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SOBRE ESTE PAPER

SOBRE ESTE
PAPER

Da investigagio C-Lab 2022-23 ‘Marcas Cidadas:
como chegar ao consumidor?” resulton um primeiro
corpo de trabalho publicado em Dezembro de 2022
que oferecia um '1D do consumidor (ambientalmen-
te) ético em Portugal’. Este paper ¢, portanto, uma
continuidade do raciocinio ali fundado e ndo dis-
pensa essa compreensdo (realista) da importancia
ainda baixa das motivagies “good for all” dos por-
tugueses no acto de compra o de consumo. Trans-
crevende um pequena parigrafo da introdugio, was
organizacies nio podem esperar pelo mercado dos
chamados ‘consumidores sustentiveis’, A escala do

gap iéncia —accdo & d iado grandes.
Conh O cOmpromisso das emp portu-
FUesas com a igio para modelos de

e produgio mais sustentiveis. Nio nos parece que
as organizacdes estivessem & espera ou que tenham
sido surp didas com as lusiies a que esse
traballo chegou.

Agora pergunia-se: como € que esse consumidor —
maioritariamente disponivel e consciencioso, mas
ainda aquém em termos de mobilizacio para a ac-
a0 — percebe o esforgo empreendido pelas marcas?
Como € que constroi a ideia de uma marca susten-
tivel? Nio terd o ponto de partida (i.e. a imagem
que tinha originalmente da marca) fundamental?

preend cedo que a resposia a esias per-
guntas, & pouco relevante se nio tivermos aderén-
cia i realidade da comunidade e das inddstrias que
servimos. Viérios estudos demonstram (veremos
adiante) que os critérios que sdo drivers positivos
de reputagio das marcas variam grandemente de
indistria para indistria e de geografia para geo-
grafia (se considerarmos empresas de cardcter mul-
tinacional).

O melhor propésito deste trabalho serd, portanto,
compreender como & que o processo em curso 'de
Marca para marca sustentivel’ tem eco na cabega
dos portugueses: como esti a ser construida a re-
putagio das ‘noszas’ marcas na esfera da sustenta-
bilidade? Quais as atitudes perante a ‘sua’ comuni-
cagio?

frorre.

Cedo definimos que a escuta aprofundada era es-
sencial para informarmos as marcas neste processo:

gando das gl diatas 4s nio ime-
diatas, 36 estimulando a memdria para perceber og
signos que influenciam determinado dicto ou

inclinagio relativamente a uma marca ou empresa,
conseguiriamos ir além de leituras simplistas ¢ ge-
neralizagies quantitativas

Considerando a realidade concreta
das empresas da Comunidade C -

a maior parte delas de grande escala,
incumbentes nos seus sectores, de
cardcter multinacional — podemos
usar a metifora do barco que tem

de ser reparado durante a travessia.
O barco nio volta atras, As empresas
da comunidade C nio é dada

a possibilidade de comegar do zero
como determinados players ¢ marcas
puristas, que nasceram com uma
genética adaptada a este habitat

sab ameaga, regido por designios

do desenvolvimento sustentéavel
amplamente consensualizados.

A travessia ‘de marca para marca
sustentavel’ estd em curso. E nessa
travessia que este trabalho se
atravessa,
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SOBRE ESTE PAPER

[ S T ——y



SER MARCA
EM PORTUGAL,

HOJE

Antes de entrar na problematica do caminho ‘de marca para marca
sustentavel” desenvolve-se neste capitulo uma breve reflexio sobre a
relagio dos portuguese:

om as marcas, tentando salientar particula-
ridades do vinculo emocional que estabelecem,

A instabilidade que caracteriza a conjuntura e a descrenga generali-
zada nas instituigoes parece abrir uma oportunidade 4s marcas de se
afirmarem como portos seguros.
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SER MARCA EM FORTUGAL HOJE

Um mundo de crescente
desconfianca

A oportunidade para instit

icdes que

consigam ser forca unificadora

2022 nio foi o ano do prometido retorno 4 “vida
normal.” Vivemos uma guerra na Europa, uma es-
piral de aumento de precos, inseguranga alimentar
¢ energética, o confronto directo com a possibilida-
de de uma hecatombe climatica, a percepeiio deum
recuo da globalizagio devido a riscoz geopoliticos.
A erise de custo de vida, que atinge a populagio de
forma desigual, contribui para incrementar, ainda
miais, uma atmosfera ji de si polarizada.

Nio & por isso de estranhar que a desconfianca seja
haje, por definigo, o sentimento predominante no
mundo em que vivemos. Esta foi, alids, a princi-
pal eonclusio do Barémetro Teust da Edelman em
2022, pelatbrio que hid mais de 20 anos estuda a
relagio dos cidadios com algumas das principais
instifuigies na sociedade.

J& no ano passado, um nimero expressivo de res-
pondentes culpabilizava o governo ¢ os media de
serem *forcas desagregadoras na sociedade’”.

Em virias das geografias consideradas er:
bém, notéria a percepgio de que as pri
mocracias estariam em colapso. Menos de metade
dos inquiridos revelava confianca nas principais

institui¢es: 46% na Alemanha, 45% em Espanha,
24% no Reino Unido e 43% nos EUA. Por outro
lado, em menhum dos paises desenvolvidos as pes-
soas conflavam que as suas vidas estariam numa
posi¢io mais confortivel no espaco de 5 anos.

Entre o clima de descrenca generalizada, as empre-
am-se, porém, a grande excepcio. Dados
, moatram ndo 86 que 62% dos inquiridos
confia nas empresas (ferceiro ano cORSECUtive em
que o valor aumenta: +20pp face a 20200, como que
ingtituigio mais fidvel ¢ a (nica congiderada
i k ' Um reconhecimento que, em
muito, terd na origem a resposta célere, nos Gltimos
3 anos, acs desafios sociais e econdmicos provoca-
dos pela Covid-19 e, mais recentemente, pela inva-
s30 russa da Ucrinia.

Segundo a Edelman, quando uma larga maioria
dos inquirido: %) afirma que o tecido social, que
outrora mantinha o seu pais unido, se tornou dema-
siado débil para servir de referéncia para a uniio
da nagio, abre-se um espago de oportunidade para
marcas ¢ negdcios se afirmarem como forgas uni-
ficadoras e ocuparem o vazio de confianga criado
pelas demais institwigdes da sociedade.

! 2022 Edelman Trust Barometer; inquérito realizado a N=14000 individuos de 14 paises, entre Abril « Maio de 2022
* 2023 Edelman Truse Barometer; inquérito realizado a N=32000 individuos de 38 palses, em Novembro de 2022




AMEDIDA DO CAMINITO

Zoom in ‘Impacto no Colectivo’

Conclusées do indicador de impacto para o caminho
‘de marca para marca suste ntavel”

Nio podemos acompanhar em absoluto a ideia
de Charles Fombrun, O nove mundo ainda nio
chegou propriamente a Portugal. Come confirma-
do no ‘1D do Consumo [Ambientalmente) Etico’
(Dez'22), estamos perante um mercado ainda im-
berbe no que ao consumo ético diz respeito,

Nao estamos sis. Dados muito recentes do estudo da
Brand Finance', que considerou 36 paises, mostram
{utilizando os produtos do cabaz lar como referén-
cia — household product sector]) que ser value-for-
-money ainda ¢ o driver destacado de consideragio
de uma marca, seguide de ‘ser de conflanga’, do
acesso ('widely available’) e, finalmente, apenas em
quarto lugar, da sustentabilidade.

Uma andlise dos indicadores de Impacto por seg-
mento G pro consumo ético (ver infografia nas pé-
ginas seguintes) revela que, ao contririo do que
se poderia prever, os Consciencialistas (9% da
amostra) ¢ 05 Mobilizados (11%) s3o 05 que atri-
buem reputagio mais alta is marcas nos critérios
pri colective. Nio 6 se distd pelo seu maior
envolvimento e arengdo aos temas soclais e am-
bhientais (sim, 41% dos Consciencialistas responde
topd, por exemplo, aos esforgos ambientais que a
EDP empreende enquanto a média global & 34%),
como estio mais informados relativamente ao
mundo corporative em geral. S3o, sem divida, os
que conhecem melhor & ética ou profissionalismo

**Sustainable Brand Index’, Brand Finance (2023)

com que a8 empresas sio geridas. O valor de awa-
reness € superior nos trés critérios de ‘impacto no
colective’ mas, distingue-se, particularmente, na
varidvel de érica da gestdo. HA sectores em que isto
3€ extrema: por cxcmplr\, no sector da energia o

oz C ialistas foi de B8% versus
uma média global de 75%.

Esta investigagio vem confirmar que o perfil de
shopper de um Consciencialista e de um Maobil
zado se distingue bastante dos restantes segmentos:
48% dos consciencialistas admite ser “o tipo de
pessoa que dedica bastante tempo a compreender
as caracteristicas dos produtos e servigos que quer
comprar”, Mobilizados 35%, média global 25%.

O que se conclui é que , quando
chegam ao consumidor final,

0s esforgos pro colectivo que

as empresas estdo a realizar

sd0 positivamente avaliados.
Precisamente nos estagios mais
avangados do processo pro consumo
Etico, ou seja, entre os que tém
maior capacidade critica, a avaliagio

¢ (ainda mais) posi

wa.

Enfim, a prova cabal de que a
comunicagio, o esfor¢o de “dar
acara’ ¢ de

hegar aos que
[naturalmente
com o mundo corporativo, ¢ um

sa0 menos envolvidos

factor chave de sucesso a trabalhar,
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AMEDIDA DO CAMINIO

«S0U O TIPO DE PESSOA QUE DEDICA BASTANTE TEMPO
A COMPREENDER AS CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS
E SERVICOS QUE QUERO COMPRAR»

35%
I [

Comodisias Desligados

Q; Na compea de produtes & serviges no dia-a-dia, qual diria ser a atitude que mais o caracteriza?

Exclusiva com mais 3 opghes de escolba: "No geral sou pragmiico, mas hd alguns produtas/ servigos em que aprofi

hastante o mew conhecimento”, “Acima de rudo, sou

maite

i'n;n:unine

para fazer boas ur.nl'hx" “Bou

foca & perder o

P
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ATITUDES
PERANTE A
COMUNICAGAO DA
USTENTABILIDADE

6.1. Greenwashing em Portugal ¢ no Mundo
6.2. Signos, Sinais, Codigos: Shortcuts Fundamentais da Decisio
6.3. Entidades Credibilizadoras

6.4, ‘Queremos Saber!” — O Imperativo da Comunicagio
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A COMUNICAGADQ DE SUSTENTABILIDADE

NOVOS LEXICOS E CODIGOS VISUAIS
llustrative, nGo exaustive

P
e
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CIRCULARIDADE

Expressies que remetem para o ciclo de vida dos
produtos (“economia circular”™ ou “circularidade™)
entraram no lExico dos consumidores. Estudos apon-
tam, no entanto, para a sua baixa compreensio L A
Biorestore, marca sueca vencedora do H&M Global
Change Award 2022, estd em vias de patentear uma
solugio de detergente ecolbgico, que ajuda a restau-

rar as fibras da roupa. () branding da marca foi
cuidadosamente pensado para remeter para a circu-
laridade [ex., o simbaolo de infinito presente no logh-
tipal. Em linha estd a TOMO (tomorrow), um cen-
tro comercial recém-inangurado nos Paises Baixos
totalmente projectado em torno da circularidade.

" The Buzz on Buzzwords: Seven Years Late, The Shelton Growup (2022); inquétier anual realizado desde 2005, a N=2000 consumido-

TES AMETKCANO5.
Pentawards Trends Report 2021.2022 & 2022.2023

TRANSPARENCIA RADICAL

A Pentawards, hub online para designers de emba-
lagens, fala numa inclinagio para as marcas incor-
porarem a “Iransparéncia Radical® ndéncia C
'22] no packaging. O logitipo na embalagem da
marca de detergente vegan Oceanl() foi escrita
de forma deliberadamente incorrecta, fazendo um
trocadilho que sugere o uso inteligente de residuos

Asti 1 O mesmo acontece com a garrafa No
an, criada com 100% de PET recicla-
do e sem recurso a rétulo (o logdtipo estd gravado
na embalagem].

“A medida que a comunicagio de credenciais sus-
tentiveis se torna cada vez mais imperativa, con-
tinuaremos a ver essas histérias contadas nas em-
balagens em formas cada wvez mais transparentes
e dbwias. Esta abordagem diz ao consumidor em
termos inequivocos que um determinado produto é
a escolha certa para um future sustentivel.”

e i

ICAGAQ DE SUSTENTAEBILIDADE

ENVOLVIMENTO & PEDAGOGIA

A Pentawards, hub online para designers de emba-
lagens, sinaliza como tendéncia para 2022-23, uma
inclinagio para as marcas envolverem cada vez
mais 08 consumidores na histbria de sustentabili-
dade dos seus produtos. Isto £, incluirem nas emba-
lagens instrugdes muito directas de como devem/
podem contribuir para o sew fim de vida. A inscri-
¢do ‘Recycle Me', bem como o simbolo da recicla-
gem na parte da frente dos novos tubos de pasta de
dentes Colgate, incentivam categoricamente & sua
reciclagem.

s consumidores 530 o3 principais impulsionado-
res da segunda vida das embalagens, portanto, a
comunicagio on-pack, a educagdo ¢ o envolvimento
do consumidor 30 elementos-chave ao considerar
novas solughes de embalagens ¢ a evolugio de designs
inovadores.”
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A QOMUNICAQAD DE SUSTENTABILIDADE

VERIFICAGAQ DE DUVIDAS SOBRE SUSTENTABILIDADE

Rarame nte 33%

Sim, masé ocasional
3n

Nunca 9%

Néo ¢ o fipo de
infarmagao que
procure 6%

Sim, & frequente
a%

€); Ji aconteces consultar o websioe de wma marca quanda tem dévidas sobre  susensabilidads de
wm produso ou quanda ques verificar infi sabre as iniciai iai iensais de uma
marca/ empresa?

N=g04

Muma situacdo dessas, que fontes considera mais crediveis?

N=599
‘Website do empresa S4%

Matores de busca / pesquisa variada
na imernet 49%

Reviews/ outros aconselhamentos 3%
Ern loja 3%
Redes sociais 16%

Influencers

12% [25-34 anos]

Meios de cominicagdo independente
(Deco, TV) | 1%

Outras 3%

Marws £heibs T 1hn Borrs Pors Marvs Sestemiiesd
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Med, — O gue acham deste tipo de intervengdo. Aqui aparece a falar sobre viagens
feampanka Volvol. O tema dela & @ sustentabilidade. O que acham desta ligagdo,
ela fem 90 mil seguidores, & conliecida por muila genle, e lem uma loja, a lofa D
Zero, Jd terdo aupido faler?

F. — 74 fui d Cidade Do Zero.

F.— E um evento quie redine marcas suilenddveis poriuguesas.

M. — E das eoisas do Jere Waste Movement?

F. — Acha que ¢ a loja onde comprei o champl sélide.

F.— A loja Zero § dela?

Meod, — Sim, foi ela que fundou.

M. — Tudo o gue sefa educativn £ bom, por influsmcers ou ndo., .

THALGGD B WORESHOP
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sideron

uso exclusivo dos Clientes
3, por iner 1, o5 titulares

s produtos desenvolvidos na presente investig:
05 direitos conferidos aos Clientes C em relagio
ags presentes resultados limitam-se exclusivamente
a0 uso interno por parte dos mesmos, 'Os conteidos

presente

modificados, alterados ou comer 5, & nin

utorizagio do C ~ The Consumner
Intelligence Lab,

A presente

ilise contém algumas referé
marcas que nan sio propriedade do C - The Consumer
Intelligence Lab, sendo tais referéncias fei
meramente ilustrativo.
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