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DEFINICOES
COMO PONTO

DE PARTIDA

DE QUE FALAMOS QUANDOD
FALAMOS DE MARCAS CIDADAS?

Esta investigacio visa um tema em que se exige uma analise cuidada
de conceitos e definigies.

Por simplificacéio, utilizamos ao longo do paper alguns termos como
‘comportamentos pro-sustentabilidade’ ou ‘produtos ditos sustenta-
veis, mas nao deixamos de considerar fundamental comprometer-
mo-nos na discussio do que € ou deve ser “ser sustentiavel” em 2022,
Como veremos, & diferente do que seria em 2016. Novas palavras
como ‘regenerar’ (em vez de ‘mitigar’) devem ser incorporadas.
Como dizia Maria Joio Rodrigues numa entrevista recente “cresci-
mento sustentavel ¢ um conceito errado porque o crescimento nun-
ca ¢ sustentavel”. Admitindo, depois, que “é possivel comparibilizar
crescimento e sustentabilidade, desde que tenhamos outro tipo de
crescimento’™.

Entio, o que deve ser crescimento? Tudo parece estar em cima da
mesa para revisio.



PONTO DE PARTIDA PONTO DE PARTIDA

Sendo assim, em 2022, ‘marcas-cidadas’ serao as Essa marca-cidadi cxprime-sc atravis da sua cul-
. ; . tura empresarial - sistema de normas, crengas, va- There ismota company
que olham o seu poder social (e ndo o seu dever social) lores, criagdes que definem a personalidade da em- 1 the world that does ne
. : presa - e da afirmacio dessa ética ao longp de toda in the world that does not
como factor chave para o florescimento a cadeia de valor, incluindo nos produtos e servigos influence [.“\-'[?I‘\-‘T.]liﬂg else 1in
ou prnsperidade da sociedade. que oferece, na forma como os vende e 05 comunica. our ecosystem I s vms
Mesmo que a crenga na possibilidade dessa orga- who are T.I‘ul)' immersed in

S3 b el vidad Fizagin perfeita - ur;] ente emMpresa qtzrhtlc:nﬁrgur what is 2’.“5112 on in the world

40 as que sabem ser possivel aumentar a competitvidade INCTCICATAT O Scus lucros, promover o em-catar T T == .
: q P ) . P social e econdmico das comunidades e, em simul- cannot h“]}] but prioritize ithe
de uma empresa e, em simultaneo, Promover 0 avanco tineo, regenerar o ambiente — possa parecer de na- transition in every decision.»

tureza utdpica, ja hi exemplos de empresas e, em

das condigoes economicas e sociais nas comunidades

3 a P : Kees Kl 3, um dios tedricos do Whale Systern
simultineo, de empresdrios, que o provam possivel. - o e e S

€111 que actuam.

A Eosta e o seu CEQ e fundador Volkert Engels-
man sido um caso de estudo. Esta empresa holan-
desa, lider na curopa na distribuigae de frutas e

SE-ID as q'l].E Seguem a Cﬂﬂperagﬁﬂ COImMo Pl"in{'.ipiﬂ legumes organicos e fair-trade, desenvolven projec-
- = tos na conservacio dos solos, de transparéncia ao
fundamental para a-tlnglr o bem comum longo da cadeia de valor, de packaging sustentavel,

desenvolvimento social, salarios e alimentagio sau-

[prmt:lplo do lmpaCtn CﬂlECtl\?ﬂ] € que, no plﬂ.l‘lﬂ davel. Adicionalmente, propds uma nova definigio

amhiental, agﬁm em favur da regeneragﬁn de lucro e cnn_rahilizagio dr_‘ custos que inclul im-
pactos no ambiente ¢ na sociedade.

do planeta [principio do Valor Sistémico].

“Sustainable Eosta - Leading Organic Trade by
Valuing People and Environment™ ¢ um dos casos
de estudo expostos pela Rotterdam School of Ma-
nagement “Sustainable Development Goals (SDGs)
case series” que provam a realizacio da utopia.
“Interface: Creating a Climate Fit for Life through
Carpet Tiles” ou “The Coffee of Andradas: Bui-
Iding a Brand to Help a Community” sio outros
exemplozs analisados por esta Universidade que me-
recem ser conhecidos.



ONDE ESTAMOS?

“Directivas de cidadania (ambiental)”

(llustrativo, ndo exaustiva)

2ms
— Inicio da tributagio sobre sacos de plistico
leves nos supermercados,

2022
— Aprovada a Eatratégia Nacional para a
Mobilidade Ativa Pedonal 2030 (ENMAF),
— “Solar Rooftop Initiative™ da UE, estabe-
lece noves regulamentos que tornardo obriga-
toria a instalagdo de painéis solares em todos
o3 novos edificios piblicos, comerciais e resi-
denciais aré 2029,
— Entrada em vigor da taxa sobre embala-
gena de plastico de uso tnico.
— Prazo de garantia de bens méveis, como
electrodomésticos, passa de dois para  trés
anos. Normativa que se aplica também a bens
recondicionados.

2024
— UE adoptara carregador universal em Ou-
tubro de 2024,

2025

— A Estratégia Nacional para a Mobilidade
Activa Ciclével (ENMAC) 2020-2030 eatipu-
lz como ohjectivo que 4% das deslocaghes nas
cidades portuguesas, em 20235, sejam  feitas
em hicicleta,

— Pagamento da taxa de residuos devera ser

separado da factura da agua aré 2025,

2035
— Aprovada proposta da Comissio Europeia
que proibe a venda de novos veiculos com mo-
tor de combustEo a partir de 2035, permitindo
apenas a venda de veiculos novos eléctricos.

Var nobos Anexns pag. 161

2021
— Lancamento do programa Vale Eficiéncia®.
— Proihida a disponibilizagio gratuita de sa-
cos de caixa feitos de qualquer material para
acondicionamento ou transporte de produtos.
— Direito a pedir égua da torneira para
acompanhar refeigies nos restaurantes.
— Permissdo de utilizar recipientes proprios
para fazer compras em estabelecimentos que
vendam produtos a granel ou take-away.

2023
— Veiculos eléctricos comegam a perder isen-
cao fiscal?,
— Proposto novo incentive 4 produgdo de
energia renovavel por “particulares ou peque-
noa negheins com fontes de energia renovivel
instalada”, como painéis fotovoltaicos®,
— Entrada em vigor da taxa sohre as embala-
gens de aluminio ou multimateriais com alu-
minio;

2026
— Implementacio de um sistema “Pay As
You Throw” generalizado a todo o pais até
20262

2030
— Lishoa langa guia digital “Como pedala
Lisboa”, onde estabelece a meta de redugio
do uso automdvel privado em 28% e subida
para 66% de utilizagEo de transportes pabli-
cos até 2030,

Mormas Clasin 30 1T ke Comrmoms B o Primgad
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ONDE ESTAMOS?

Desbloquear a barreira do prego
MARCAS E NEGOCIOS

MIELE
Urmma campanha para destacar a sua promessa de oferecer
"gualidade antes do seu tempo®.

A Miele langon uma campanha global de marca  traponto i cultura do descartivel. A campanha, vi-
que, sustentada pelos seus valores fundamentais sualmente muito impactante, estd projectada para
— craftsmanship, desempenho e sustentabilidade —, langamentio em 44 paises em todo o mundo.
maostra como estd a oferecer aos seus clientes *Clua-

lity Ahead of Its Time’. A campanha destaca que os Uma das assinaturas da marca: «Longevity is

produtos Miele s3o projetados para serem realmen- the ultimate sustainability.»
te mais durdveis — constituinde um absolute con-

S 10 ke Comermmn e wom Primgs

ONDE ESTAMOS?

E impossivel negar a importancia do (baixo) poder de compra da maioria
dos portugueses na sua imbicio em considerar o consumo ¢tico dentro
de um supermercado. «A maci biologica custa €3 o kg ¢ a outra esti a
£1. 5%, dizia um entrevistado.

Também & esse parco poder de compra ou uma histona de vidas/
educagio marcada pela caréncia e frugalidade que condicionara um
comportamento de poupanca programado nos gestos mais quotidianos
—apagar as luzes, tomar banhos curtos, poupar no aquecimento da casa.
Na frugalidade de muitos portugueses estd, sem divida, um fundamento
importante para apelar 4 sustentabilidade. Tal como na disponibilidade
para ‘pagar mais’ em bens duradouros se eles durarem mais.

Sendo assim, para a maioria dos que tém poder discricionanio, a questao
NAO serd 0 prego, mas o retorno percebido — seja em sande, seja em
qualidade ou durabilidade, seja em status. Uma cenoura bioldgica ndo
traz status, mas poderd trazer sande. Serd que essa sande vale ‘mais do
dobro™ Como se prova? E possivel fazé-lo?

Cada categoria obrigara a uma analise cuidada das barreiras

a0 consumo ético. Sabemos que muitos dos comportamentos do
‘consumidor consciente’ ndo lhe saem mais caros: a reciclagem, a
reducio de bens materiais, optar por uma dieta vegetanana oo por

reduzir a carne, sdo alguns exemplos,

Enfim, até¢ que ponto a variavel prego ndo ¢ uma boa forma de
desculpahilizagio? Em seguida, entramos, precisamente, na compreensao
desses mecanismos psicoldgicos em que, perante a consciéneia alta do
problema, o ser humano se refugia.

SR, PR -



ONDE ESTAMOS?

IMPACTO AMBIENTAL
DA INDUSTRIA PECUARIA

Considera-se informado relativamente ao impacto ambigntal
da inddstria pecudria e, em particular, da criagde de bovinos?

N=40% (Grupa B)

66%

———————————— nao estd informado,
sabe pouco ou fern dividas
380 sobre o impacto ambiental
da inddstria pecudria
20%
12%
10%
= .
Sim, totolmente, Sim, Sim, 5im, mas tenho Nao, noda
& uma ideia muito bastante MO PouCo dividas
presente

RAZOES PARA NAO EVITAR MAIS VEZES
O CONSUMO DE CARNE

Quais diria serem as principais razdes para ndo evitar
mais vezes o consumo de carne?

(Esendha apenas as que oo aplicas, da mals imparante para 4 menod isperiante) N=304
4
+ Importante |
1 Euma qI-E'iT(-lﬂ socloculturall somes uma socledade em Que SeEmpre S8 Ccomeu Carme

Principal rozdo para 33%

E uma questde de hablts / sempre se comeu carne na minha familla

2 Principal rozdo para 18%

' Faz faita oo organismao

3 Principal rozdo para 18%

: Pelo prazer

4 Principal rozdo para 16%

|

5 E dificll convencer ¢ agregade famillar nesse tipo de mudanga
Principal rozdo para 1%

|

g Serla pouce pratice

- importante i Principal rozdo para 5% A Msat eur Persone, Liminal Specs (2021)

Exposigfio Fnsrante da auioria do Liminol Spoca, que 8xplorg o 10rmo come o consu-
mo da comme - @ a sud producic - Impoacio o sodde @ o ambignio. A mosira bosala-se

em sshudos oo projechs LEAP (Livesiock, Emdronmant and Feople) do Unlversidade oe
Owford.
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O MERCADO CIDADAD

EXERCICIO DE SEG_\-'IE‘\'TAQ:\O

COMD DRGANIZAR 0 MERCADD CIDADAD NO QUE TOCA
A SUA ACGAD PRO-SUSTENTABILIDADE?

A organizagio C-Lab do mercado cidadido, pro-
posta em 2019, sai validada novamente na presente
investigacio definindo 6 segmentos a partir, funda-
mentalmente, de uma questio basilar do questio-
nério que pede ao inguirido o reconhecimento do
sen grau de acgdo pri-sustentabilidade [ver pagina
seguinte]. O resultado traduz uma realidade consis-
tente ¢ evolutiva em todos os principais indicadores
- preccupacio, acgio, comportamentos, conheci-
mento ¢ entendimento dos impactos.

Face a 2019, a dimensdo dos segmentos mantém-se
quase inalterada. Nas extremidades, grupos mino-
ritirios, cada um representando 4% da populagio -
08 ‘Desligados’ e oz *Consciencialistas’. A sua escala
dificulta a andlise, mas no que se refere a qualquer
apelo directo & sustentabilidade, poderdo ser enca-
rados como "nido mercados’ para marcas ¢ negdcios
de grande consumo.

O que definimos como o grande mercado-cidadio
que soma BO% junta dois segmentos: Mobilizados
(17%) e ‘Disponiveis’ (#3%). O primeiro parece
ser uma espécie de destacamento do segundo, um
mercado mais maduro, que despertou para a sus-
tentabilidade ha mais tempo ¢ que, nessa medida,
revela mais sofisticag@o nas escolhas e sensibilidade
na forma como chama a 51, em termos identitirios,
eates valores.

Ambos confirmam uwm mercado disponivel que
aguarda atentamente movimentos da oferta. A mu-
danga recente ou aquela que estard em curso da-se
a um ritmo extremamente lento e evidencia esgo-
tamento: 75% dos Mohilizados ¢ 30% dos Dispo-
niveis acham que ja fazem tudo ow quase tudo o
que estd ao sen alcance no dominio das escolhas
sustentaveis.

Restam dois outros segmentos — Condicionados
(14%) ¢ Comodistas (18%) — que, apesar de esta-
rem ligados & necessidade de actuar (tém ambos o
mesma nivel de preccupacio com a crise climéiti-
ca), estio parados ou estagnados num determinado
ponto de acgio. Os primeiros justificam-no (ou des-
culpabilizam-se?} essencialmente na sua situacio

Marmas Cielasidn

28

financeira — 71% indica que o seu rendimento estd
abaixo das necessidades do agregado; os segundos,
assument-se precisamente naguilo que o nome in-
dica — o seu comodismo, Em termos demograficos,
dois tragos a destacar: nos primeiros predominam
mulheres (67% do grupo), oi segundos caracteri-
zam-s¢ pela sua juventude.

Deste modelo de segmentacio
destaca-se um mercado de larga
escala (60%) permedvel e disponivel
a novas propostas de marcas

¢ negocios, Podiam fazer mais,

mas nao muito mais. Agem dentro
daquilo que sio as suas possibilidades
[inanceiras, de tempo ¢ o que
consideram hoje poder prescindir

em termos de conforto.

De qualquer forma, denota-se
desconforto com a velooidade lenta
da mudanga e alguma perplexidade
com certos ‘vazios' de comunicagio
¢ de actuagdo de entidades pablicas
mas, também, privadas.

Para todos os segmentos, mas
particularmente, para os (muito)
pouco permedvels ao apelo da
sustentabilidade, mostrame-se
adiante outros argumentos que
podem ser utilizados para conduzir
4 comportamentos que tenham
impacto positivo.

([ ST S S -

e

MERCADO CIDADAD

wSou sempre aptimista, mas fieo desanimads, prefira nem pensar, E um dia de
cada ez & sepa o que Deus quiser [, ) e casa goitana de ter mais espags para
Jazer melhor a reciclagem, hd wma cotsa ou oulra que pat sempre para o lixe
comune. Tenta-ie fazer melkor, mas fica-se desmolivado.»

H, 33, Casado, 1 Fillho, Porto

) exercicio € complementado com “casas’ de alguns entrevistados que dio espessara
& realidade quotidiana destes segmentns. Juntamaos algumas focografias que foram
partilhando das suas casas e do sen quatidiano,

Marvas Chiadis D0 I0 de Comasems Bibew e Fasiagal
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FICHA TECKICA

FICHA TECNICA

FICHA
TECNICA

ESTUDO QUALITATIVO
Amostra Total: 12 individuos

Trabalho de campo: 5 a 21 de Setembro
de 2022

Metodologia: Entrevistas online realizadas
junto do painel de questiondrios Online [PSOS-
APEME

ESTUDO QUANTITATIVO

Amostra Total: 812 individuos

Existe um corpo comum do questionario
respondido pelo total da amostra, e perguntas
eapecificas subdivididas em 2 sub-amostras, de
407 e 405 individuos

Universo: Individuos de ambos 08 sexos, com
idade igual ou superior a 18 anos, a residir em

Portugal Continental pertencentes ao Painel
Global IPSOS-APEME

Trabalho de campo: 19 de Outabro a 14 de
Novembro de 2022

Método: Entrevistas online junto do painel
IPS05-APEME

Moca: [ estudn C-Lab referido ao longo do paper — Bardmetro *Marcas Cidadis” 2019 - que nos proporciona uma perspectiva
evohiva, teve tma amostra de 1630 individuos. O trabalho de campo foi realizado entre 1B de Feversiro e 18 de Margo de 2019,
também através do paine de questionidrics online [PSOS-APEME.

Wiy Cbasidn W4 1T ke Comrmm Bt e Pavimga Marvan Chiadin 165 ET dn Compsomms R o Besigal
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A informagio contida no presente relatario fd

elaborada pela equipa do Projecto O — The Consumer
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modilicados, allerados ou comercializados, a nio

ser com prévia autorizagio do C - The Consumer o
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A presente andlise contém alpumas referéncias a ~

iy 5 lade do O~ The Consume:
marcas que nio sio propriedade do C Jomsumer .
Intelligence Lab, sendo tais referéncias feitas a titulo Sumﬂ"*mmpal UN.EE-UW

meramente ilustrativo. It is in s pature FIMA




The Consumer Intelligence Lab

Criar conhecimento que permita compreender 2 verdadeira
& mais profurda natureza das coisas & dos comportamentos
humanes — consumidores & cidadins.

clab.com.pe







