSC da
Disney em 2023

TABELA 2 - SECAO AVALIADORA DO NIVEL DE FAMILIARIDADE COM AS ACOES
DESENVOLVIDAS PELA THE WALT DISNEY COMPANY

Na terceira sec¢do (Tabela 3) do questionario, avalia-se a imagem de marca da

Disney. Dada a intangibilidade do principal produto comercializado, o entretenimento

infantil, foi escolhida uma escala que avalie os seus atributos, beneficios e atitudes,

estando em conformidade com o modelo previamente abordado, “Customer-Based

Brand Equity” desenvolvido por Keller (Heding, Knudtzen, & Bjerre, 2009).
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ltem

Autor

5.1 A Disney é uma marca de confianca

5.2 A Disney é uma marca atrativa

Lien, Wen, Huang e Wu (2015)

5.3 A Disney é uma marca agradavel

5.4 A Disney é uma marca com boa reputacdo

5.5 A Disney tem personalidade

5.6 A Disney é interessante

Martinez and de Chernatony
(2004)

5.7 A Disney é diferente da sua concorréncia

TABELA 3 - SECAO AVALIADORA DA IMAGEM DE MARCA

11.1.6.2. Porqué a Disney?

Como implicito, esta investigacdo utiliza a The Walt Disney Company e a sua
marca de entretenimento infantil, Disney, para estudar o relacionamento entre o0s
construtos anteriormente apresentadas. Embora se tenham ponderado outras marcas, a

Disney relevou-se pertinente dado a globalidade do seu entretenimento.

Uma vez que a marca Disney é confundida com a The Walt Disney Company (a
sua corporagao), € incessantemente associada a outros universos cinematograficos como
a Marvel, a Star Wars ou a Fox. Por isso, existe a percecdo que a marca Disney € uma

constante ndo s6 na infancia, mas também na vida adulta de um consumidor.

Com o propésito de aperfeicoar o seu papel social, a The Walt Disney Company
e todas as suas respetivas marcas, desenvolveram a fundo diversos campos da sua RS.
Consequentemente, a empresa adotou novos principios orientadores, sendo exemplo: a
integracdo de historias mais representativas no seu catalogo de entretenimento, a
contratacdo de mais trabalhadores do sexo feminino ou de cor/grupos marginalizados ou
até a atribuicdo de uma maior flexibilidade na expressdo individual da sua comunidade

laboral (como o alivio de determinados cddigos de vestuario) (duBois, 2022).

Recentemente, a marca Disney, foi chamada a atencéo para diversos problemas
no seu entretenimento infantil como: a falta de representatividade, o uso continuo de
esteredtipos problematicos ou até o racismo inerente em algumas das suas narrativas
(Monteil, 2020). A pressdo social forcou mudancas na marca, destacando-se a
integracdo de um aviso no inicio de alguns dos seus classicos como Peter Pan (1953), O
Livro da Selva (1967) ou até Os Aristogatos (1979) na plataforma de streaming da
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corporacdo. Neste aviso, a Disney pede desculpa pelo desrespeito e/ou ma
representatividade em algumas cenas do filme; promete ainda contar historias mais
inclusivas dando espaco a um grupo diversificado de storytellers e protagonistas de cor
(Pietsch, 2020). Outros exemplos sdo: o lancamento de grandes producfes acerca de
minorias e, mais recentemente, a escolha de atrizes de cor para a interpretagdo de
personagens brancas de alguns dos seus grandes classicos (como a Princesa Ariel ou a

Branca de Neve).

Uma vez que ndo foi encontrada nenhuma investigacdo que estude a marca

Disney nesta perspetiva, esta dissertacdo preenche uma lacuna na literatura académica.

11.1.7. Populagdo e amostragem
A populacdo desta investigacdo esta restrita a dois grupos geracionais. Esta
escolha tem por base a contribuicdo de Wu e Wang (2014) que consideram pertinente a

investigacdo da RSC junto de diferentes grupos geracionais.

Dado isso, 0s grupos geracionais selecionados foram a Geracdo X e a Geracao

Y, sendo adotado o intervalo temporal proposto pela Paw Research Center (2019).

A Geracdo X, em 2023, encontra-se na faixa etaria de 43 a 58 anos. Esta geracéo
vivenciou a evolugdo e progressivo desenvolvimento da The Walt Disney Company,
dado que cresceu numa altura em que a corporagdo e as suas marcas ja tinham um
posicionamento significativo no setor do entretenimento; possivelmente presenciando a
estreia de alguns dos filmes classicos da Disney que, desde 2020, incluem uma
mensagem de alerta para “representacdes negativas e/ou tratamento incorreto de
culturas”. O estudo deste grupo geracional é relevante dado o seu enorme ceticismo em
relacdo a autenticidade das acBes das corporacdes (Reisenwitz & Rajesh, 2009; Wood,
2013; Matusinska & Bracinikova, 2020). Devido a diversos outros fatores como as
alteracdes nas estruturas sociais e familiares, as suas caracteristicas sdo diferentes das
outras geracdes, tornando-os num target dificil de abordar (Jiang, 2019). A escolha da
Geracdo X permite perceber como € que a RS de uma marca afeta a sua percecao da
mesma, revelando-se pertinente devido a necessidade de enriquecer 0 pouco

conhecimento que existe a respeito do seu relacionamento com as marcas (Jiang, 2019).

J& a escolha da Geracdo Y, em 2023, na faixa etaria de 27 a 42 anos, recai sobre

0 seu impacto nas iniciativas socialmente responsaveis das empresas; pressionam as
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empresas para que adotem comportamentos mais éticos, valorizando a sua reputacéo
(Chatzopoulou & de Kiewiet, 2020). Cré-se que esta geracéo prioriza a RS das marcas,
refletindo-o no seu comportamento enquanto consumidores (Kitterman, 2020). Assim
como a Geragdo X, cresceram numa altura em que a Disney ja estava globalmente
consolidada, estando igualmente familiarizados com a marca. Ademais, enquanto grupo
geracional, sdo frequentemente associados a cultura pop, isto €, a0 consumo expressivo
de mdusica, filmes, séries, entre outros e ao seu relacionamento emocional com o

universo do entretenimento (Strauss & Howe, 2006).

Ademais, tanto a Geragdo X como a Geracao Y ja estdo integradas no mercado
de trabalho, representando um ndmero expressivo dos consumidores ativos da

atualidade.

Para a recolha de respostas, foi adotado o método de amostragem de
conveniéncia por bola de neve (reconhecido por snowball sampling). Nesta técnica, o
investigador utiliza a sua esfera social, assim como as suas redes sociais, para convidar
pessoas a participar de forma voluntaria na sua investigacdo. Adicionalmente, 0s
voluntarios séo convidados a partilhar a investigagdo com pessoas que se enquadrem no

perfil da populagdo em estudo.

11.1.8. Procedimentos utilizados

11.1.8.1. Na recolha de dados

Respetivamente aos relatérios, estes foram acedidos através do website da The
Walt Disney Company: o mais recente, de 2022, foi acedido através de
https://thewaltdisneycompany.com/app/uploads/2023/03/2022-CSR-Report.pdf e 0

mais antigo, de 2008, foi acedido através de
https://thewaltdisneycompany.com/app/uploads/FY08Disney CR Report 2008.pdf

para 2008.

A respeito do questionario anteriormente demonstrado, para efeitos de recolha
de respostas, este foi disponibilizado online através da ferramenta gratuita da Google: o
Google Forms.

Esteve acessivel de 8 de junho de 2023 a 18 de setembro de 2023 através de:
https://forms.gle/gkxQxAc3Gi35EQ5XY.

O link de acesso ao questionario foi reencaminhado para um conjunto de
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contactos pessoais e profissionais que se enquadram no perfil da populagdo em estudo,
foi simultaneamente divulgado em diversos perfis de redes sociais, especificamente, o
Facebook, o LinkedIn e o Instagram e partilhado por mensagem privada através da

aplicacdo movel WhatsApp.

A escolha do Google Forms revelou-se pertinente dado que é uma plataforma
que ja apresenta um elevado nivel de familiaridade, ademais a sua utilizacdo é

relativamente simples e intuitiva.

11.1.8.2. No tratamento de dados
Em primeiro lugar, relativamente aos relatorios da The Walt Disney Company
de 2008 e de 2022, estes foram lidos na integra; a informacdo mais importante foi

traduzida e resumida, facilitando a sua comparagéo.

Ja no tratamento dos questionarios, os dados foram inicialmente trabalhados
num documento do Microsoft Office Excel. Nesta fase, procedeu-se a codificacdo das
respostas assim como & eliminacdo de participagdes que ndo correspondessem as
caracteristicas procuradas. De forma a possibilitar o seu tratamento estatistico, a maioria

das respostas verbais foram convertidas em escalas huméricas.

Posteriormente, o documento foi inserido num programa de analise estatistica, o
SPSS (Statistical Package for Social Scientes). No SPSS, foi calculado o Alfa de
Cronbach para cada uma das variaveis de forma a aferir a consisténcia interna das
escalas de Likert utilizadas. Em seguida, recorreu-se a caracterizagdo da amostra
recolhida. Apds a sua descricdo, foi feita a estatistica descritiva de cada uma das

variaveis atraves da moda e da média, assim como do desvio padréo (DP).

Na fase seguinte, recorreu-se a varios procedimentos estatisticos com o

proposito de testar as hipéteses supracitadas.

11.2. The Walt Disney Company: a sua historia

Nascido em dezembro de 1901, Walter Elias Disney e o seu irm&o Roy Oliver
Disney foram os fundadores do estidio de cartoons Disney Brothers Cartoon Studio,
mais tarde, reconhecido exclusivamente por The Walt Disney Company (History.com
Editors, 2020).

51



Desde cedo, Walt Disney, dedicou o seu tempo livre ao desenho e a criacdo de
historias infantis, transformando-os na sua carreira profissional (History.com Editors,
2020). Depois de perder os direitos de producdo da sua primeira personagem bem-
sucedida, Oswald, Walt Disney concentra-se em registar a sua marca e abrir 0 seu
préprio estudio de animacdo; e é precisamente nesta altura, em 1928, que cria uma das
personagens mais iconicas do entretenimento infantil: Mickey Mouse (alternativamente,
em portugués, Rato Mickey) (Walt Disney Archives, s.d.; The Walt Disney Company,
2022). O seu estudio viria a alcancar o primeiro grande sucesso com a curta-metragem a
preto e branco “Steamboat Willie” (em portugués, “O Barco a Vapor”) protagonizada
pelo mesmo Rato Mickey. O projeto revolucionou a industria cartoonista, sendo o
primeiro filme de animacdo a sincronizar desenhos animados com efeitos de audio e

uma banda sonora.

Walt Disney adicionaria novas personagens ao universo Mickey Mouse. Assim,
Mickey Mouse transforma-se numa marca mundial e o estudio comeca a desenhar uma
linha de diversos produtos, lucrando progressivamente com merchandise oficial (Walt
Disney Archives, s.d.). A marca alcanga outro marco histérico aquando do lancamento
da sua primeira longa-metragem animada, “A Branca de Neve e os Sete Andes” (1937),
que atinge a melhor bilheteira da época (Walt Disney Archives, s.d.). O seu cofundador,
Walt Disney, torna-se ainda no primeiro cartoonista da histéria a ganhar um Academy
Award honorario pelo seu trabalho (Walt Disney Archives, s.d.). Até hoje, € o produtor
de cinema com o maior numero de Academy Awards (alternativamente, Oscars), com
22 vitérias e 59 indicacbes (Shaw, 2023). Durante este periodo, o seu estudio €

frequentemente aclamado pelo pioneirismo na area da animacéao.

O inicio da Segunda Grande Guerra (1939-1945), abrandaria o sucesso da
corporacdo, que enfrentava novos problemas financeiros. Nesta época, a The Walt
Disney Company é convidada a produzir e distribuir propaganda militar, contribuindo
ainda na angariacdo de fundos monetarios para a guerra (Walt Disney Archives, s.d.;
Chase, 2022).

Depois de ter sobrevivido ao periodo de crise econdémica, a Walt Disney
recupera a sua relevancia. Em 1955, toma uma decisdo inédita ao inaugurar um parque
tematico dedicado ao seu universo cinematografico; a Disneyland, situada na cidade de

Anaheim, Califérnia, que revolucionou a industria das atracdes, e é ainda hoje utilizada
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como referéncia mundial (Walt Disney Archives, s.d.). No final de 1966, o seu
fundador, Walt Disney, morre de cancro pulmonar, mas, juntamente com o seu irmao,
deixa o seu império comercial nas mdos de um grupo de colaboradores treinados pela
dupla. Mais tarde, em 1969, a The Walt Disney Company comeca a investir em
entretenimento educacional, produzindo uma colecdo de curtas pedagdgicas (Walt
Disney Archives, s.d.). Este periodo é acompanhado pela abertura de véarios espacos de
entretenimento. Destaca-se Walt Disney World, na Florida, projeto comecado por Walt
Disney, que juntava hotéis, areas de campismo, campos de golf, etc ao conceito da

Disneyland (Walt Disney Archives, s.d.).

No final dos anos 80, a Disney lidera as bilheteiras. O seu sucesso €
acompanhado por mais decisdes comerciais, como a abertura de mais parques, agora no
estrangeiro, a criacdo de um canal por cabo (o Disney Channel), a gravacdo e

distribuicdo de mdsica, etc (Walt Disney Archives, s.d.).

A Walt Disney continua a liderar a industria do entretenimento infantil com um
conjunto de filmes bem-sucedidos, destacando-se animagdes como O Rei Ledo (1994),
Hércules (1997) ou Mulan (1998). E também nesta altura que trabalha em parceria com
a Pixar (a época, propriedade de Steve Jobs), lancando vérios filmes, em especial, Toy
Story (1995), o primeiro filme da histdria criado integralmente por computacdo gréafica
(Walt Disney Archives, s.d.; Ulea, 2023).

O seu desempenho durante os anos 2000s nao foi diferente do que alcancara na
década de 90. A marca continuaria a crescer globalmente, a atingir enormes bilheteiras e
a criar e distribuir entretenimento infantil. E em 2009, que a corporac¢do toma uma das
suas maiores decisGes comerciais ao adquirir a Marvel Entertainment. A aquisi¢do do
universo de banda-desenhada, levaria ao desenvolvimento de uma saga de filmes,
atualmente, a mais bem-sucedida da histdria do cinema (Statista Research Department,
2023). Seguindo a mesma formula de sucesso, é em 2012, que a The Walt Disney
Company acrescenta Lucasfilm Ltd, de George Lucas, ao seu catalogo, passando a ser
detentora dos direitos do universo Star Wars que, posteriormente, expande com uma
nova trilogia, filmes e séries (Walt Disney Archives, s.d.; The Editors of Encyclopaedia
Britannica, 2023). Em 2017, a Disney anuncia que havia iniciado o processo de compra
da 21% Century FOX, finalizado em meados de 2019 (Walt Disney Archives, s.d.).

Depois da sua bem-sucedida curta parceria com a Netflix, com quem desenvolveu um
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conjunto de séries do universo Marvel, a Disney opta por entrar independentemente no
mercado de streaming com o lancamento da plataforma em nome préprio, Disney Plus.
Embora ja administrando diversos servicos de streaming como ESPN+ ou Hulu, o
objetivo era esta nova plataforma ser distribuida internacionalmente. Com esta acéo, a
marca reforga a sua posi¢do enquanto um dos maiores aglomerados de media de sempre
do mundo (Seth, 2022; Guttmann, 2023).
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CAPITULO Il - ANALISE DE DADOS

I11.1. Método Qualitativo — Relatérios
Os relatorios de RSC da The Walt Disney Company de 2008 (o primeiro a ser

disponibilizado) e de 2022 (até a data, 0 mais recente), foram sujeitos a uma analise
comparativa dado serem instrumentos importantes para compreender as principais

praticas socialmente responsaveis da corporacao (Tabela 4).

E de destacar, porém, a existéncia de um intervalo temporal de 14 anos que,
inevitavelmente, se revela significativo na estruturacdo do documento: o contexto
sociocultural e até mesmo fendmenos naturais resultam em diferentes areas e objetivos

que nem sempre sdo diretamente comparaveis.

No final do relatério de 2022, a corporacdo anexa ainda tabelas comparativas
dos dados numéricos dos ultimos quatro anos compreendendo diversas areas de
preocupacdo: da sustentabilidade ao impacto social, da diversidade e inclusdo a

necessidade de uma vida saudavel, entre outros.

Por fim, é de realcar a existéncia de links nos relatérios que redirecionam o leitor
a fontes adicionais como paginas informativas, websites especificos ou relatorios

complementares.

(

2008 2022

N )

Criangas e Familia Diversidade, equidade, inclusdo

Conteudo e Produtos Ambiente e conservagéo
Ambiente Comunidade
Comunidade Investimento nos trabalhadores

\ Locais de trabalho ) \ Operar de forma responsavel )

TABELA 4 - AREAS DE FOCO DOS RELATORIOS EM ANALISE

111.1.2. Relatoérios de 2008 e 2022

111.1.2.1. Criancas e Familia (2008) / Diversidade, equidade e inclusao (2022)
Ainda que tenham pontos em comum, estes dois capitulos tém enfoques

diferentes. Enquanto o relatério de 2008 visa maioritariamente o papel da Disney como
55



formadora, o de 2022 vai para alem das faixas etérias, enfatizando a importéncia da
DEI.

Em 2008, no capitulo “Criancas e Familia”, a corporagdo tracou o objetivo de
encorajar o desenvolvimento positivo das criancas: o seu bem-estar fisico, emocional e
social. O contetdo da programacdo da Disney tem-no como tema recorrente assim
como o incentivo a liberdade de expressdo, a celebracdo da amizade e familiares, a
autoconfianca e a luta pela concretizacdo dos sonhos. A diversidade é também incluida
na programacdo através da integracdo de distintas etnias, culturas, religides,

localizacdes geogréficas e diferencas fisicas.

Quanto a nutricdo alimentar, as personagens Disney foram utilizadas apenas em
produtos respeitadores dos valores nutricionais recomendados para criangas. Para além
da promocédo de mensagens a respeito da satde, nutri¢do e atividade fisica, a corporacdo
comprometeu-se a que 85% do seu portfélio alimentar cumprisse as diretrizes

recomendadas.

A Disney Channel, a Radio Disney, a Disney XD, a ABC Family e a SoapNet,
tém departamentos responsaveis por analisar a programacgdo, anuncios comerciais e a
atribuicdo de classificacGes etarias. Colabora também com os pais para melhorar a sua
oferta; visto que os seus produtos possibilitam uma experiéncia familiar partilhada, é
importante que respeitem também os adultos e proporcionem um ponto de ligacdo com
as criancas. Da mesma forma, as experiéncias de entretenimento online devem ser
simultaneamente divertidas e seguras, sendo necessario garantir que 0s programas

sigam estas linhas.

Em 2022, segundo o0 seu capitulo “Diversidade, Equidade e Inclusao”, a
corporacgdo procurou expandir o seu talento de forma que a sua forca laboral refletisse a
audiéncia. Entre as iniciativas destacaram-se a criacdo de oportunidades para os Alumni
de HBCU (Historically Black Colleges and Universities) ou a colaboracdo com a
iniciativa LatinX in Animation que promove a representacdo e inclusdo de profissionais

latinos.

Em alguns paises e regides, é ja possivel indicar os pronomes de preferéncia. Os
funcionarios contam ainda com programas de aprendizagem a respeito da DEI, com o

objetivo da promocao do respeito matuo. A Disney expandiu o periodo de celebracoes
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de heranca cultural. Foi formada uma equipa focada na inclusdo LGBTQIA+ ao longo
de todo o ano e diversas organizaces com 0 proposito de servir esta comunidade

receberam doacgdes da corporacao.

Alinhado com os objetivos de 2008, a corporacdo defende que as suas narrativas
devem refletir o mundo. Para isso é necessario abranger talento diversificado por de tras
das cAmaras. Sdo exemplos desses esforgos a colaboragdo com a Pillars Fund na criagéo
de um banco de dados exclusivo para artistas mugulmanos ou a criagdo de um programa
de desenvolvimento de filmmakers emergentes, incluindo escritores e realizadores de
origens sub-representadas. Ainda de destacar a colaboracdo com diversas instituicGes e
organizacgdes para que as histdrias desenvolvidas pelas suas marcas sejam culturalmente

auténticas.

Em 2022, mais de 140 milhdes de dolares foram doados no apoio a asiatico-
americanos, nativos das llhas do Pacifico, hispanicos e latinos, nativo-americanos e
indigenas, comunidades multiculturais assim como mulheres, veteranos, pessoas com
deficiéncias e individuos LGBTQIA+.

Comparativamente a 2021, houve um aumento de 80% nos gastos com
fornecedores diversificados, alcangando os 800 milhdes; com o intuito de criar
oportunidades e apoiar comunidades. A corporacdo colaborou com organizagoes
focadas na diversidade de fornecedores e inclusive apoiou a diversidade na industria
com a sua parceria com a Supplier Diversity Action Commitee (uma organizagdo
interna de marketeers que apoiam agéncias geridas por pessoas de cor, mulheres,
individuos LGBTQIA+, ex-militares e pessoas com deficiéncias).

No ano de 2022, aumentou a sua transparéncia disponibilizando relatérios a
respeito da diversidade da forca laboral, da representacdo em conteddo e da
discriminacdo da politica de remuneracdo. A data deste relatorio, 47% dos
colaboradores dos EUA eram pessoas de cor e 51% dos colaboradores a nivel mundial

eram do sexo feminino.

111.1.2.2. Ambiente (2008) VS Ambiente e Conservagéo (2022)
No relatorio de 2008, a Disney introduz o tema ambiente aspirando ser capaz de

conservar agua, energia e 0s ecossistemas; assim como reduzir as emissdes de gases de
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efeito de estufa e minimizar o desperdicio. A consciencializacdo do publico a respeito

da sustentabilidade é também abordada como uma das suas prioridades.

Apobs o levantamento de emissdes de gases de efeito de estufa em todas as
infraestruturas (dados referentes a 2006), a companhia tragou dois objetivos: a emissao
liquida zero de gases de efeito de estufa e a reducdo da emissdo indireta, proveniente do
consumo energético. A Disney implementou diversas acles para promover a
sustentabilidade, incluindo, por exemplo, a reducé@o de consumo de energia em mais de
38% no centro de distribuicdo europeu da Disney Store, assim como o uso de painéis
solares e a formacdo de um grupo de trabalho para incentivar e auxiliar cada unidade de

neg6cio a reduzir 0 seu consumo.

Diante das ameacas de escassez de dgua potavel, comprometeu-se a criar uma visao
de longo prazo com multiplos objetivos. A data do relatério, 22 milhdes de litros de
agua eram tratados e reutilizados, diariamente, na Disney Orlando para diversas

finalidades como rega e arrefecimento.

A The Walt Disney Company comprometeu-se a identificar e considerar o impacto
das suas atividades, tentando desenvolver solucdes de reabilitacdo ambiental que o
mitigasse. E apresentado o Disney Worldwide Conservation Fund (DWCF), um
programa de financiamento e apoio dedicado a conservagdo da vida selvagem, protecdo
de habitats, elaboracdo e apoio a planos de ordenamento territorial e conservacdo de
comunidades autdctones, bem como a educacdo e promocdo da sustentabilidade
ambiental. Em 2008, com a ajuda dos visitantes dos espagos Disney, foram doados mais
de 1.8 milhGes de dblares a 72 organizagdes ndao governamentais em 43 paises. Outra

das areas de contribuicdo € o apoio a situacdes de crise.

A pegada ambiental resultante do merchandise Disney € outra prioridade; surge o
compromisso de que serd mensurada a magnitude deste impacto ambiental com o
objetivo de envolver fornecedores e revendedores autorizados numa colaboracdo que
resulte na sua reducdo. Com esta acéo, a corporacgdo pretende ainda informar, capacitar
e estimular os colaboradores, parceiros comerciais e consumidores a agir positivamente

pelo ambiente.

Ja no relatorio de 2022, a Disney compromete-se a tomar medidas significativas e

mensuraveis na protecdo da Terra, tornando-a num lugar mais saudavel para as geracdes
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futuras. Entre dezembro de 2020 e dezembro de 2022 estabelece metas como a redugéo
da emissdo de gases de efeito de estufa; a ajuda na protecdo de bacias hidrograficas ou a

construcdo e planeamento de edificios e atragdes de forma sustentavel.

Foram diversas as medidas implementadas para a reducdo do impacto ambiental
e promocdo da sustentabilidade. A titulo de exemplo, os geradores a diesel nas
producdes cinematograficas foram substituidos por fontes de energia mais limpas
enquanto o cruzeiro Disney Wish foi projetado para ser energeticamente eficiente nos

mares.

Em 2022, a Disney desviou 58% dos seus residuos operacionais de aterros

sanitarios e incineradoras.

As doacOes atraves da DCF (antiga DWCF, agora, Disney Conservation Fund)
ajudaram a trazer de volta espécies proximas da extincao, contribuiram para a plantacédo
de milhdes de arvores, a remocao de residuos dos oceanos e para o reforgo da educagédo
ambiental de jovens. Em 2022, foram doados mais de 6.7 milhdes de dolares que

apoiaram mais de 60 organizac@es sem fins lucrativos em 32 paises.

Para mensurar o progresso dos seus objetivos definidos para 2030, a corporagédo
estd a criar um sistema de acompanhamento relativo ao impacto da utilizacdo de
materiais utilizados em grande volume (como o papel, a madeira, o 6leo de palma, entre

outros).

Nos novos projetos, a corporagdo tem em consideracdo a sustentabilidade no
design, promovendo uma cultura de constante melhoria e explorando solugdes

inovadoras.

111.1.2.3. Comunidade (2008) VS Comunidade (2022)

Em 2008, a Disney reconheceu como prioridade as necessidades dos mais novos
e a importancias das Artes. Comprometeu-se ainda a desenvolver ferramentas capazes
de medir o impacto das suas a¢fes; mantendo a contribuicdo as comunidades locais e

apoiando o desenvolvimento positivo de criangas e familias.

A nivel local, a Disney tem impacto como negdécio, entidade patronal e cidadéo
corporativo. Ajuda a suportar as economias contribuindo com receitas fiscais e consumo
de bens e servicos. Como entidade patronal contrata, prepara e apoia 0S Seus

colaboradores e respetivas familias. Por sua vez, os colaboradores, sdo cidad&os ativos
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que demonstram preocupagdo com as comunidades nos quais estao inseridos através de
envolvimento civico, voluntariado e contribuicdes fiscais. A The Walt Disney Company
conduz avaliagdes periddicas de impacto econdmico para mensurar a sua contribuicdo
as comunidades atraves de fatores diretos e indiretos. Os seus dados sdo partilhnados em

relatérios locais.

Milhdes de dolares em doagbes foram direcionados para organiza¢Ges sem fins
lucrativos, dedicadas a criancas e familias, trabalho comunitério, artes e cultura,
ambiente e conservacdo e assisténcia em catastrofes. As contribuicbes em dinheiro
focaram-se em causas como a realizacdo de desejos para criancas com doencas graves;
hospitais pediatricos; programas para o desenvolvimento positivo de criancas e familias;
voluntariado; educacéo e conservacdo ambiental; artes e programas criativos e alivio a

desastres.

Por todo o mundo, a Disney disponibiliza brinquedos, DVDs, livros e presentes
a organizacOes de caridade assim como bilhetes para os seus parques tematicos para

solicitacOes beneficentes e angariacdes de fundos.

Como companhia de media, alguns dos seus ativos mais valiosos sdo a sua
propriedade intelectual e o seu tempo de antena. Estrelas de diversos programas da
ABC, como Betty Feia ou Donas de Casas Desesperadas, enfatizam a participacdo da
comunidade em iniciativas que passam pela formacdo, mentoria ou protecdo do meio
ambiente. J& na ESPN, o servico publico é parte da cultura da estacdo e os
comentadores sdo responsaveis por discutir assuntos de cariz comunitario, transmitir
mensagens de servigo publico e realizar pecgas jornalisticas abrangendo temas sociais e
comunitarios. No Disney Channel, as criancas sdo incentivadas a expressar-se € a seguir

0S seus sonhos.

A data deste relatorio, cada estacdo de radio Disney difunde cerca de 1000
anuncios de servico publico anualmente e apresenta um programa orientado para
comunidade. Além das campanhas que integram personagens dos filmes infantis, a

radio encoraja 0s seus ouvintes a voluntariarem-se nas suas comunidades.

A Disney providencia oportunidades para que os seus colaboradores e familias
doem o seu tempo e recursos as suas comunidades. Todos os membros do elenco sdo
VoluntEARS.
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J& em 2022, as prioridades da Disney também se focaram na sua atuagdo junto

das criancas, no voluntariado e no apoio a comunidade.

Reforgando o compromisso feito em 2018, investiu 75 milhdes de dolares na
“re-imaginagdo” de experiéncias hospitalares. No ano de 2022, investiu na melhoria de
espacos hospitalares através da instalacdo de murais interativos, ecrds digitais, e espacos
de recreio com o proposito de facilitar a estadia das criangas. Garantiu ainda acesso
gratuito & Disney+ a equipas de hospitais pediatricos. Adicionalmente, ofereceu a
pacientes impossibilitados de ir ao cinema a oportunidade de receber acesso especial aos
seus novos filmes. Especialistas do Disney Institute treinaram mais de 5000
funcionérios da equipa hospitalar do KK Mulheres e Criangas, de Singapura, ensinando-

a a criar relagdes compassivas e de partilha de momentos significativos com os doentes.

A Disney manteve a sua parceria de longa data com a fundagcdo Make-A-Wish.
Entre as suas iniciativas de 2022, destaca-se a estreia do seu navio cruzeiro Disney
Wish, dedicado a missao. As criancas da Make-A-Wish do passado, presente e futuro

sdo honradas como afilhadas oficiais do navio.

Em 2022, o programa VoluntEARS focou-se na limpeza das praias, na protecéo
das borboletas-monarcas ocidentais, na doagdo de pacotes de cuidados especiais para
criangas com recursos limitados e, durante a comemoracao do 50° aniversario do Walt
Disney Resort, os VoluntEARS foram incentivados a atingir 50 horas de servico e 50

horas de participacdo em eventos.

Por fim, sdo abordadas algumas das iniciativas junto de diferentes comunidades.
Em 2022, a corporagdo apoiou 30 bancos alimentares norte-americanos e a ESPN
angariou 13 milhGes de dolares numa semana e viu o total das suas doacdes para 0
apoio a investigacdo do cancro atingir mais de 27 milhGes de dolares. A Dishey
trabalhou com a UNICEF no apoio a crise humanitaria causada pelos conflitos politicos
na Ucrénia sendo que a promoc¢do da ABC News levou a angariacdo de 3 milhdes de
dolares.

111.1.2.4. Locais de Trabalho (2008) / Investimento nos Trabalhadores (2022)
A The Walt Disney Company compromete-se na promocao e fomentagdo de

locais de trabalho seguros, inclusivos e respeitadores, reconhecendo que 0s seus padroes
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de qualidade, ética e responsabilidade social sdo para muitos 0 motivo de terem-na

procurado como entidade patronal.

Segundo o relatério de 2008, é importante os colaboradores sentirem-se
incluidos e, para isso, 0s executivos seniores tém uma politica de porta aberta e diversas
atividades, entre elas, Q&As, encontros ou foruns, permitindo feedback regular dos
colaboradores. E ainda possivel que os mesmos coloquem questdes andnimas

atempadamente para que ndo sejam censurados ou sofram repercussoes.

A Disney reconhece que o trabalho é apenas uma parte da vida dos seus
colaboradores e para isso providencia uma vasta selecdo de beneficios e servicos. Estes
beneficios incluem vantagens tdo distintas quanto planos de reforma e poupanca,
programas de bolsas escolares, oferta de bilhetes para dependentes ou convidados ou até
auxilio em processos de adogdo. Em 2008, é ainda destacado que parceiros do mesmo

sexo sdo também considerados dependentes podendo usufruir destes beneficios.

A Universidade Disney oferece uma série de cursos para os seus colaboradores

estando estes acessiveis a todos.

Programas de mentoria focados no desenvolvimento multifuncional dos
colaboradores assim como na retencao e promocdo de colaboradores promissores estdo
implementados na ABC e na ESPN. Mudltiplas iniciativas de longo prazo ajudam
colaboradores de diversos backgrounds a progredir nas suas carreiras. Parcerias com a
National Hispanic Media Coalition ou o Institute for American Indian Summer TV and

Film Workshop ajudam a desenvolver talento promissor.

Reduzir o risco de lesbes ou doencas para 0s membros de elenco e
colaboradores, assim como lidar com problemas de salde que possam surgir € outra das

prioridades da corporacéo.

Um numero constante de companhias lideradas por minorias ou mulheres tem
conseguido contratos de negocios com a corporacdo. Exemplo disso € a despesa recorde
de mais de 425 milhdes de ddlares, um aumento de 13.1% em relagdo ao ano anterior,
com investimento em mais de 5 mil negdcios pertencentes a mulheres ou minorias.
Porém, uma das dificuldades de entregar trabalho a estas empresas € que muitas ndo sdo

grandes o suficiente para suprir as necessidades globais do negaocio.
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Em 2008, o Strategic Sourcing and Procurement, expandiu o seu foco na
diversidade de fornecedores abrangendo a sustentabilidade e o fornecimento sustentavel
profissional; para isso foi introduzido um padrdo de Eco-Scoring com o objetivo de

comparar e avaliar o impacto ambiental das empresas fornecedoras.

O ILS (International Labor Standards) da Disney foi desenhado para avaliar e
enderecar as condigcdes de trabalho das pessoas que produzem artigos Disney
mundialmente; o ILS abrange, por isso. locais ndo pertencentes a empresa e
colaboradores que nao fazem parte da corporagdo. Com mais de 70 especialistas em 10
escritdrios, esta equipa é responsavel por responder ao departamento de RSC e reportar,
regularmente, ao Comité de Auditores do Conselho de Administracdo assim como

orientar novos colaboradores ou negociar contratos.

Devido ao vasto portefélio de propriedade intelectual, diversos vendedores e
fabricantes tém interesse em produzir artigos que incluam elementos Disney. Com
direitos atribuidos a cerca de 8000 negdcios, muitos dos produtos-Disney ndo séo
manufaturados pela nem para a The Walt Disney Company. Cada licenciado ou
retalhista é obrigado a utilizar fabricas em conformidade com os padrdes estabelecidos
pelo ILS da corporacdo. Seminarios, apresentacdes, reunides e sessdes de treino séo

parte do processo que garante que o programa é cumprido.

Ja em 2022, identicamente ao sucedido em 2008, a corporacdo comprometeu-se
a ouvir e aprender com o0s seus colaboradores para que estes possam ndo sO contar as
suas historias, como incorporar as suas visdes e 0 seu feedback em atividades, politicas
ou processos corporativos. Durante 2022, realizou questionarios em diferentes
momentos, descobrindo que o envolvimento dos colaboradores era elevado e que estes
sentiam orgulho em trabalhar na corporacdo. A Disney disponibiliza a plataforma digital
“RecognizeNow!” onde os colaboradores podem elogiar e reconhecer o desempenho
dos seus colegas por todo o mundo. Nas aplicacdes moveis My Disney Experience e
Disneyland, foi introduzida uma opg¢do que permite aos visitantes elogiarem o0s
colaboradores e membros de elenco que melhoraram a sua experiéncia. Desde a sua
implementacdo mais de 450 mil elogios foram publicados. Ademais, continua a realizar
os “The Legacy Awards” uma celebragdo que premeia colaboradores e membros de

elenco que em 2022 reconheceu 745 trabalhadores.
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A respeito da seguranga, a Disney promove um conjunto de programas de
garantia de qualidade e respeito por padrbes internos. Estdo disponiveis uma linha e um
espaco online onde os colaboradores podem reportar de forma andénima qualquer

preocupacdo que tenham a respeito da sua seguranca e bem-estar.

A salde mental é priorizada com a disponibilizacdo de diversos recursos como
conselheiros, programas de meditacdo e atividades de mindfulness, entre outros. Um
programa de assisténcia que funciona 24 horas por dia, 7 dias por semana, conecta 0s
seus colaboradores e/ou familiares a terapeutas especializados gratuitamente. Em 2022,
realizou a primeira semana global do bem-estar trabalhista, onde foi priorizada a saude
fisica, mental e os beneficios financeiros. Foram ainda oferecidas folgas pagas,

denominadas “Recharge Days”, para os seus colaboradores.

A corporagéo investe no desenvolvimento continuo da sua forga laboral. Entre as
oportunidades destaca-se a disponibilizacdo de ferramentas de aprendizagem fisicas e
online como a D Learn, a Havard Spark, a Harvard ManageMentor ou a Harvard
Leading Edge. Em 2022, a corporagdo langou ainda a Disney IGNITE destinada a
gestores seniores, diretores e vice-presidentes, com o propésito de incentivar o

empoderamento e confianga nos cuidados necessarios para liderar equipas.

A Disney oferece um pacote de recompensas competitivo que inclui beneficios
salariais, de salde e poupanca, assim como, programas de tempo livre, oportunidades
educacionais, entre outros. Em 2022, anunciou planos de inclusdo de bénus e incentivos
a longo-prazo na remuneracdo de 2023 nos EUA. Internacionalmente, a corporacao esté
empenhada em atingir a igualdade salarial de género. Adicionalmente, trabalha com
sindicatos mundiais para promover uma experiéncia laboral justa e equitativa para todos

os colaboradores.

Por fim, destaca-se o Disney Aspire, a iniciativa que paga adiantadamente 100%
da mensalidade a funcionarios pertencentes a instituicbes de aprendizagem. Oferece
também o reembolso aos colaboradores que aspirem desenvolver a sua carreira atraves

de educacéo profissional associada ao cargo que desempenham na Disney.

111.1.2.5. Conteudo e Produtos (2008) / Operar de forma responsavel (2022)
Em 2008, a corporagdo garantiu que a ABC Network manteve padrdes de

adequacgdo e aceitabilidade em todos os seus programas e anuncios publicitarios. A
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integridade jornalistica e a diversidade e multiculturalismo do seu contetdo foram

também asseguradas.

O seu grupo televisivo e editora Disney abordou a diversidade atraves do
conteddo, do desenvolvimento de talentos e marketing, defendendo que uma forca
laboral multicultural refletird inevitavelmente a sua diversidade no trabalho
desenvolvido. O conteudo localizado permitiu a Disney celebrar culturas locais e
oferecer programacdo desenhada a sua medida. Entre 2006 e 2008, a marca Disney
produziu filmes na lingua nativa de mercados tdo diversos quanto o chinés, indiano,

argentino ou mexicano.

Em 2008, a Disney proibiu a inclusdo ou promocdo de tabaco em filmes

produzidos sob a sua marca.

Relativamente aos produtos, destaca a necessidade de seguirem determinados
padrdes de qualidade, seguranca e sustentabilidade. Sendo a corporacdo detentora de um
vasto portfolio de propriedade intelectual que partilha com produtores, vendedores e

retalhistas, a seguranca é crucial e exigida contratualmente.

Ja em 2022, no capitulo “Operar de forma responsavel”, ilustra a diversidade da
lideranca listando que 7 de 11 dos diretores nomeados sdo mulheres e/ou
racialmente/etnicamente diversos; 4 dos 11 séo racialmente/etnicamente diversos e 5

sdo mulheres.

A corporacdo calcula e controla riscos operacionais, além de identificar,
prevenir, mitigar e responder a ameacas e impactos associados aos direitos humanos.
Em 2022, a sua Politica de Direitos Humanos foi atualizada para incluir novas secoes
com diversos topicos entre eles: o conteldo, a seguranca online ou as comunidades e a

privacidade.

Com 44 mil instalacbes em 100 paises, a Disney compromete-se a adquirir
produtos, materiais e servicos a fontes responsaveis. A semelhanca de 2008, detém um
programa que estabelece normas trabalhistas para as instalagcdes externas responsaveis
pela producdo sob a sua algada, rastreia os nomes e localizages das unidades fabris, e
delineia padrdes, fornecendo orientagdo e levando a cabo auditorias de conformidade
social que verifiqguem as condigdes de trabalho.
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Os Imagineers garantem a seguranca nas atracoes, tendo formacéo em diversas
areas, entre elas, medicina, engenharia, seguranca no trabalho ou seguranca alimentar.
Os seus parques utilizam um sistema de seguranca inteligente; que impede que qualquer

atracdo receba novos visitantes sem que a sua manutencgéo esteja concluida.

O departamento de Integridade de Produto acompanha o desenvolvimento do
conhecimento cientifico e supervisiona todos os produtos fisicos, garantindo que os
distribuidores e licenciados realizam testes em laboratdrios externos a respeito da

utilizacdo de produtos quimicos.

A Disney detém ainda um programa de privacidade e ciberseguranca que atende
aos requisitos legais e regulamentos emergentes de privacidade a nivel mundial. Além
de implementarem politicas e praticas internas que promovem a seguranca de
experiéncias digitais, financiam ONGs e outras organizacOes focadas em educar
criancas, pais e profissionais de educacdo sobre 0 mundo digital. Em 2022, adicionaram
novos paises a este projeto passando a abranger a Bélgica, a Bulgaria, o Quénia, a

Nigéria e a Africa do Sul.

Relativamente ao seu marketing e publicidade responsaveis, em 2022,
aproximadamente 100% da publicidade de comida e bebida respeitou as suas politicas
nutricionais. Ao mesmo tempo, a corporacdo manteve o objetivo de 85% da comida e
bebida licenciadas orientadas a criancas e familias corresponderem aos critérios para

escolhas mais saudaveis, sendo assinaladas com o seu selo “Disney Check”.

A ABCNews, também se mostrou comprometida em defender os principios de
justica e integridade; para evidenciar este fator, 0s seus novos colaboradores participam
num treino de standards e ética. Os executivos editoriais e administrativos monitorizam
o desempenho da divisdo noticiosa, controlando a ética jornalistica. Também a marca

ESPN é regida pela mesma férmula.

111.1.3. Controversias

E relevante destacar que o material explorado neste capitulo €é retirado
exclusivamente dos documentos disponibilizados pela corporagdo. Dada a
complexidade da RS, é importante considerar a consulta de fontes externas a The Walt
Disney Company e respetivas marcas. Foi, por isso, realizada uma breve analise de

documentos jornalisticos, nomeadamente, artigos online.
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A The Walt Disney Company e as suas respetivas marcas estiveram/estao
envolvidas em diversas polémicas. A Disney é continuadamente chamada a atencéo pela
sua falta de acdo ou resposta tardia aos seus stakeholders. Primeiramente, entre as suas
maiores controvérsias, destaca-se a demissdo e posterior (re)contratacdo do diretor
James Gunn entre 2018 e 2019. O diretor, a data encarregue da realizacdo da trilogia Os
Guardibes da Galéxia (2014-2023) da Marvel, foi demitido pouco tempo depois de
terem sido resgatados cerca de 200 tweets (atualmente indisponiveis) publicados entre
2008 e 2011, onde fazia comentarios controversos acerca da pedofilia, violacdo, assedio
sexual, racismo, entre outros, através de humor negro (Daily Mail, 2018). Embora tenha
condenado o seu comportamento, devido a pressdo da producgdo, do elenco e fés da

saga, em 2019, voltou a recontrata-lo, dividindo a opinido publica (Barnes, 2019).

O ano de 2020 trouxe também um conjunto de controvérsias. No lancamento do
live-action do classico Mulan (1998), nos créditos finais, a corporacdo agradece a
diversas entidades governamentais da provincia de Xinjiang; onde se suspeita estarem
sediados campos de concentragdo em massa responsaveis por deter, abusar e por vezes
assassinar muculmanos e outras minorias étnicas (Santos, 2021). A controvérsia e
pedidos de boicote levaram a publicacdo de uma carta aberta de Sean Bailey, o
presidente dos estudios cinematograficos Walt Disney, onde esclarece que 0s
regulamentos chineses impossibilitam produtores estrangeiros de operar na auséncia de
uma parceria com produtores chineses, justificando assim o reconhecimento na longa-
metragem (Qin & Wong, 2020; Wintour, 2021). Nega ainda qualquer tipo de
relacionamento “separado, independente ou continuo com autoridades governamentais

na provincia autonoma de Xinjiang” (Wintour, 2021).

Embora a promessa de representacdo da comunidade LGBTQ+, a corporacéao
tem sido continuamente associada a legislagdo floridense “Don’t Stay Gay”; uma lei que
proibe as institui¢cbes educacionais de abordarem a orientacdo sexual ou identidade de
género nos jardins de infancia e escolas primarias publicas. A lei é criticada
principalmente pela sua censura a discurso importante sobre a comunidade LGBTQ+.
Inevitavelmente, a corporacdo foi associada ao tema dado que, ndo sO popularizou o
estado norte-americano com a abertura do Walt Disney World Resort, como também é a
maior empregadora privada na Florida; cré-se que este tenha um impacto econémico de
cerca de 75 mil milhdes para empresas e industrias situadas na Fldrida central (Logan,

2023).
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Em 2022, o seu chefe-executivo, Bob Chapek argumentou que uma declaragéo
publica da The Walt Disney Company ndo mudaria nada e que tem estado a trabalhar
“nos bastidores” com politicos, sem obter qualquer sucesso. A resposta foi considerada
inadequada ao assunto sensivel, levando colaboradores da Disney a criar uma campanha
online contra a lideranca da corporagdo, onde acusam-na de ndo compreender a
magnitude da ameaca que a legislacéo faz a seguranca da comunidade LGBTQ+ (Smith,
2022). Nesta altura, foi criado um website (atualmente indisponivel) onde os
funcionarios podiam criticar a corporacdo anonimamente, ter acesso a uma agenda de
protestos e greves e ainda ao historico de doacdes feitas pela Disney a politicos da
Florida, dando destaque ao investimento financeiro em legisladores criadores e/ou
defensores da lei “Don’t Say Gay” (Vary & Jackson, 2022). A Disney acabou por ceder
a pressdo e opor-se publicamente a lei. Uma semana depois, Bob Chapek reage ao
movimento criado anunciando a suspensao de quaisquer doacGes politicas ao estado da
Flérida. Desculpa-se, realcando que a The Walt Disney Company “apoia
inequivocamente” a comunidade LGBTQ+ (BBC News, 2022; Smith, 2022; Logan,
2023).

Disto resultou a perda do reconhecimento da Disney World como distrito fiscal
especial, decisdo tomada em abril de 2022 que entraria em vigor a partir de junho de
2023. Este estatuto permitia a Disney World a sua autogovernardo, detendo total
controlo administrativo e fiscal do seu territorio. Porém, em fevereiro de 2023, a
corporacdo recuperou parte significativa do seu poder (Lee, Panella, Snodgrass, & Kay,
2023; Logan, 2023). O caso continuava a ser noticiado quando a The Walt Disney
Company reforgou a sua posicdo ao processar 0 governador DeSantis e a sua
administracdo por terem utilizado o seu poder governativo para puni-la pela sua
oposicao, desrespeitando a liberdade de expressdo. Acrescenta ainda que a disputa
ameacou as operacdes comerciais da Disney, colocando em risco o seu futuro

econdmico na regido (Lee, Panella, Snodgrass, & Kay, 2023).

O compromisso com a comunidade LGBTQ+ € igualmente questionado devido a
sua fraca representacdo cinematografica. Segundo a declaragdo de um grupo de
funcionarios da Pixar, a Disney exige o corte da maioria dos momentos de afeto
“abertamente gay” do conteido em produgdo, independentemente da oposi¢do das
equipas criativas e da lideranga executiva Pixar (Pulver, 2022; Vary & Jackson, 2022).

A carta exp0e ainda decisfes controvérsias como um vasto historico de encerramento de
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eventos associados a celebragcbes LGBTQ+ ou até a capitalizacdo do més de Orgulho
LGBTQ+ através de colecbes do Rato Mickey (Vary & Jackson, 2022).
Adicionalmente, a corporacao cria frequentemente versdes alternativas de filmes com
personagens LGBTQ+, para que estes possam ser comercializados em paises que
censuram a distribui¢do de contetdo gay, destaca-se Onward (2020) e Lightyear (2022)
que, internacionalmente, obtiveram cortes significativos na sua representacdo
(Anderson, 2022).

A tensdo entre a Marvel e os seus artistas de efeitos visuais tem sido também
noticiada. Depois do realizador de Thor: Love And Thunder (2022) ter ridicularizado o
CGI 2 do seu proprio filme, um conjunto de publicacdes de artistas de efeitos especiais
empregados pela Disney emergiu na rede social Reddit. Nelas era partilhado o
descontentamento com o estudio (Bisset, 2022). Isto levou ainda a entrevistas e a
publicacdo de cartas de artistas de efeitos especiais, descontentes com as condi¢bes
laborais oferecidas (Galvao, 2022). Segundo as declara¢des, as equipas associadas a
Marvel sdao obrigadas a cumprir datas de lancamento “irrealistas”, trabalhando horas
extras ndo remuneradas. Relatam a existéncia de equipas de artistas com esgotamento
nervoso, forcadas a trabalhar 60 a 80 horas por semana (Bisset, 2022; Pulliam-Moore,
2023). Consequentemente, os filmes lancados pela Marvel tém efeitos especiais com um
nivel de qualidade abaixo dos standards de Hollywood, levando a sua critica negativa.
Visto que os estudios de efeitos especiais se arriscam a perdas financeiras ao recusar
projetos da Marvel, ficam impossibilitados de negociar melhores condicdes de trabalho,

cedendo a pressao (Bisset, 2022).

Mais recentemente, a The Walt Disney Company tem sido severamente criticada
pela resposta as greves iniciadas em Hollywood pelos sindicatos de argumentistas. Os
escritores exigem aumentos salariais, transparéncia da audiéncia nas plataformas de
streaming, a ndo utilizacdo de inteligéncia artificial, entre outras problematicas
emergentes (Watercutter, 2023). A Disney planeia para 2023 um corte significativo de
gastos em toda a empresa, sendo a sua principal acdo a remogéo de conteudo das suas
plataformas de streaming, impossibilitando a sua producdo de receber royalties
(Spangler, 2023). Adicionalmente, a série Secret Invasion (2023), da Marvel, foi mal

recebida por conter uma abertura de créditos feita através de tecnologia artificial,

2 Asigla CGI (Computer Graphic Imagery), internacionalmente utilizada, refere-se & computacéo gréfica,
isto é, imagens geradas por computadores, utilizadas principalmente nas animagdes e efeitos especiais.
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roubando a oportunidade a artistas de participar no projeto (Pulliam-Moore, 2023;
Murray, 2023). O langamento desta série coincidiu com o inicio do movimento dos

argumentistas que foi também apoiado por atores.

111.1.4. Consideracdes finais

E possivel identificar pontos em comum nos relatorios, assim como praticas que
se mantém inalteradas ao fim de 14 anos, sendo exemplo disso e.g. o protocolo de
integridade jornalistica das marcas ABC News e ESPN. Em algumas das areas, as
principais diferencas recaem sobre a expansdo de propostas, a criacdo de novos
programas e/ou atualizagdo de préticas e politicas estabelecidas. Em todos os capitulos
de ambos os relatorios, a corporacgdo ilustra o seu esforgo explorando detalhadamente as

suas acoes.

Com o primeiro relatério disponivel em 2008, muitas das problematicas foram
apresentadas pela primeira vez. Alguns dos dados disponibilizados ndo se tratam de
solucdes pré-estabelecidas, mas explicacdes e contextualizacdo das medidas tomadas
previamente. Além de relatarem o funcionamento de diferentes unidades da corporacéo,
objetivos a médio e longo-prazo sdo também delineados e explorados.

Destaca-se que, no relatério de 2022, é dado um maior destaque a transparéncia
das praticas corporativas. A The Walt Disney Company inclui progressivamente dados
representativos, incorporando um capitulo exclusivo a diversos valores numéricos das
areas de foque; comecando a fornecer métricas e objetivos mensuraveis para que 0s

leitores possam acompanhar este progresso.

Existe uma discrepancia na abordagem a DEI. Em 2008, a DEI é mencionada
periodicamente, sendo incluida em alguns pontos de diversos capitulos e, ainda que seja
considerada como destaque, € muito menos proeminente que em 2022. Em 2022, a DEI
torna-se numa das areas priorizadas. No capitulo a si destinado, a corporacdo enfatiza
todas as iniciativas, assim como mudancas implementadas de forma a tornar as suas
marcas mais inclusivas e representativas. O seu crescente foco na DEI ndo so se reflete
nos seus produtos (filmes, séries, experiéncias, entre outros), mas também na sua forca
laboral. A marca destaca o seu envolvimento, enfatizando inimeras vezes a promogao
da diversidade, inclusdo e representacdo de grupos marginalizados. Esta em
conformidade com Human (2022) e Hessekiel (2023), que acreditam que as corporacgdes
tenham comecado a prestar uma maior atencdo a forma como podem colaborar na
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criagdo de um mundo mais justo; oferecendo agora mais transparéncia ao publicarem
metas, especificas e mensuraveis relativas a sua DEI. Outro exemplo é que a
comunidade LGBTQIA+ ndo é mencionada no relatorio de 2008 havendo apenas uma
breve mencdo a casais do mesmo sexo; ja em 2022 a sigla é usada diversas vezes

existindo até iniciativas a si dedicadas.

Em 2008, o seu compromisso com a sustentabilidade era prematuro. Na se¢éo a
esta dedicada, a corporacdo estabelece diversas metas e aborda algumas problemaéticas
pela primeira vez com a consideracdo, por exemplo, do primeiro relatério de emissdes
de gases de efeito de estufa nas suas infraestruturas (realizado em 2007 e referente a
2006). Em 2022, demonstra um compromisso crescente com as praticas amigas do
ambiente que se traduz em dados mensuraveis ndo disponiveis em 2008.
Adicionalmente, em 2022, a The Walt Disney Company inimera um conjunto de
solucdes inovadores que desenvolveu com o proposito de se tornar mais
ambientalmente sustentavel. Nocdo esta que Berkowitz (2020) teorizou quando declarou
que os valores inerentes a RSC levaram as corporacdes a zelarem cada vez mais pela

criacdo de solugdes as principais ameacas mundiais.

Tanto em 2008 como em 2022, a The Walt Disney Company expressa 0 seu
compromisso com a vida selvagem e o meio ambiente através de um extenso conjunto

de iniciativas.

Os valores de 2022 referentes a doacBes e investimentos em diversos contratos,
departamentos e acdes é também visivelmente mais expressivo. A titulo de exemplo, as
doacgdes para os ecossistemas (fauna e flora) passaram de 1,8 milhdes de ddlares em
2008, para 6,7 milhdes de dolares em 2022. O mesmo se verifica no investimento em
empresas lideradas por minorias ou mulheres; em 2008 a despesa recorde atingia 0s 425
milhdes e em 2022 alcancou os 800 milhdes de dolares. A corporagdo cresceu e a sua
responsabilidade social acompanhou esta evolugdo. Verificando-se que a The Walt
Disney Company, contribui para uma das tendéncias da RSC: o investimento de

impacto.

Por fim, em ambos os relatorios, a corporacdo referencia frequentemente o
criador Walt Disney nos primérdios da criacdo da marca. As areas de foco da sua RSC

baseiam-se nos valores e legados deixados; refletindo-se isto nas acdes tomadas pela
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corporacdo atualmente. Embora existam diferengas, é possivel identificar uma doutrina

consistente que destaca a sua identidade corporativa.

111.2. Método Quantitativo — Questionario

Inicialmente, os dados foram trabalhados a partir do Excel onde se procedeu a
codificacdo das respostas obtidas; sendo o documento posteriormente submetido no
software SPSS (Statistical Package for Social Sciences) para que se procedesse a sua
andlise. J& no SPSS, foi calculado o alfa de Cronbach. A seguir a caracterizacdo da
amostra recolhida, foi feita uma anélise descritiva dos dados, sendo posteriormente feita
a analise de variancia e testado o relacionamento entre as variaveis deste trabalho de

investigacao.

111.2.1. Consisténcia Interna

O alfa de Cronbach é medida estatistica utilizada para avaliar a confiabilidade (a
consisténcia interna) de um conjunto de itens. Segundo Field (p.859, 2018), a
confiabilidade é utilizada para garantir que uma medida (neste caso, o inquérito por
questiondrio) tem capacidade de “refletir consistentemente o construto que pretende
medir”. Preferencialmente, para que seja confidvel, o valor do alfa (o) tem de ser
superior a 0,70 (Field, 2018). Foi verificado o a de Cronbach de todos os construtos
desta investigacdo, sendo que o numero de itens representa as afirmacdes utilizadas para

avalia-los.

111.2.1.1. RSC
As 20 variaveis utilizadas para avaliar a percecdo da RSC da The Walt Disney
Company (Tabela 5) tém um o de 0,910; este valor superior a 0,7 e préximo de 1,

evidencia uma 6tima consisténcia interna da escala utilizada.

Alfa de Cronbach N° de itens
0,910 20

TABELA 5 - CONSISTENCIA INTERNA DA RSC

As mesmas 20 varidveis foram, igualmente, testadas de acordo com a

componente a que pertencem (respetivamente, a econdémica, a social e a ambiental).

Em primeiro lugar, a componente econémica (Tabela 6), obteve um a de 0,724,
sendo proximo de 0,7, porém superior a ele, apresentando uma consisténcia interna

satisfatoria.
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Alfa de Cronbach N° de itens

0,724 4
TABELA 6 - CONSISTENCIA INTERNA DA COMPONENTE ECONOMICA

J& a componente social (Tabela 7), obteve um o de 0,883, revelando-se também

ela confiavel.

Alfa de Cronbach N° de itens

0,883 9
TABELA 7 - CONSISTENCIA INTERNA DA COMPONENTE SOCIAL

Por fim, foi testada a componente ambiental (Tabela 8), constituida por 7 itens.
Esta Gltima componente apresentou um a de 0,921, significativamente superior as

outras, revelando uma enorme confiabilidade.

Alfa de Cronbach N° de itens

0,921 7
TABELA 8 - CONSISTENCIA INTERNA DA COMPONENTE AMBIENTAL

Comprova-se, portanto, que as 3 secBes da RSC podem ser utilizadas nesta

analise.

111.2.1.2. Nivel de familiarizacdo

Os 5 itens utilizados para avaliar o nivel de familiaridade com as principais
atividades socialmente responsaveis da The Walt Disney Company (Tabela 9)
obtiveram um o de 0,815, mais uma vez, revelando-se internamente consistente e, por

isso, confiavel.

Alfa de Cronbach N° de itens

0,815 5
TABELA 9 - CONSISTENCIA INTERNA DO NIVEL DE FAMILIARIDADE COM AS ACOES DA THE WALT

DisNEY COMPANY

111.2.1.3. Imagem de marca
Por fim, as 7 variaveis utilizadas para medir a imagem de marca da Disney tém

um o de 0,907, préximo de 1, provando também a sua enorme confiabilidade.
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Alfa de Cronbach N° de itens

0,907 7
TABELA 10 - CONSISTENCIA INTERNA DA IMAGEM DE MARCA

Comprova-se assim que todas as dimensdes utilizadas apresentam um nivel de

confiabilidade, ndo precisando de sofrer quaisquer alteracoes.

I11.2.2. Caracterizacdo da amostra

Foram recolhidas respostas de 172 inquiridos, pertencentes a um dos dois grupos
geracionais em estudo, familiarizados com a corporagdo e a marca de entretenimento
infantil Disney. A excecdo da idade, os seguintes dados foram organizados de acordo

com a ordem apresentada no questionario.

Dos 172 inquiridos, 44,8% (n=77) séo pertencentes da Geracdo X e 55,2%
(n=95) da Geracdo Y (Tabela 11). Embora exista uma diferenca entre a dimensdo dos

dois grupos geracionais, ndo é significativa o suficiente de forma a impossibilitar a sua

comparacao.
Frequéncia Percentagem (%o)
Geracao X 77 44,8
Geracao Y 95 55,2
Total 172 100,0

TABELA 11 - DISTRIBUICAO GERACIONAL

E possivel verificar que 123 (71,5%) dos 172 inquiridos identificam-se com o
género feminino, 48 (27,9%) com o género masculino e, por fim, 1 (0,60%) inquirido
identifica-se com outro género (Tabela 12). Existe uma diferenca significativa nesta
distribuicdo; a amostra recolhida e utilizada é maioritariamente constituida por

individuos pertencentes ao genero feminino.

Frequéncia Percentagem (%0)
Feminino 123 71,5
Masculino 48 27,9
Outro 1 0,60
Total 172 100,0

TABELA 12 - DISTRIBUICAO DO GENERO

Estes dados sociodemograficos, quando cruzados (Tabela 13), revelam que 57

dos elementos do genero feminino pertencem a Geragdo X e 66 a Geragdo Y.
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Relativamente ao género masculino, 20 pertencem a Geracdo X e 28 a Geragao Y. Por

fim, o elemento que se identifica com outro género, é da Geracdo Y.

Género
Feminino Masculino Outro Total
Geracao X 57 20 0 77
Geracao Y 66 28 1 95
Total 123 48 1 172

TABELA 13 - CRUZAMENTO ENTRE O GENERO E O GRUPO GERACIONAL

Como parte do processo de verificacdo de respostas, foi pedida a idade de todos
0s participantes; esta permitiu garantir que os inquiridos incluidos na investigacdo
pertencem a Geragdo X ou a Geragcdo Y. Verifica-se que 0s participantes estdo
semelhantemente distribuidos entre as faixas etérias estabelecidas (Tabela 14); sendo
que a faixa etaria com mais representantes é a referente aos individuos entre o0s 25 e 0s
36 anos (24,4%) e a com menos representantes € a referente aos individuos com idade

igual ou superior a 56 anos (7,6%).

Frequéncia Percentagem (%o)
26-31 42 24,4
32-37 29 16,9
38-43 32 18,6
44-49 23 13,4
50-55 33 19,2
>56 13 7,6
Total 172 100,0

TABELA 14 - DISTRIBUIGAO ETARIA

Relativamente a formacdo académica (Tabela 15), destaca-se que 80 inquiridos
(46,5%) completaram a licenciatura, 34 (19,8%) o mestrado, 25 (14,5%) o ensino
secundario, 15 (8,7%) a poés-graduacdo, 8 (4,7%) o ensino bésico, 7 (4,1%) o

bacharelato e, por fim, 3 (1,7%) o doutoramento.

Frequéncia Percentagem (%)
Ensino basico 8 4,7
Ensino secundario 25 14,5
Bacharelato 7 4,1
Licenciatura 80 46,5
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Po6s-graduacéo 15 8,7

Mestrado 34 19,8
Doutoramento 3 1,7
Total 172 100,0

TABELA 15 - DISTRIBUICAO DA FORMACAO ACADEMICA

Quanto ao seu estado civil (Tabela 16), 93 (54,1%) individuos estdo casados ou
em unido de fato, 62 (36,0%) estdo solteiros, 16 (9,3%) estdo divorciados/separados e,

por fim, 1 inquirido (0,6%) é viuvo.

Frequéncia Percentagem (%o)
Solteiro 62 36,0
Divorciado/Separado 16 9,3
Viuvo 1 0,6
Casado ou Unido de Fato 93 54,1
Total 172 100,0

TABELA 16 - DISTRIBUIGAO DO ESTADO CIVIL

Relativamente a sua situacdo profissional (Tabela 17), a amostra é constituida
predominantemente por individuos empregados (92,4%), 6 desempregados (2,5%), 4

estudantes (2,3%), 2 reformados (1,2%) e, por fim, 1 estagiario (0,6%).

Frequéncia Percentagem (%0)
Desempregado 6 2,5
Empregado 159 92,4
Reformado 2 1,2
Estudante 4 2,3
Estagiario 1 0,6
Total 172 100,0

TABELA 17 - DISTRIBUICAO DA SITUACAO PROFISSIONAL

111.2.3. Andlise Descritiva

Segundo Cote (2021) a analise descritiva € a abordagem estatistica que
possibilita a descricdo de um conjunto de dados que, no ambito desta investigacéo,
foram recolhidos através de um inquérito por questionario. As estatisticas descritivas
permitem a condensacdo dos resultados para que seja mais facil identificar tendéncias
(Willard, 2020). Como anteriormente referido, este questionario foi formulado com o

propdsito de testar trés hipdteses sendo, por isso, dividido em trés seccdes.
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A primeira diz respeito a RSC da The Walt Disney Company. Esta secc¢do tem
por base a teoria do Triple Bottom Line e, por isso, avalia a percecdo das suas iniciativas
econdmicas, sociais e ambientais. A segunda avalia o nivel de familiaridade com as
principais acdes socialmente responsaveis da The Walt Disney Company e, por fim, a
terceira e Ultima a imagem de marca da Disney. Todas estes itens eram de resposta
obrigatoria.

111.2.3.1. Componente econdmica

A componente economica (Tabela 18) apresenta um valor médio relativamente
alto (4,18) e um desvio padréo estatisticamente insignificante dado que ndo é superior a
1 (0,68). Relembrando que foi utilizada uma variante da escala de Likert, a média esta
préxima do valor 4 que corresponde a op¢éao de resposta “Concordo parcialmente”. Ja a

moda, ou seja, a resposta mais registada, foi 5, opgdo de resposta “Concordo

totalmente”.
N Média Moda Desvio Padréao
Componente 172 418 5 0,68
econémica

TABELA 18 - ANALISE DESCRITIVA DA COMPONENTE ECONOMICA

A amostra concorda que a The Walt Disney Company € economicamente
responsavel. Quando “desmontada” esta componente, verifica-se uma homogeneidade

nas médias dos seus itens (Tabela 19).

As médias estdo situadas entre 4,01 e 4,23. Por sua vez, o desvio padrao de todos
0s itens estd abaixo de 1, comprovando pouca dispersdo de respostas. Dado o seu
elevado nivel de concordancia, os inquiridos creem que a The Walt Disney Company é

economicamente responsavel, assegurando a sua sustentabilidade.

Itens N Média Desvio Padréo

1.1 Obtém os maiores lucros possiveis 172 4,23 0,92
1.2 Tenta alcangar sucesso a longo-prazo 172 4,31 0,93
1.3 Melhora o seu desempenho

. 172 4,01 0,85
econémico
1.4 Garante a sua sobrevivéncia e

172 4,20 0,98

sucesso a longo-prazo

TABELA 19 - ANALISE DESCRITIVA DOS ITENS DA COMPONENTE ECONOMICA DA RSC
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111.2.3.2. Componente Social

A componente social (Tabela 20) apresenta, no seu todo, um valor médio de
3,40 e um desvio padrdo estatisticamente insignificante (0,69). A média esta préxima do
valor 3, que corresponde a opgdo de resposta “Nao concordo, nem discordo”, o que
significa que as respostas a esta componente se registaram principalmente no centro da

escala de Likert.

N Média Moda Desvio Padréao

Componente
social
TABELA 20 - ANALISE DESCRITIVA DA COMPONENTE SOCIAL

172 3,40 3 0,69

As médias dos 9 itens utilizados para avaliar a perce¢do da componente social
situam-se entre 0s 2,95 e os 3,95 (Tabela 21). Os itens 2.2, 2.4, 2.5, e 2.6 ndo tém uma
variancia de resposta significativa, logo, existe nestes uma maior concordancia. A
excecdo do item 2.2, a concordancia destes itens recai no valor 3, a opc¢do de resposta
“Nao concordo, nem discordo”, revelando neutralidade ou indecisdo relativamente as

afirmacdes.

Os itens 2.1, 2.3, 2.7, 2.8 e 2.9 apresentam um desvio-padrdo que, embora baixo,
estd acima de 1, revelando alguma dispersdo de respostas. Embora, se verifique,
predominantemente, uma opinido neutra e/ou indeterminada, os itens 2.2, 2.3, 2.8 ¢ 2.9
tém médias proximas de 4, a opgdo de resposta “Concordo parcialmente”. Por sua vez,
0s itens 2.8 e 2.9 registaram as duas médias mais altas (respetivamente, 3,95 e 3,69).
Ambos eles estdo relacionados com a DEI dado referenciarem a diversidade racial e
étnica e a inclusdo de personagens LGBTQ+. E relevante destaca-los, visto que, através
da analise dos relatérios da The Walt Disney Company, foi possivel identificar um
crescente foco na DEI que cobre tanto os seus produtos (filmes, séries, experiéncias),

assim como a sua forca laboral; o que se reflete nos resultados obtidos.

Itens N Média Desvio Padréo
2.1 Est&d empenhada em melhorar o
172 3,34 1,09

bem-estar das comunidades
2.2 Participa ativamente em eventos

o ] 172 3,58 0,91
sociais e culturais
2.3 Promove um papel na sociedade que 172 3,56 1,07
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vai além da geracgdo de lucro

2.4 Proporciona um tratamento justo aos

o 172 2,95 0,82
seus funcionarios
2.5 Oferece oportunidades de
treinamento e promog&o aos seus 172 3,24 0,82

funcionérios

2.6 Preocupa-se com a atribuicdo de

flexibilidade na expressdo individual dos 172 3,13 0,84
seus funcionarios

2.7 Ajuda a resolver problemas sociais 172 3,23 1,02

2.8 Preocupa-se com a diversidade racial

o ] 172 3,95 1,02
e étnica no seu entretenimento
2.9 Preocupa-se com a incluséo de
personagens LGBTQ+ no seu 172 3,69 1,02
entretenimento

TABELA 21 - ANALISE DESCRITIVA DOS ITENS DA COMPONENTE SOCIAL DA RSC

111.2.3.3. Componente Ambiental
A componente ambiental (Tabela 22), apresenta uma média de 3,23 e um desvio
padrdo estatisticamente insignificativo (0,75). A resposta mais registada foi a opcéo 3

“Néo concordo, nem discordo” mostrando, novamente, um posicionamento neutro ou

indecisivo.
N Média Moda Desvio Padréao
Componente 172 323 3 0,75
ambiental

TABELA 22 - ANALISE DESCRITIVA DA COMPONENTE AMBIENTAL

Todas as médias da componente ambiental (Tabela 23) aproximaram-se do valor
3, variando entre 3,11 e 3,41. Apenas o Ultimo item, o 3.7, apresenta um desvio padréo
de 1, ou seja, respostas ligeiramente dispersas. Dado que a resposta neutra é igualmente
predominante nesta se¢céo, assume-se que a amostra apresenta alguma neutralidade e/ou
indecisdo relativamente aos comportamentos ambientalmente responsaveis da The Walt

Disney Company.

Itens N Média Desvio Padréao

3.1 Protege 0 meio ambiente 172 3,36 0,99
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3.2 Reduz o consumo de recursos

) 172 3,11 0,90

naturais
3.3 Recicla 172 3,37 0,85
3.4 Comunica as suas préaticas

o _ 172 3,12 0,99
ambientais aos seus clientes
3.5 Explora energias renovaveis num
processo de producdo amigo do meio- 172 3,13 0,84
ambiente
3.6 Participa em certificacdes

. 172 3,13 0,76
ambientais
3.7 Preocupa-se em promover
comportamento ecolégico no seu 172 3,41 1,00

entretenimento

TABELA 23 - ANALISE DESCRITIVA DOS ITENS DA COMPONENTE AMBIENTAL DA RSC

111.2.3.4. Nivel de familiaridade

Relativamente a familiaridade com as principais a¢des socialmente responsaveis
da corporacdo (Tabela 24), os resultados sdo baixos. Embora a média esteja
relativamente perto da op¢ao 3 “nem muito, nem pouco”, a resposta mais

frequentemente registada nestes 5 itens é a 1 “Nada familiarizado”.

N Média Moda Desvio Padréao

Familiaridade 172 2,61 1 0,96
TABELA 24 - ANALISE DESCRITIVA DA VARIAVEL “NiVEL DE FAMILIARIDADE”

O nivel de familiaridade, quando discriminado, apresenta uma dispersdo de
dados significativa (Tabela 25). Todos o0s seus itens tém um desvio padrdo acima de 1,
sendo esta a variavel menos consensual. As médias variam entre 2,02 e 3,85, estando,
tendencialmente, mais préximas do valor 2, a opcdo de resposta “Pouco familiarizado”.
Destaca-se que a parceria entre a Disney e a Make-A-Wish € a iniciativa com maior
reconhecimento. A media deste item esta proxima do valor 4, “Familiarizado”. A
relacdo da corporagdo com a fundagdo Make-A-Wish tem mais de 40 anos, é uma das

iniciativas mais antigas, o que nao passou despercebido a amostra.

Globalmente, verifica-se que a maioria dos inquiridos estad pouco familiarizado

com as principais iniciativas da The Walt Disney Company.
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Iniciativas N Média Desvio Padréao

4.1 Disney Worldwide Conservation

Fund 172 2,02 1,19
4.2 Disney VoluntERAS 172 2,08 1,27
4.3 Diversidade, Equidade e Inclusédo 172 2,88 1,40
4.4 Make-A-Wish 172 3,85 1,22
4.5 Future Storytellers 172 2,27 1,25

TABELA 25 - ANALISE DESCRITIVA DO ITENS DO NiVEL DE FAMILIARIDADE

111.2.3.5. Imagem de marca
A respeito da imagem de marca (Tabela 26), a sua média esta préxima do valor
4, op¢ao de resposta “Concordo parcialmente”. No entanto, a resposta mais registada € a

5 “Concordo totalmente”.

N Média Moda Desvio Padréao

Imagem de
Marca
TABELA 26 - ANALISE DESCRITIVA DA VARIAVEL” IMAGEM DE MARCA”

172 4,38 5 0,66

E possivel verificar que as médias dos itens que avaliam a imagem de marca s&o
altas (Tabela 27), variando entre 0 4,17 e 0 4,63. Dado que todos os desvio-padrdo se
encontram inferiores a 1, existe uma concordancia relativamente a todos os itens.
Destaca-se que o item 5.2 é o Unico com uma media proxima de 5, a opg¢do de resposta
“Concordo totalmente”, revelando que a amostra considera a marca infantil Disney

atrativa.

Dado que todos os itens utilizados para avaliar a imagem de marca da Disney

eram afirmacdes de cariz positivo, conclui-se que esta tem uma boa imagem.

Itens N Média Desvio Padréo

5.1 A Disney é uma marca de confianga 172 4,23 0,89
5.2 A Disney é uma marca atrativa 172 4,63 0,66
5.3 A Disney é uma marca agradavel 172 444 0,80
5.4 A Disney é uma marca com boa 172 431 0.88
reputacéo

5.5 A Disney tem personalidade 172 4,45 0,78
5.6 A Disney ¢é interessante 172 443 0,78
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5.7 A Disney é diferente da sua
- 172 4,17 9,93
concorréncia

TABELA 27 - ANALISE DESCRITIVA DOS ITENS DA IMAGEM DE MARCA

111.2.4. Analise de Variancia

A analise de variancia, é a técnica estatistica utilizada para avaliar diferencas
estatisticas entre as médias de dois ou mais grupos de dados ou amostras; permitindo
quantificar a dispersdo ou a variabilidade dos valores de uma variavel num conjunto de
dados. Isto é, quanto maior a variancia registada entre grupos, maior a possibilidade da
existéncia de diferencas substanciais entre eles (Field, 2018; Willard, 2020). Considera-

se uma variancia estatisticamente significante quando o seu valor de “p” ¢ igual ou

inferior a 0,05.

A Andlise de Variancia (ANOVA) emerge como a ferramenta estatistica
necessaria para avaliar as possiveis diferencas entre os dois grupos geracionais (a

Geracdo X e a Y) e as principais variaveis deste trabalho de investigacao.

111.2.4.1. RSC e as suas componentes
Verifica-se que ndo existem diferencas estatisticamente significativas na

variancia da RSC. Ou seja, independentemente da geracdo, os respondentes desta
amostra tém uma opinido relativamente semelhante a varidvel (p=0,18>0,05). Isto &, o0s
dados estdo proximos da média.

Variavel Significancia

RSC 0,234
TABELA 28 - ANALISE DE VARIANCIA RSC FACE AS GERACOES

Quando a RSC ¢ testada de acordo com as suas componentes, verifica-se 0
mesmo. A percecdo gque os dois grupos geracionais tém relativamente as componentes
socialmente responsadveis da The Walt Disney Company, ndo registam diferencas
estatisticamente significativas (econémica p=0,49>0,05; social p=0,32>0,05.). A
componente ambiental apresenta o Unico valor perto de 0,05 sendo, mesmo assim,
ligeiramente mais elevado (p=0,07>0,05), o suficiente para ndo se considerar uma

diferenca estatisticamente significante.
Variavel Significancia
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Componente econémica da RSC 0,492
Componente social da RSC 0,329

Componente ambiental da RSC 0,074
TABELA 29 - ANALISE DE VARIANCIA DAS COMPONENTES DA RSC FACE AS GERACOES

111.2.4.2. Nivel de familiaridade

Relativamente a varidvel da familiaridade com as agBes socialmente
responsaveis desenvolvidas pela corporacdo, o mesmo se volta a verificar
(p=0,50>0,05). N&o existe diferencas estatisticamente relevantes na variancia desta

dimensdo face ao grupo geracional a que o0s inquiridos pertencem.

Variavel Significancia
Familiaridade 0,503
TABELA 30 - ANALISE DE VARIANCIA DO NIVEL DE FAMILIARIDADE FACE AS GERAGOES

111.2.4.3. Imagem de marca
Por fim, quando repetido o processo com a varidvel “imagem de marca”,
verifica-se, novamente, nao existirem diferencas estatisticamente significativas da
percecdo da imagem de marca da Disney entre as duas geracdes (p=0,08>0,05).
Variavel Significancia
Imagem de marca 0,086
TABELA 31 - ANALISE DE VARIANCIA DA IMAGEM DE MARCA FACE AS GERACOES

111.2.5. Analise de Regressao

A regressdo € um dos procedimentos estatisticos utilizados para analisar a
relacdo entre variaveis (Willard, 2020). Esta analise permite perceber como € que uma
varidvel dependente é influenciada por uma ou mais variaveis independentes. E,
portanto, fundamental para investigar o relacionamento entre a RSC e a imagem de
marca, assim como o relacionamento entre o nivel de familiaridade e a imagem de

marca.

Adicionalmente, através da correlacdo de Pearson, é possivel identificar o grau
de associacdo entre variaveis, tal como o sentido da sua relacdo. O coeficiente de
correlagdo de Pearson, representado como “R”, varia de -1,00 a +1,00 e 0 seu proposito
é quantificar a forca entre variaveis quantitativas (McCormick & Salcedo, 2015). Um

valor de R positivo indica uma associagdo positiva, isto é, & medida que uma variavel
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aumenta, a outra, tendencialmente, aumenta também. Em contrapartida, um valor de R
negativo indica uma associagdo negativa, ou seja, a medida que uma variavel aumenta, a
outra diminui linearmente, fendmeno conhecido como relagéo inversa (McCormick &
Salcedo, 2015; Willard, 2020). Verifica-se a existéncia de uma relacdo fraca quando R
esta entre 0,20 e 0,40, moderada quando R esté entre 0,40 e 0,60, forte quando R esta
entre 0,60 e 0,80 e, por fim, muito forte quando R esta entre 0,80 e 1,00, sendo o valor 1

o indicador de uma correlacdo positiva perfeita.

Verifica-se apenas a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa
entre uma variavel independente e outra variavel dependente quando o valor da sua

significancia é inferior a 0,05.

Através da regressdo, verifica-se que a imagem de marca e a percecdo da RSC
(H1) ttm um relacionamento estatisticamente significativo (sig=0,00<0,05). O valor da
sua correlacédo ¢é de 0,534, o que corresponde a uma correlacéo positiva e moderada. Isto
significa que a medida que a percecdo da RSC aumenta, a imagem de marca tende a

melhorar.

Imagem de Marca e RSC
Valor de R Significancia

0,534 0,00
TABELA 32 - REGRESSAO LINEAR DA IMAGEM DE MARCA FACE A RSC

O nivel de familiaridade e a imagem de marca tém, igualmente, um
relacionamento estatisticamente significativo (sig=0,04<0,05). O valor da sua
correlacdo é de 0,218 o que indica uma correlacdo positiva e fraca, dado a sua

proximidade a 0.

Nivel de Familiaridade e Imagem de Marca
Valor de R Significancia

0,218 0,04
TABELA 33 - REGRESSAO LINEAR DO NIVEL DE FAMILIARIDADE FACE A IMAGEM DE MARCA

Conclui-se que tanto a RSC e a imagem de marca, como o nivel de familiaridade

e a imagem de marca tém uma relacdo positiva e significativa. Confirmam-se assim as

hipdteses 1 e 3; a imagem de marca é positivamente influenciada pela percecdo da RSC

e a imagem de marca € positivamente influenciada pelo nivel de familiaridade a respeito
das a¢Oes socialmente responsaveis

84



CAPITULO IV - DISCUSSAO DOS RESULTADOS E
CONCLUSOES

IV.1. Discusséo de resultados
Neste trabalho de investigacéo prop6s-se avaliar a influéncia da RSC na imagem
de marca, tendo para este efeito, sido utilizada uma amostra constituida exclusivamente

por dois grupos geracionais: a Geragdo X e a Geragéo Y.

Com o propdsito de aprofundar o conhecimento acerca da The Walt Disney
Company e da sua RSC, foram comparados dois relatorios corporativos e realizada uma
breve analise jornalistica. Através destes relatérios, foi possivel verificar mudangas
significativas ao longo do tempo, em especial, na abordagem da corporacdo quanto a
DEI. Globalmente, em 2022, houve um aumento significativo nas doacbes e
investimentos, assim como um aprimoramento no compromisso com a sustentabilidade.
Verificou-se ainda que a corporacdo segue as tendéncias socialmente responsaveis

exploradas no enquadramento tedrico desta investigacéo.

Uma das tendéncias notaveis na area da RSC é a promessa da adocdo de uma
abordagem proativa em relacdo as questdes ambientais. A Disney demonstrou o seu
compromisso com esta tendéncia, investindo em solugdes sustentaveis. Além de renovar
as suas instalagdes, para que se tornassem mais eco-friendly, a corporagdo investe

continuamente na criacdo de novas formas de reduzir a sua pegada ambiental.

O mesmo veio a verificar-se em relagcdo ao investimento de impacto, tendéncia
em que a Disney estad igualmente envolvida. No passado ano de 2022, a corporagdo
procurou gerar um impacto positivo na sociedade. Além de investir financeiramente na
salde de forma a melhorar a experiéncia hospitalar dos mais novos, apoiou diversas
organizacbes sem fins lucrativos, apostando ainda no bem-estar de diversas
comunidades. Demonstra assim o alinhamento com os principios defendidos por
Kubickova (2018) e Cezarino, Liboni, Hunter, Pacheco e Martins (2022) de que o bem-
estar social pode ser alcancado pela RSC atraves da implementacdo simultanea de

medidas internas e externas.

No contexto do Marketing de Causa, a Disney mantém parcerias de longa data
com algumas das maiores organizagdes de caridade a nivel global, em especial, com a

Make-a-Wish Foundation. J& ha mais de 4 décadas que a corporagdo utiliza as suas
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plataformas para arrecadar fundos e aumentar a consciencializagdo dos seus

consumidores acerca desta causa.

Conforme teorizado por Karim e Fayez (2020), a pressao social incentivaria as
corporagdes a divulgarem periodicamente relatorios referentes as suas atividades
socialmente responsaveis. Foi possivel comprova-lo no relatdrio de 2022, onde a Disney
agregou tabelas comparativas dos resultados dos ultimos quatro anos, abrangendo areas
como a sustentabilidade ou o impacto social.

Embora existam diferencas entre os relatorios, a The Walt Disney Company tem
uma identidade corporativa coerente, centrando-se predominantemente nos valores e
legados deixados pelo seu criador, Walt Disney. Em ambos os relatorios, a The Walt
Disney Company reflete uma preocupacdo consistente por diversas comunidades,
alinhando-se com a ideia de que o compromisso socialmente responsavel de uma
corporacgdo deve estender-se além dos seus acionistas, como defendido por Stobierski
(2021). Isto ressalta a importancia da RSC ndo apenas como uma expressdo dos seus
valores, mas como um foco continuo nas necessidades sociais, ambientais e econémicas

que impactam a sua atividade (Porter & Kramer, 2002).

Porém, foram também identificadas algumas controvérsias que evidenciaram o
desrespeito por alguns dos seus valores corporativos. De acordo com Dawood (2019), a
presenca de controvérsias em torno de uma marca pode representar um risco dado que a
imagem de uma marca é negativamente influenciada quando os consumidores sao
expostos a informagdes desfavoraveis sobre a RSC. Entre as controvérsias abordadas,
destaca-se a critica feita a corporacgdo pelos funcionarios da Pixar, que aludem a falta de
um compromisso genuino com a comunidade LGBTQ+. Chegam mesmo a acuséa-la de
rainbow-washing, ou seja, a utilizacdo de simbolos e designs LGBTQ+ de forma
oportunista, focando-se exclusivamente na sua capitalizacdo (Barker, 2022). Este
cenario representa um risco, segundo Yoon, Gurhan-Canli e Schwarz (2006), a RSC s0
tem impacto positivo numa empresa quando as suas intencbes sdo entendidas como
genuinas. E importante que a The Walt Disney Company saiba identificar e mitigar os
danos causados pela sua atividade, trabalhando estrategicamente com o proposito de se
posicionar beneficamente na mente dos seus consumidores (Ghosh & Mahajan, 2022).

Para avaliar a influéncia da RSC na imagem de marca, foi realizado um

inquérito a elementos das Geracdes X e Y. O questionario foi delineado com a
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finalidade de responder as 3 hipéteses anteriormente formuladas. Neste, foram
utilizadas escalas validadas, assim como um conjunto de itens de elaboracdo propria,

pertinentes para a investigacao.

A amostra utilizada, definida por conveniéncia, foi composta por 172 inquiridos,
77 pertencentes a Geracdo X e 95 a Geracdo Y. A amostra estd semelhantemente
distribuida entre as faixas etarias estabelecidas, destacando-se a faixa etaria dos 25 aos
36 anos como a faixa com o maior nimero de inquiridos (24,4%). Relativamente a sua
formacdo académica, uma percentagem expressiva (80,8%) frequentou o ensino
superior, sendo que 46,5% € licenciado. A grande maioria estd empregada (92,4%). A

respeito do seu estado civil, destaca-se que 54,1% esta casado ou em unido de fato.

Conforme os resultados obtidos, os inquiridos creem que a Disney ¢é
particularmente forte na sua responsabilidade econémica. Todos os itens obtiveram uma
média acima de 4,00, onde se verifica um elevado nivel de concordancia. Isto pode estar
relacionado com a perspetiva de Mahmood e Bashir (2020), que argumentam que 0S

consumidores permanecem atentos a atividade econémica das corporagoes.

Ja as outras dimensdes, ambiental e social, obtiveram respostas neutras,
revelando que os inquiridos ndo estdo tdo certos relativamente ao desempenho
socialmente e ambientalmente responsavel da corporacdo. Destaca-se que, na andlise a
componente social, as médias mais altas (3,69 e 3,95) registaram-se nos itens
relacionados com a DEI, onde a amostra reconheceu os esfor¢os da The Walt Disney
Company a respeito da preocupacdo com a diversidade racial e étnica e com a inclusdo
de personagens LGBTQ+ no seu entretenimento. A informagdo foi igualmente
evidenciada através da analise de contetdo, onde a corporacédo enfatiza diversas vezes o

seu esfor¢co no aumento da inclusdo e representacao.

Relativamente ao nivel de familiaridade com as principais a¢fes socialmente
responsaveis da The Walt Disney Company, houve uma discrepancia nas respostas.
Verificou-se que, predominantemente, a amostra n&do tinha conhecimento destes
esforgos, sendo que a média registada nesta variavel atingiu os 2,6. A excecdo da sua
parceria de longa data com a fundacdo Make-A-Wish, que obteve uma média de 3,85,
as principais iniciativas socialmente responsaveis da Disney passam despercebidas.
Nesta dimensédo, foram registadas as respostas menos concordantes e menos positivas.

A promocdo das iniciativas socialmente responsaveis da Disney pode ser uma
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vantagem, dado que a RS incentiva a criacdo de ligacbes emocionais com 0S
consumidores (Chouthoy & Kazi, 2020).

J& na avaliagdo da imagem de marca da Disney, 0s resultados foram
homogéneos: globalmente, a amostra tem uma imagem positiva da empresa.
Independentemente das controvérsias em que estad/esteve envolvida, a amostra
“concordou parcialmente” com as afirmacdes de cariz positivo apresentadas. Destaca-
se, em particular, a afirmacdo com a média mais alta (4,63): “A Disney é uma marca

atrativa”.

Na analise de variancia realizada, ndo foi possivel identificar nenhuma diferenca
estatisticamente significativa. Embora a Geracdo X e a Geracdo Y sejam
conceptualmente diferentes, recorrentemente caracterizadas como quase ‘“opostas”,
verificou ndo se existirem diferencas significativas entre as suas opinides, rejeitando-se
uma das hipoteses estabelecidas (H2 — A percecdo da RSC varia entre diferentes grupos

geracionais).

Por fim, foi testada a correlacdo entre as dimensdes, através da analise de
regressao linear. Verificou-se uma relacao positiva e moderada entre a RSC e a imagem
de marca, assim como uma relacdo positiva e fraca entre o nivel de familiaridade e a
imagem de marca. Desta forma, confirmaram-se 2 das 3 hipGteses anteriormente
estabelecidas: a imagem de marca € positivamente influenciada pela percecdo da RSC e
o nivel de familiaridade com as iniciativas socialmente responsaveis influencia a
imagem de marca. Assim como Porter e Kramer (2002) teorizaram, as iniciativas
socialmente responsaveis melhoram o contexto competitivo. Dawood (2019) enfatiza a
importancia da valorizacdo das estratégias de RSC enquanto fatores diferenciadores no
mercado. A RS pode ser benéfica na constru¢cdo de uma melhor imagem de marca,
agregando valor a corporacdo, tornando-a mais competitiva (He & Keung Lai, 2014;
Camilleri, 2017; Lho , Park , & Jongsik, 2019; Heyward, 2020).

1V.2. Conclusdes

Esta investigacdo procurou entender o impacto da RSC na imagem de marca,
atraveés da perspetiva de dois grupos geracionais. O acréscimo da importancia da RSC

provou a pertinéncia do tema.
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Considerou-se oportuno aplica-la a marca de entretenimento infantil Disney,
preenchendo, assim, uma lacuna na literatura académica. Sendo a The Walt Disney
Company uma corporacdo centenaria, transcendental geografica e culturalmente,
julgou-se apropriado aprofundar a caracterizacdo da sua RSC através da comparacéao de
relatérios corporativos e de uma curta andlise jornalistica. Foi aplicado entdo um
inquérito por questionario online & Geracdo X e a Geragdo Y. A pergunta de partida,
condutora desta investigacdo, foi “Tera a RSC influéncia na imagem de marca da

Disney segundo as Geracdo X e Y?”

A analise dos relatorios corporativos provou a importancia da RSC, ndo apenas
como fator isolado que afeta a imagem de marca, mas como parte complementar da
estratégia e identidade corporativa. A abordagem da RSC da The Walt Disney Company
reforca a sua identidade dado estar alinhada com os seus principios fundamentais. Ao
integrar a RSC na sua atividade, a empresa demonstra 0 seu COmpromisso genuino com
os stakeholders, solidificando o seu posicionamento enquanto corporacgdo capaz de se
adaptar as mudancas sociais e culturais. Esta, portanto, em conformidade com a
doutrina de He e Keung Lai (2014) que caracterizam a RSC como uma ferramenta de
marketing estratégico. A Disney parece estar consciente do status enquanto icone
cultural, detendo, por isso, inUmeras obrigacGes perante a sociedade (Heding, Knudtzen,
& Bijerre, 2009).

Conclui-se que, historicamente, o entretenimento da Disney esta enraizado em
tradicGes culturais e representacdes estereotipadas, porém, a corporacao tem investido
significativamente na sua DEI (Monteil, 2020; duBois, 2022). Talvez pelo aumento da
consciencializagcdo dos consumidores, a The Walt Disney Company revela-se
empenhada em promover a diversidade e a incluséo, alinhando-se as tendéncias atuais
da RSC (Stobierski, 2021). Este esforco socialmente responsavel tem um efeito tangivel
nos seus produtos, uma vez que a corporacgao tem investido, e promete perpetuar esta
acdo, em personagens e historias capazes de refletir diversas culturas, etnias e

experiéncias.

O facto da The Walt Disney Company aderir as tendéncias da RSC
permanecendo alinhada aos valores do seu fundador, acresce um valor significativo a

empresa. Embora tenham sido identificadas diversas polémicas envolvendo a empresa,
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teoriza-se que o historial de a¢des socialmente responséveis da corporacdo possa ajudar
a combaté-las (Kotler, Keller, & Chernev, 2022).

Neste trabalho de investigacdo, foram analisados varios construtos, entre eles: a
percecdo da RSC da companhia, o nivel de familiaridade com as principais atividades
socialmente responsaveis e, por fim, a sua imagem de marca. Considerou-se pertinente
0 estudo das geragdes devido a contribui¢cdo de Wu e Wang (2014); que teorizam que as
diferengas geracionais podem ter impacto nas dimensdes que os consumidores
priorizam, assumindo-se que a sua perspetiva da RSC seja também ela distinta. No
entanto, ndo foram identificadas diferencas entre as geracdes desta investigacdo: X e Y.
Em resumo, a auséncia de diferengas entre as perspetivas destes grupos geracionais
pode levar a diversas interpretagdes; apontando para uma convergéncia de valores ou,
por outro lado, indicando falta de conhecimento ou compreenséo limitada das préaticas

socialmente responsaveis da The Walt Disney Company.

Esta dissertacdo baseou-se num conjunto de autores que estudaram o
relacionamento entre a RSC e a imagem de marca. Globalmente, os investigadores
apontam para a existéncia de uma relacdo positiva entre estes dois conceitos,
pressupondo também que o nivel de conhecimento das principais iniciativas
socialmente responsaveis de uma corporacao influéncia a forma como é percebida pelos
consumidores (Aftab, Arif, & Salam, 2014; Singh, Singh, Islam, Hamid, & Ariffin,
2014; Girlek, Duzgin, & Uygur, 2017; Dawood, 2019; Lho , Park , & Jongsik, 2019;
Chouthoy & Kazi, 2020; Karim & Fayez, 2020; Ho & Minh, 2020; Warsita &
Indriastuti, 2021). Quando avaliados a relacdo entre a RSC e a imagem de marca € 0
nivel de familiaridade com as iniciativas e a imagem de marca, foi identificado um
relacionamento positivo entre 0s construtos. Conclui-se que este trabalho de
investigacdo ecoa as crencas anteriormente apresentadas. Os resultados comprovam,
novamente, que a RSC ndo deve ser percebida apenas como uma escolha ética, mas

também como uma estratégia eficaz para o sucesso de uma corporag&o.

Assim, respondendo a pergunta de partida colocada, podemos concluir que
embora a RSC influencie a imagem de marca, neste caso, nao existem diferencas entre a
Geracdo X e a Geracdo Y. O relacionamento verificado entre a RSC e a imagem de
marca (re)confirma que a percecdo que os consumidores tém em relagdo a RSC

influencia positivamente aquela que é a imagem de marca compreendida. Quanto mais
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positiva for a opinido relativamente a RSC e as suas componentes, melhor € a imagem

de marca.

IVV.3. ImplicagOes da Pesquisa

Esta investigagdo revelou diversas implicacbes significativas na &rea do
marketing e da comunicacdo e veio preencher uma lacuna na literatura académica ao
focar-se na The Walt Disney Company, recorrendo a uma abordagem metodologica

mista.

Uma das descobertas mais relevantes deste estudo foi que, embora a Disney
tenha investido substancialmente em iniciativas socialmente responsaveis ao longo dos

anos, o publico parece desconhecer os seus esforcos.

Em primeiro lugar, o reduzido grau de familiaridade com as principais
iniciativas socialmente responsaveis da The Walt Disney Company sugere que a
corporagdo ndo esta a comunica-las eficazmente. Isto coloca em causa as estratégias de
comunicacdo utilizadas pela corporacdo e as suas respetivas marcas. Sabe-se que o
investimento na RSC confere uma possivel vantagem competitiva (He & Keung Lai,
2014; Quezado, Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022); através dela a corporacdo pode

projetar as suas crencas e valores, reforcando a sua identidade (Porter & Kramer, 2002).

O desconhecimento generalizado sobre as iniciativas da corporacdo, podera
representar perdas significativas. Segundo Kotler, Keller e Chernev (2022), algumas
corporacgdes consideram relevante a acumulacdo de um historial de acdes socialmente
responsaveis, uma vez que estas ajudam no combate a criticas e no apaziguamento de
controvérsias. Na eventualidade de a corporacdo ser substancialmente afetada por
alguma critica e/ou controvérsia, a falta de consciéncia por parte dos seus consumidores
sobre as suas acOes de RSC pode diminuir a capacidade de preservar uma imagem de

marca sélida, pois 0 seu compromisso perante a sociedade passa despercebido.

A necessidade de melhorar a comunicagdo das iniciativas socialmente
responsaveis é imperativa. A transparéncia e 0 compromisso com praticas socialmente
responsaveis podem abrir novas oportunidades, como a atra¢do de consumidores, uma
vez que estes estdo mais conscientes da importancia das suas escolhas e optam por
apoiar corporaces socialmente responsaveis (Consumer Trends, 2019; Quezado,
Cavalcante, Fortes, & Ramos, 2022).
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IV.4. LimitacOes da investigacao

Existiram algumas limitacGes na elaboracdo desta dissertacdo. A primeira,
inerente ao trabalho, é a sua amostra. Quando comparada com o universo total de
consumidores da marca Disney, a amostra é diminuta. A aplica¢do do inquérito foi feita
exclusivamente online, tornando-a mais restritiva. Dado que a amostra é néo
probabilistica por conveniéncia, fica igualmente comprometida a sua representatividade.
Ademais, a maioria dos respondentes identifica-se com o género feminino sendo que

podera ndo refletir adequadamente o0s dois grupos geracionais.

Relativamente ao modelo de investigacdo, na sua grande maioria, 0s estudos
acerca do impacto da RSC na imagem de marca, ndo utilizam marcas referentes ao setor
do entretenimento, nem pressupdem o estudo geracional dos consumidores. Tudo isto

dificulta a comparacéo dos resultados desta investigacéo.

Por fim, o limite temporal, levou a escolha de apenas duas geraces.

IV.5. Sugestdes para futuras investigacoes

Com base nas limitagcbes previamente apresentadas, considera-se relevante
sugerir a aplicacdo desta investigagdo a uma amostra representativa, definida de forma
aleatdria. Sugere-se também o alargamento da amostra, através da sua aplicacdo a outras
geracOes para que, também elas, possam dar novos insights sobre o tema. Embora esta
investigacao tenha concluido ndo existirem diferencas significativas entre a percecdo da
Geracdo X e da Geracdo Y, o mesmo pode ndo suceder-se na comparacdo de outras

geracoes.

Seria também interessante a utilizacdo deste modelo de investigacdo em diversos
setores, ou seja, aplicando-o0 a outra marca e a sua respetiva corporacdo. SO desta forma
se criard um corpo teorico suficientemente rico para que seja possivel tecer

comparagoes.

Uma abordagem diferente seria a utilizacdo do método qualitativo na recolha de
dados, por exemplo, através de entrevistas onde pudessem ser exploradas a fundo as
opinides de distintas geracBes. Isso proporcionaria uma perspetiva mais holistica,

permitindo a recolha de um conjunto de insights ndo abordados no questionario.
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Adicionalmente, as experiéncias pessoais, enrigqueceriam a compreensao entre o

relacionamento positivo da RSC e a imagem de marca.

Por fim, tendo em conta que esta investigacdo se foca na RSC como um todo,
seria relevante conduzir investigaces mais aprofundadas acerca de cada componente da
RSC. Isto permitiria desmembrar a RSC e identificar as areas de maior influéncia para

0s consumidores.
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ANEXO

Questionario

A Responsabilidade Social e a Imagem
de Marca da Disney

Convido-o{a) a participar na pesquisa da minha dissertacdo de mestrado. O
estudo € acerca da Disney, destinando-se exclusivamente a elementos da
Geracdo X (1965 a 1980) ¢ da Geracdo Y (1981 a 19296).

A sua participacdo neste questionario € voluntaria. Tem o direito de
interromper ou abandonar a sua participacdo a qualquer momento.

05 dados recolhidos serdo utilizados apenas para fins estatisticos. Toda a
informacdo serd tratada de forma confidencial, garantido o seu anonimato.

Se ndo consentir ao tratamento dos seus dados, esteja 3 vontade para
encerrar o questiondrio. Se deseja colaborar marque a opcdoe "consinto” e
avance para o presnchimento.

ritacordeironl@gmail.com Mudar de conta &y

B3 W&o partilhado

* Indica uma pergunta obrigatdria

O Consinto e aceito que os meus dados sejam utilizados para fins
estatitiscos

Seguinte Limpar formulario
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Peco que responda de forma genuina a todo os itens. & duracdo estimada &
de cerca de 5 minutos

Pertence a *

() Geracdo X (1965 a 1980)

() Geragdo Y (1981 a 1996)

() Outra

As afirmacdes que lhe s3o apresentadas s3o a respeito da
Responsabilidade Social da The Walt Disney Company. Indigue em gue
medida concorda ou discorda com cada afirmacdo, selecionando a opcdo mais
adequada 3 sua opinido.

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo parcialmente

3 - Ndo concordo nem discordo
4 - Concordo parcialmente

5 - Concordo totalmente

Obtém os maicres lucros possiveis *
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Tenta alcancar sucesso a longo-prazo *

Discordo totalmente o O O O O Concordo totalmente
Melhora o seu desempenho econdmico *

1 2 3 - 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Garante a sua sobrevivéncia e sucesso a longo-prazo *

Discardo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Estd empenhada em melhorar o bem-estar das comunidades *

Discardo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Participa ativamente em eventos sociais e culturais *

Discardo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Promove um papel na sociedade que vai além da geragio de lucro *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Praporciona um tratamento justo aos seus funcionarios *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Oferece oportunidades de treinamento e promogéo acs seus funciondrios *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Preccupa-se com a atribuigdo de flexibilidade na expresséo individual dos seus
funcionarios

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Ajuda a resolver problemas sociais *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Preccupa-se com a diversidade racial e étnica no seu entretenimento *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Preocupa-se com a inclusdo no seu entretenimento (comunidade LGBTQ+,
imigrantes, distintas religides e culturas, pessoas com incapacidades motoras ou
mentais, idosos ou de diversas classes sociais)

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Protege o meio ambiente *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Reduz o consumo de recursos naturais *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Recicla *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Comunica as suas praticas ambientais aos seus clientes

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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Explora energias renovaveis num processo de produgdo amigo do meio-ambiente *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Farticipa em certificagdes ambientais *
Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
Preccupa-se em promever comportamento ecaldgice no seu entretenimento *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Ser-lhe-30 apresentadas as principais iniciativas socialmente responsaveis
da The Walt Disney Company. Indique, através da escala, em que
medida estd familiarizado(a) com cada uma delas.

1 - Nada familiarizado

2 - Pouco familiarizadoe

3 - Nem muito, nem pouco
4 - Familiarizado

5 - Muito familiarizado

Disney Worldwide Conservation Fund: Fundagdo que financia projetos de d
preservacdo de habitats naturais, o objetivo & salvar espécies em vias de
extingdo

Nada familiarizado O O O O O Muito familiarizado

Disney VoluntEARS: Programa de voluntariado, no qual os colaboradores se *
envolvem em atividades comunitarias associadas a educagio, ao meio-ambiente,
a saude e o bem-estar.

Nada familiarizado O O O O O Muito familiarizado
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Diversidade, Equidade e Inclusdo: A marca dedica-se 3 criag3o de histdrias e *
experiéncias que promovam mensagens de inclusio e valores éticos, que sejam
representativas assim como incentiven ao desenvolvimento pessoal. Esta
também focada em garantir a diversidade, equidade e igualdade da sua forga
laboral.

Nada familiarizado O O O O O Muito familiarizado

Make-A-Wish: A Disney trabalha em parceria com a Make-A-Wish Foundation .
para realizar os desejos de criangas que sofrem de doengas graves. Treina
funcionarios hospitalares, leva animadores e a suas personagens para entreter
criangas hospitalizadas, distribui brinquedos, livros, jogos e da acesso gratuito ao
seu conteddo.

Nada familiarizado O O O O O Muito familiarizado

Future Storytellers: Compromisso que a marca tem em realizar investimentos :
sociais e implementar programas que aumentem o acesso & carreiras no mundo
do entretenimento, da tecnologia e da hotelaria. Entre algumas das suas

iniciativas estdo o desenvolvimento de pegas de teatro em escolas publicas
carenciadas, o apoio a cursos profissionais, entre outras.

Nada familiarizado O O O O O Muito familiarizado

E pedido que avalie a Imagem de Marca da Disney {a marca de
entretenimento infantil responsavel pelo conteddo de animacdo como
filmes, sérigs ¢ curta-metragens). Através da escala, diga-nos em
que medida concorda ou discorda com cada uma das afirmacdes
apresentadas.

1 - Discordo totalmente

2 - Discordo parcialmente

3 - Ndo concordo nem discordo
4 - Concordo parcialmente

5 - Concordo totalmente

A Disney é uma marca de confianga *

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A Disney € uma marca atrativa *

Discordo totalmente

O O O O

A Disney € uma marca agradavel

Discordo totalmente

1 2 3 4

O ONONG,

A Disney & uma marca com boa reputagdo *

Discordo totalmente

o O OO

A Disney tem personalidade =

Discordo totalmente

A Disney é interessante *

Discordo totalmente

O O O O

1 2 3 4

O 0O O O

A Disney & diferente da sua concorréncia *

Discordo totalmente

1 2 3 -

O O O O

O

O

O

O

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente

Concordo totalmente
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Idade *

A sua resposta

Sexo *

() Femining
() Masculino

() outro

Formagdo Académica

Ensino basico (até ao 92 ano)
Ensino secundario (até ao 12° ano)
Bacharelato

Licenciatura

Pés-graduacdo

Mestrado

Doutoramento

ONONONONONONONG

Qutro tipo de grau

Estado Civil

() Solteiro

() Divorciado/Separado
() vidvo

O Casado ou em Unido de Fato

Profissdo ou situagdo profissional atual »

A sua resposta
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