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0 simbélico como estratégia para a alteracao comportamental: o caso Aguas do Porto

Resumo

Em Portugal, as questdes do marketing social conheceram um significativo desenvolvimento a partir
do novo milénio (Cabecinhas, 2011). Embora ainda exista um longo percurso a explorar nesta area,
0s programas de marketing social estao cada vez mais sofisticados a nivel estratégico e operacional,
sendo concebidos com base nas melhores praticas internacionais, que adaptam do marketing
comercial ferramentas essenciais para o sucesso. E se o papel do branding é indiscutivel no plano
comercial, no marketing social comeca apenas a ser explorado, apesar do reconhecido potencial na
construcao de relacionamentos duradouros, na criacao de envolvimento e na representacao de um
conjunto de valores, determinantes para o comportamento humano.

Por via da sua componente simbdlica, as marcas constituem-se como dispositivos através dos quais
0s consumidores projetam a sua imagem, real ou desejada (Keller, 1998), e desempenham papéis
sociais (Solomon, 1983). A identidade da marca, se bem projetada, torna-se a identidade dos
individuos (Martins, 2006) que, identificando-se com aquilo que a marca representa, adotam
também as suas atitudes e comportamentos. Por exemplo, as marcas de agua engarrafada, plenas
de conotacdes emocionais, apresentam por via da publicidade um conjunto de beneficios, uma
promessa, que atrai os consumidores para a satisfacdo emocional que resulta do seu consumo.
Cada vez mais carregadas de contetido simbdlico, as marcas desempenham um papel determinante
no comportamento de consumo. Se assim nao o fosse, como justificar a compra, por vezes a precos
elevados, de um bem como a agua, uma commodity cujo acesso € considerado Direito Humano?
Neste sentido, o presente relatorio recupera uma experiéncia adquirida em estagio na agéncia b+
comunicacao — a concecao de um programa de incentivo ao consumo de agua da torneira por
oposicao ao de agua engarrafada — com o propdsito de refletir sobre a relacao simbélico-emocao-
razao e o papel da marca no marketing social, perspetivando, em particular, a dimensao simbdlica
da marca como estratégia para a alteracao comportamental. Entdo, como se processa a dimensao
simbdlica da marca no marketing social? O caminho para a descoberta sera percorrido através da
revisao dos principais conceitos teoricos implicitos, cruzando-os com o caso em estudo.

Palavras-chave: Marketing social, Simbdélico, Branding, Emocao, Mudanca comportamental.
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Symbolic as a strategy for behavioral change: the Aguas do Porto case

Abstract

In Portugal, social marketing issues experienced a significant development since the new millennium
(Cabecinhas, 2011). Although there’s still a long way to explore in this area, social marketing
programmes are increasingly sophisticated at strategic and operational levels: they are being
designed with a focus on international best practices and utilizing essential commercial marketing
tools to promote their success. The role of branding is undeniable in commercial marketing: the
brand has a recognized potential in the construction of lasting relationships, in the creation of
involvement and in the representation of set values, which are all significant factors in determining
human behavior. Therefore, when it comes to social marketing, it is contradictive that branding has
only just become a strategy.

Through their symbolic dimension, brands are devices from which consumers reveal their real or
desired image (Keller, 1998) and play social roles (Solomon, 1983). In fact, if well designed, the
brand’s identity becomes the person’s identity (Martins, 2006). Meaning that an individual can relate
oneself with what the brand represents, adopting its attitudes and behaviors. For instance, bottled
water brands are full of emotional associations, communicate through advertising a set of benefits,
a promise, which inevitably attracts consumers to the emotional satisfaction resulting from its
consumption. Increasingly laden with symbolic content, brands play a crucial part in consumer
behavior. If not so, how could one justify the purchase, sometimes at high prices, of a commodity
as water where access is considered a Human Right?

Therefore, this report revisits an experience acquired during the internship at b+ communication
agency - the definition of a programme to encourage the consumption of tap water instead of bottled
- in order to reflect on the symbolic-emotion-reason relationship and on the brand’s role in social
marketing, focusing particularly on the brand’s symbolic dimension as a strategy for behavioral
change. So, how is the symbolic dimension of the brand processed in social marketing? The path to
discovery will be driven through the main theoretical concepts involved, crossing them with the case
study.

Keywords: Social Marketing, Symbolic, Branding, Emotion, Behavioral change.
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I. Notas introdutorias

Perante a multiplicidade de problemas sociais que se continuam a levantar na sociedade atual, as
“ferramentas convencionais”, como a legislacao e o investimento de capital nao sao suficientes: a
“politica social exigida € uma mudanca de atitude e de comportamento” (Hilton, 2005, p. 58), para
a qual o marketing social contribui de forma estratégica.

Efetivamente, o marketing social tem vindo a afirmar-se no panorama nacional e internacional:
multiplicam-se as investigacdes académicas, crescem as associacdes vocacionadas para o tema,
organizam-se mais conferéncias e eventos!, especializam-se as agéncias de comunicacdo e
marketing, formam-se e profissionalizam-se os jovens estudantes.

Em Portugal, as questdes do marketing social conheceram um significativo desenvolvimento a partir
do novo milénio (Cabecinhas, 2011). Embora ainda exista um longo caminho a percorrer nesta area
(Cabecinhas, 2011), os programas de marketing social estdo cada vez mais sofisticados a nivel
estratégico e operacional, sendo concebidos com base nas melhores praticas internacionais. E se o
potencial do brandingé inegavel no marketing comercial, tornando-o um “elemento onipresente nas

|H

campanhas” (Evans & Hastings, 2008, p. 27), no plano do marketing social “o brandingnao é muito
comum” (Lee & Kotler, 2011, p. 254). Apesar de lhe serem reconhecidas diversas vantagens
estratégicas, como a criacao de visibilidade e maior memorizacao (Lee & Kotler, 2011), apenas
recentemente a marca se tem afirmado como parte integrante dos programas de alteracéo
comportamental (Evans & Hastings, 2008).

A verdade é que o marketing social coloca desafios muito especificos ao branding (Keller, 1998),
mas sao também cada vez mais os casos de reconhecido sucesso, em que as marcas
desempenharam um papel preponderante (Lee & Kotler, 2011): atente-se, por exemplo, no caso
muito préximo do movimento “Menos olhos do que barriga" nas cantinas da Universidade do Minho.
De facto, a marca do movimento acompanha todas as suas acdes, contribuindo para o

reconhecimento e envolvimento dos estudantes, que ostentam orgulhosamente pins com o logétipo

“Menos olhos do que barriga". Os resultados sdo notérios: em ano e meio, o0 movimento ajudou a

1 A World Social Marketing Conference decorreu de 19 a 21 de abril de 2015, em Sydney, Australia (http://wsmconference.com/sydney-2015/)
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diminuir os desperdicios e residuos alimentares para menos de duas toneladas por més, menos de
metade da situacao inicial, merecendo a atencao de 6rgaos sociais de todo o pais2.

Neste sentido, o presente relatorio recupera, como objeto de estudo, uma experiéncia adquirida em
estagio na agéncia b+ comunicacao - a concecao de um programa de incentivo ao consumo de agua
da torneira — com o proposito de refletir sobre o papel da marca no marketing social, perspetivando,
em particular, a dimensao simbdlica da marca como estratégia no marketing social. Isto pois, se ja
Solomn (1983, p. 319) relacionava o consumo simbolico com os restantes comportamentos sociais,
vendo os produtos como “estimulo a priori para o comportamento”, decorridos mais de vinte anos,
0 simbdlico e a emocao dominam a grande maioria das dinamicas da sociedade. Particularmente
no caso em analise, em que o proposito é o de promover uma alteracdo comportamental — o
aumento do consumo da agua da torneira por oposicdo ao de agua engarrafada - € imprescindivel
refletir sobre a importancia da dimensao simbolica da marca/produto. A moda da agua engarrafada,
convertida num simbolo de um stafus (Silva citado em Queiroz, Rosenberg, Heller, Zhouri & Silva,
2012), e nao sendo definitivamente mais saborosa ou de qualidade do que a da torneira, “tem
conotacdes emocionais” amplamente exploradas pela publicidade, o que leva os consumidores a
pagar “pela satisfacdo emocional que resulta de bebé-da” (Ollins, 2003, p. 191). Entao, que
estratégia utilizar para levar os publicos-alvo a substituir o consumo de agua engarrafada pelo de
agua da torneira, uma commodity*?

A perspetiva assumida neste relatorio € a de que, tal como prenunciaram Evans e Hastings (2008)
guando se referiam a area da saude publica, o brandingrepresenta, cada vez mais, uma estratégia
central no marketing social — cujos programas sao frequentemente desenvolvidos por empresas de
marketing e comunicacao que prestam servicos as organizacdes promotoras (Weinreich, 2011).
Assim, num primeiro momento do relatorio € apresentada a agéncia de comunicacdo onde decorreu
a experiéncia de estagio, bem como a sua ligacdo a area da Comunicacdo Comportamental e
Responsabilidade Social por via do programa de atuacédo be frue. Exposto o panorama global da
area da comunicacao em Portugal, é também relatado, de forma nunca tdo minuciosa quanto real,

0 conjunto de vivéncias profissionais no periodo de estagio na b+.

2 http://www.publico.pt/local/noticia/ desperdicio-de-comida-nas-cantinas-da-universidade-do-minho-caiu-para-metade-1688836

3 Segundo a American Marketing Association (AMA), uma commodity pode ser definida como um produto de conveniéncia, que oferece pouca
diferenciacdo em relacao a concorréncia. Comprado e consumido rotineiramente, este tipo de produto sustenta as suas vendas, principalmente, na
variavel preco (https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=S).
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Posto este enquadramento, € feita uma revisao teorica pelos principais conceitos implicados na
questdo que norteara este trabalho: “como se processa a dimensao simbolica da marca no
marketing social?”.

A consolidacao da teoria com a pratica constitui, pois, o terceiro grande momento deste relatorio,
cujo caminho para a descoberta se trilhara com o intuito de (1) analisar o processo de criacao de
um programa de Marketing Social, (2) refletir sobre a relacao simbolico-emocao-razao no Marketing
Social, (3) pensar a dimensao simbdlica da marca como estratégia num programa de Marketing
Social - o caso Aguas do Porto e (4) suscitar o debate sobre a importancia da marca e da

comunicacao estratégica em situacdes de alteracdo comportamental.
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Il. Do auditdrio para o escritorio: experiéncia de estagio

2.1. A agéncia de comunicacao b+

be positive

Figura 1: Logomarca b+ comunicagao

Criada em 2002, b+ é b positivo, o grupo sanguineo comum aos seus criadores.
b+ é sangue novo na comunicacao, veia criativa, fluxo de ideias, transfusao de
inovacdo. E pensamento positivo. Acima de tudo, a b+ é massa cinzenta —
mistura colorida de pensamento estratégico, capacidade criativa e bom senso

(Bmais, s/d).

Em 2002, no contexto de um pais que reverberava com a entrada do novo milénio e com o
desenvolvimento das novas tecnologias de informacao e comunicacao, nascia, no Porto, a agéncia
de comunicacao integrada b+ (Figura 1). A comunicacao, particularmente a publicidade, pulsava de
entusiasmo - consequéncia do "boom" de crescimento empresarial durante a década de 90, em
contexto de mercado comunitario (Balonas, 2013) - mas carecia de pensamento estratégico. A b+
surgia, assim, com o intuito de responder, sustentando a sua argumentacdo em trés pilares
fundamentais - flexibilidade, inovacao e pesquisa —, a um problema no mercado: o da comunicacao
episddica, desprovida de pensamento integrado.

Atualmente, a b+ continua a diferenciar-se através do pensamento estratégico 360°, integrando
todas as formas de comunicacdo e compreendendo como método de trabalho o planeamento, a
visao estratégica e o correto posicionamento do produto/servico em questdo. Com uma identidade
visual e verbal consolidadas, sob a assinatura be positive, a agéncia espelha uma atitude de

inconformismo e positividade que a acompanha desde sempre, em todos o0s servicos que oferece:
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planeamento estratégico de comunicacdo (lancamento, posicionamento e reposicionamento de
marcas), branding (criacdo, consolidacdo e gestdo de marcas), comunicacdo online e offline
(campanhas em media tradicional, new media, multimédia e ativacao de redes sociais), web &
aigital (websites, filmes, apresentacoes, interatividade, animacao), design de comunicacao (revistas,
brochuras, livros, documentos institucionais) e projetos especiais (design de stands, lojas e eventos).
Resultado do constante apuramento do seu core business, a b+ afirmou-se em duas areas de
especializacao: furismo - comunicacdo fterritorial e promocao turistica, e comunicacdo
comportamental e responsabilidade social.

A especializacdo no setor do furismo resulta da experiéncia e conhecimento adquiridos pela b+
através da resposta a inumeros desafios apresentados por agentes dinamizadores de lugares,
cidades e regides. A agéncia é reconhecida pelo desenvolvimento de estratégias e campanhas de
marketing e comunicacao territorial, numa construcéo simbolica capaz de colocar os territérios no
mapa nacional e mundial. Entre outros, destacam-se os trabalhos desenvolvidos para as Camaras
Municipais do Porto e Gaia, Universidades do Minho e do Porto, Ana Aeroportos, Transavia - Grupo
Air France - KLM, Porto Turismo, Associacao de Turismo do Porto e Norte, Sogevinus Fine Wines,
Porto Lazer, Sea Life Porto e Terras de Barroso, com objetivos tao distintos quanto a promocéo do
territdrio, a apresentacao de eventos culturais ou a comunicacao de servicos.

A comunicacdo comportamental e responsabilidade social, perspetivadas como areas prioritarias
da b+ desde a sua criacdo, assumem hoje a forma de um particular programa de atuacdo da
agéncia. O be frue pode ser definido como sintese e aprofundamento de uma vocacao original: a
criacao de estratégias tendo em consideracdo a triangulacao “cidadania — causas sociais -
organizacdes” e o apoio na definicdo de politicas de responsabilidade social das organizacdes,
trabalhando para além das questdes de comunicacdo. Assim, quando em 2010 o programa be true
é criado, o background e know-how da b+ afirmavam-se ja num portefélio composto por multiplas
acdes, campanhas e estratégias de marketing social, responsabilidade social e sustentabilidade
empresarial planeadas e desenvolvidas para temas como a cidadania (Fundacéo Porto Social, acdes
Porto Civico), solidariedade (Banco Alimentar, Auto Sueco), educacdo (Associacdo Bagos d’'Ouro,
Civitas), ambiente (RTP - ecopontos, Auto Sueco - eco-sueco, Continente - pegada ecologica e
poupanca energética) e saude (INEM - campanha Chamadas Falsas, Conselho Portugués de

Ressuscitacao - projeto nacional Salvar Vidas).
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Ao longo de treze anos de atividade, a agéncia construiu um amplo portefélio, concretizacao de uma
carteira de clientes diversificada. Prova da exceléncia dos servicos prestados ¢ a fidelizacdo de um
consideravel nimero de organizacdes, que confiam a sua comunicacao a b+ e a recomendam a
potenciais interessados. De facto, as recomendacbes e convites para consulta sdo uma
manifestacao da reputacao positiva que a agéncia mantém no mercado e proporcionam a abertura
de novas contas. A renovacao da carteira de clientes &, pois, uma das preocupacdes do
Departamento de Gestdo de Clientes que, numa perspetiva mais comercial, se dedica com
regularidade ao new business. Esta € uma rotina pela qual as accounts da b+ sao responsaveis: a
analise de mercado e de oportunidades de negdcio, que surgem com a identificacdo de
necessidades, uma atitude proativa e uma proposta espontanea de colaboracéo. Dada a notoriedade
e o valor percebido da marca b+, a taxa de sucesso destes novos contactos é bastante consideravel.
O Departamento de Gestao de Clientes € um dos trés blocos em que se organiza internamente a
agéncia. Para além deste, a b+ é composta pelo Departamento Criativo e Arte Final/Producéo
Grafica. Finalmente, todos estes departamentos sao supervisionados e apoiados pela Direcdo Geral,
0 que representa uma equipa total de nove elementos (uma diretora geral, trés gestoras de clientes,
um copywriter, trés designers e uma arte finalista). Dada a sua pequena dimensao, a agéncia
trabalha com uma equipa nuclear, que assegura todas as funcdes de planeamento estratégico e
criatividade, e parceiros externos, com os quais existe uma relacao profissional de rigor e confianca.
O principio do networking assegura que a b+ tem custos fixos sustentaveis e solucdes completas a
apresentar perante qualquer necessidade do cliente, como acontece com as propostas de meios,
digital ou multimédia.

A cada departamento competem funcdes distintas num projeto comum - a multidisciplinaridade da
equipa b+ é convocada em varios momentos do processo, como se sintetiza no diagrama de
processos (Figura 2), que nao implica a linearidade em todos os trabalhos.

Assim, por representar a ponte de contacto entre o cliente e a agéncia, o account manager é a
primeira figura interveniente no processo de trabalho. No Departamento de Gestao de Clientes, onde
se encontram as accounts b+, sao promovidas reunides, orcamentadas propostas, elaborados
briefings e debriefings, organizadas pesquisas tedrico-praticas e reunidas todas as informacdes
necessarias para um trabalho produtivo. Posto isto, o Departamento Criativo interpreta o briefinge

concebe as propostas graficas e o copywritting sob orientacao do diretor criativo e acompanhamento
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do account responsavel pela apresentacado ao cliente. Neste estadio do processo, a experiéncia da
agéncia aponta como boa pratica, sempre que possivel, a promocéo de uma reuniao presencial
entre o cliente, o gestor de conta e um ou mais criativos, para defesa da proposta. Finalmente, apos
revisao e/ou aprovacao do trabalho, no Departamento de Arte Final sdo concretizados todos os
desdobramentos do que foi criado pelo designer (como a adaptacdo de um mesmo /gyout para
varias versdes linguisticas), preparados os ficheiros para producao (tratamento de imagem,
caracteristicas de producéao, linhas de corte...), analisados os orcamentos dos servicos de producao

e monitorizados (através de provas de cor ou testes prévios) todos os resultados.

Gestio de

clientes
Contacto inicial

Reunido com cliente
Briefing interno
Organizacao da informacao
Debriefing

Refinamentos/Correcoes
Validagao final

Gestao de clientes e
Equipa criativa

Arte final e Diretora
de Producao

« Artes finais
« Producao (opcional)

* Passagem do briefing
* Brainstorming

Gestao de clientes e
Equipa criativa

Gestao de clientes
(e, por vezes, Equipa
criativa)

« Apresentacéo ao cliente

Gestdo de
clientes

 Follow up
« Avaliacéo

Figura 2: Diagrama de processos b+ comunicacdo

Equipa
criativa

« Desenvolvimento criativo

* Apreciacao interna

Gestio de clientes e
Equipa criativa

Transversal a todo este esquema de trabalho interno € o brainstorming, particularmente fomentado
nas reunides estratégicas onde a account, o diretor criativo, a diretora de arte €, em casos de grande

escala, a diretora geral confrontam ideias, definem /nsights e alinham solucdes num documento
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estratégico — o planeamento é integrado, desde logo, pelo envolvimento das visdes e disciplinas
complementares dos diferentes departamentos da agéncia.

Assim se afirma e move a b+, o que lhe assegura a diferenciacao e reconhecimento no mercado da
comunicacao. Case study em varias areas, inclusivamente a nivel internacional, a agéncia foi
destaque, por exemplo, na “Conferéncia Internacionalizacado das PME”, no ambito do European
SME Week 2011 e na “Designa — Conferéncia Internacional de Investigacdo em Design”, em 2014.
A b+ destaca-se ainda no meio académico. Veja-se, entre outras, a participacao no livro Socia/
Marketing From Tunes to Symphonies, de Hastings e Domegan, com um capitulo inteiramente
dedicado a analise do “Projeto Salvar Vidas” criado para o Conselho Portugués de Ressuscitacao.
O reconhecimento do trabalho desenvolvido pela agéncia manifesta-se também através da
atribuicao de prémios, como o Prémio Comunicacao Coracoes Capazes de Construir, promovido
pela Associacao Coracdes com Coroa e pelo Continente, que em 2014 distinguiu a campanha
"Contra a Violéncia Eu Dou a Cara", lancada nos oito paises da Comunidade de Paises de Lingua
Portuguesa — CPLP e desenvolvida no ambito do programa be frue. Muito recentemente, a b+
comunicacao foi ainda nomeada para os £BA - European Business Awards 2014-15, sendo
convidada pela RSM, instituicido com sede em Londres que se dedica a identificar e premiar as
empresas que melhor demonstrem os principios que orientam os prémios EBA - ética nos negocios,

inovacao e o éxito comercial — a representar Portugal na categoria de “Enterpreneur of the Year”.
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2.2. 0 programa de atuacao be true

Sustentabilidade, inovacao social, negocios sustentaveis, envolvimento 360°, alinhamento do core
business - palavras-chave que sintetizam, desde 2010, o programa de atuacao da b+ na area da
responsabilidade social. O programa be frue (Figura 3), concretizacao maxima da especializacao e
experiéncia b+ no desenvolvimento de estratégias de responsabilidade social, de campanhas
comportamentais e de consultoria na area da comunicacao de carater social, tem como principal
proposito orientar as organizacdes na implementacdo das suas estratégias de responsabilidade

social empresarial (RSE). De facto, o be frue (Bmais, s/d) propde-se a analisar:

1. Se a estratégia de RSE adotada esta correta;

2. Se opera efetivamente a 360° (prevendo publico interno, administracao,
clientes, parceiros, fornecedores e sociedade) - todos os stakeholders;

3. Se os valores ligados a responsabilidade social sdo coerentes com os valores
da marca;

4. Se as acdes que implementa estao a contribuir efetivamente para os objetivos
definidos ao nivel da RSE e da sustentabilidade;

5. Se esta a par dos recursos disponiveis para atuar adequadamente.

SEJA RESPONSAVEL, SEM M@BERACA®.

Figura 3: Logomarca do programa be true

A relevancia deste programa esta, imediatamente, associada a sua pertinéncia como ferramenta
para alinhar estrategicamente as politicas de responsabilidade social empresarial. Ao procurar 0s
servicos be frue, o cliente estda a assumir necessidades que podem ser de diferentes ordens e,
porque cada organizacao representa um caso particular, o programa esta estruturado em trés
modulos independentes, que correspondem ao diagnostico, ao plano estratégico e as acdes de

comunicacdo (Bmais, s/d). A decisao de contratacdo dos servicos be true knowing, be true planning
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e be true creating (Quadro 1) esta a cargo do cliente, que podera aderir a um, dois ou todos os
maodulos. No entanto, de modo a garantir a eficacia do programa, a passagem a um modulo seguinte

s6 é possivel com a conclusao do anterior.

Acoes de

Diagnostico Plano Estratégico Comunicacdo

1. be true knowing 2. be true planning 3. be true creating

1° médulo: Be true knowing

Trata-se do modulo de diagnostico da situacao atual e consequente proposta de intervencao. Esta fase de
consultoria podera ditar necessidades de estudos de mercado, focus groups ou audits internos, entre
outros dados para analise.

2° médulo: Be true planning

Diz respeito a consultoria estratégica na area da responsabilidade social. Trata-se da elaboracdo do plano
a seguir, tendo em conta a organizacado na sua globalidade, o contexto onde se insere e os objetivos
estratégicos. Da estratégia faz parte a recomendacao sobre qual o posicionamento-chave, as instituicoes
ou projetos com os quais se identifica, os publicos a privilegiar, os fimings e as acdes a implementar.

3¢ médulo: Be true creating

0 terceiro médulo refere-se a implementacéo. Permite por em pratica o plano estratégico no que as acoes
de branding e de comunicacao diz respeito. Nesta fase, a equipa criativa da b+ desenvolve as propostas
criativas, alinhadas com as decisées emanadas do modulo be frue planning. Adicionalmente, esta fase

pode contemplar o apoio no contacto com as instituicoes e projetos identificados no modulo estratégico.

Quadro 1: Processos be true (Bmais, s/d)

O be true, implementado por uma equipa de trés elementos com conhecimentos académicos e
empiricos na area da comunicacdo comportamental e responsabilidade social, mas também por
eventuais especialistas convidados numa perspetiva de network (geralmente, no campo dos
métodos de investigacao ou do marketing social), foi desenhado de acordo com uma “pratica usual

na b+: adaptar os recursos para uma resposta eficaz e nao adaptar a resposta aos recursos” (Bmais,

s/d).
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Em suma, o programa pretende orientar as empresas para, como aponta Ana Lopes (2014),

accountna b+ e membro da equipa be frue,

um compromisso voluntario e verdadeiro (...) com a sociedade em que estdo
inseridas, levando-as a incorporar, na sua atuacdo, preocupacdes que
transcendem as meramente econdmicas, nomeadamente as relacionadas com
0 beneficio das comunidades onde operam e com o bem-estar dos seus

colaboradores, entre outras (Lopes, 2014, p. 21).

Esta vocacao do be frue, enquadrada num contexto em que a responsabilidade social das empresas,
a publicidade de carater social e 0 marketing social se tém vindo a desenvolver proporcionalmente,
conquistando o estatuto de “temas de crescente atualidade no espaco comunitario e mundial”
(Balonas, 2011, p. 15), é ainda mais relevante num momento em que a crise econdmica em
Portugal desafiou varias areas, particularmente a da comunicacdo. O panorama do setor da
comunicacao, em que a agéncia b+ desenvolve a sua atividade, é o proximo ponto em analise neste

relatorio.
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2.3. 0 panorama da comunicacao

O mercado da comunicacao esta intimamente dependente do estado econdmico-financeiro de um
pais. Trata-se de uma varidvel que condiciona todo o desempenho e atividade do setor.
Efetivamente, aquando de uma crise econémica, a area da comunicacao € a primeira a sentir as
suas consequéncias € a ser alvo de um acentuado decréscimo de investimentos. Assim se encontra
0 mercado da comunicacao: oscilante tanto quanto o comportamento ciclico da economia,
desvalorizado por uma crise de impacto mundial.

No entanto, como ja mencionado, no inicio dos anos 2000 a comunicacao atravessava um periodo
de crescimento. Segundo dados apresentados pela OberCom, nos primeiros cinco anos deste
milénio, o padrao distributivo das receitas publicitarias era “comparavel ao registado noutros
mercados como o italiano, espanhol, norte-americano ou japonés” (Martins & Cardoso, 2007, p. 3).
O contexto portugués assemelhava-se ao de grandes poténcias econémicas internacionais, num
momento em que a quota publicitaria da televisdo subia numa escala diretamente proporcional a
da descida da imprensa. O owfdoor afirmava-se como terceiro suporte de espaco publicitario,
contrastando com a radio, cuja curva de vendas era descendente (Martins & Cardoso, 2007). As
compras de espaco publicitario nos meios que a OberCom classificou como “tradicionais - Televisao,
Imprensa, Outdoor, Radio, Cinema e Internet” rondavam, entre 2004 e 2005, tendo como referéncia
0s precos de tabela, os 3,000,000 milhares de euros (dados INE e Marktest/Mediamonitor citado
em Martins & Cardoso, 2007).

A b+ comunicacao surgiu neste contexto de mercado, onde a industria alimentar, higiene pessoal,
servicos e equipamentos de comunicacao, industria automdvel, comércio, bebidas e bancos e outras
instituicdes financeiras eram os investidores mais significativos (dados Marktest/Mediamonitor
citado em Martins & Cardoso, 2007). Estes, referentes ao periodo de 2002 a 2004, correspondem
exatamente aos primeiros setores a integrar a carteira de clientes da agéncia.

Nos anos que se seguiram, a b+ acompanhou a propensao de crescimento da area da comunicacao.
A agéncia ampliou o seu portefdlio, atentando nas tendéncias estratégicas que se afirmavam no
mercado, até ao momento em que, externamente, se impuseram fenémenos como crise mundial,

bolha especulativa e recessao. A partir do ano 2007, registou-se, a nivel nacional, uma queda
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acentuada do investimento publicitario nos meios televisao, imprensa, owfdoor, radio e cinema,

como comprovam 0s seguintes dados:

13.2 31.2 14.4 15.5 16.4

317 14.0 37 4.8 11.3 23 -11.2 2.7 6.7 8.5 =519 1.3
17.1 12.3 11.5 10.4 2.8 6.7 2.6 =519 6.2 3.7 0.9 6.8
1.3 9.9 0.9 =1t3) 0.8 2.6 9.8 2.0 9.5 4.7 -1.0 9.9
_ 35.2 1.5 6.6 51.7 6.6 2.4 2.7 243 -7.6 20.3 -1.5

16.6

Tabela 1: Taxa de variacdo anual do investimento publicitario por meio, 2002 a 2014 (Marktest citado em Cardoso et al., s/d)

Os servicos das agéncias de comunicacao sofreram, de uma forma generalizada, uma diminuicéo
da procura. No biénio 2008-2009, por exemplo, a taxa de variacdo anual da prestacdo de servicos
de design publicitario e desenvolvimento de conceitos, onde se enquadra a b+, era negativa. Nesse

mesmo periodo, a variacao total de servicos de empresas relacionadas com a area da publicidade

correspondia a uma taxa de -12%.

_ -0.5% 0.6% -0-5% 1.7% _0.6%
_ -0.7% -1.1% -4-8% 4.6% _3-4%

Tabela 2: Taxa de variacao anual da prestacdo de servicos das Empresas por tipo de servico prestado - Publicidade, 2008 a 2013 (INE citado em
Cardoso et al., s/d)
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Num panorama de crise financeira, os indicadores negativos no setor da comunicacao refletem,
para além da auséncia de capital, as perspetivas estratégicas dos investidores. Efetivamente, o
retorno dos investimentos em comunicacao ¢ dificil de estimar em valores concretos e a importancia
dos ativos intangiveis - associados ao capital de marca, “que acrescentam (ou retiram) valor,
fornecido por um produto ou servico, a uma empresa ou aos seus clientes” (Aaker citado em Ruao,
2003, p. 15) - € muitas vezes desconsiderada.

Outras dificuldades caracterizam, de forma global, 0 mercado da comunicacao. Tal como acontecia
com os precos de tabela nos primeiros anos de 2000, “normalmente inflacionados em relacao aos
precos realmente praticados pelos meios” (Martins & Cardoso, 2007, p. 16), os valores praticados
no mercado sao muito divergentes, o que resulta em ofertas e orcamentos acentuadamente dispares
entre concorrentes diretos. Acresce ainda o facto de que, similarmente ao que aconteceu com o0s
custos dos suportes publicitarios das empresas (de 2008 a 2013 as taxas totais de variacéo foram
de-14,1%, -4,4%,-19,9%, -12.8% e -7.0%, respetivamente (dados INE citado em Cardoso, Mendonga,
Paisana & Quintanilha, s/d)), os precos praticados pelas agéncias diminuiram para tornar mais
atrativas as suas ofertas no mercado e competir com o grande numero de trabalhadores
independentes, os freelancers.

A rotina das agéncias de comunicacao é pautada pela instabilidade e, no esforco de conquista de
guota de mercado, estdo também as propostas apresentadas em concursos publicos. Estes, que
outrora previam a remuneracdo de propostas através dos fees de rejeicdo* (valor atribuidos as
agéncias pelo investimento no processo de resposta ao concurso), representam hoje trabalho e
recursos criativos numa aposta a que nem sempre esta associada uma vitéria. No que aos
concursos diz respeito, apos avaliar o volume atual de trabalho e a rentabilidade do projeto, a b+
assume a atitude que a define: a positividade e confianca num trabalho estratégico de qualidade,
respondendo com uma proposta na qual acredita ter reunido as condicoes para ser vencedora. Aqui
se enquadram dois dos mais recentes e impactantes projetos da agéncia, desenvolvidos no ambito

do be frue para a CIG - Comissao para a Cidadania e a Igualdade de Género e CPLP - Comunidade

40 Convite enviado & b+ para Aquisicao de Servicos — Campanha de Incentivo ao Consumo de Agua da Torneira, enviado pela CMPEA - Aguas do

Municipio do Porto, esclarece no ponto 16 - Outras disposicoes, alinea 1 — “Sao encargos do concorrente as despesas inerentes a elaboracao da
proposta, bem como as despesas e encargos inerentes a celebracdo do contrato, prestacao de caucao (se aplicavel), seguros e as decorrentes de

imposicoes do caderno de encargos, nos casos em que tal seja aplicavel”.
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de Paises de Lingua Portuguesa — campanha "Contra a Violéncia Eu Dou a Cara" — e para a empresa
municipal Aguas do Porto — programa objeto de estudo neste relatorio.

No que a variavel preco diz respeito, a b+ afirma a sua diferenciacdo através da valorizacdo da
multidisciplinaridade da equipa, que reine um conjunto de competéncias indispensaveis a criacao
de uma estratégia integrada. As propostas da agéncia esta associado mais do que um servico ou
produto final: o pensamento 360°, que muitas vezes constitui uma lacuna grave num trabalho que
pressupde menores custos/investimentos para o cliente. Para além disto, na relacao com a agéncia,
o cliente beneficia da proximidade e confianca desenvolvidas, por vezes, durante anos de trabalho
comum. Invariavelmente, a equipa da b+ procura responder as necessidades e expectativas do
cliente, resultando num conhecimento profundo da sua linguagem e codigos e na identificacdo das
melhores solucdes a apresentar em cada caso.

No quadro da relacdo preco-qualidade, a agéncia de comunicacao b+ posiciona-se no quartil
superior direito. Com servicos de qualidade reconhecida, inclusivamente pela atribuicao de prémios,
0S precos que pratica sao proporcionais a dimensao do projeto em causa, a realidade do cliente e
as tendéncias de mercado. Este posicionamento confere a b+ o estatuto de concorrente de algumas
multinacionais de comunicacao presentes em Portugal.

Finalmente, importa destacar que, apesar de todas as dificuldades vividas pelo setor da
comunicacao, que sentiu de forma pesada as consequéncias da crise, esta area comeca a dar
alguns sinais positivos. Como se verifica na tabela 1, a taxa de variacdo anual do investimento
publicitario abandonou os valores negativos a partir de 2012, registando-se, de 2013 para 2014,
um aumento total em investimento publicitario, considerando valores de tabela, de 5,498,417 para
6,262,617 milhares de euros (dados Marktest citado em Cardoso et al., s/d). Embora a procura
pelos servicos das agéncias nao tenha ainda crescido tanto quanto o setor gostaria, aconselha o
espirito de trabalho da b+ comunicacdo “pensamento positivo”, uma vez que 0 pais comeca

também a recuperar de um intrincado periodo de recessao econdmica.
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2.4. Experiéncia em estagio na b+

O periodo de estagio curricular na b+ comunicacao, inicialmente previsto para trés meses,
prolongou-se por mais quatro, traduzindo-se numa experiéncia profissional de sete meses em
contexto de agéncia. Contudo, aqui serao apenas relatadas as experiéncias vividas nos trés
primeiros meses, correspondentes ao periodo de estagio curricular.

Neste tipo de empresa, a aprendizagem é enriquecida pela multiplicidade de assuntos que surgem
num dia de trabalho e que convocam diferentes areas de conhecimento. O ambiente em agéncia
estimula a versatilidade e capacidade de adaptacao a cada perfil de cliente, orientando o trabalho
por um conjunto de valores pessoais e coletivos, preservados como parte da identidade da empresa.
A identificacdo com os tracos identitarios da agéncia b+ foi imediata, pelo que a integracéo
aconteceu com naturalidade e, perante cada desafio lancado, a perspetiva foi a de crescimento e
aprendizagem como um processo continuo, resultante dos ensinamentos recolhidos desde a mais
pequena tarefa até ao projeto de grande escala. Integrada no Departamento de Gestao de Clientes,
para o qual me propus, desempenhei funcoes relacionadas com as atividades de apoio a gestédo de
clientes e new business, mas também copywritting, uma tarefa enquadrada na area criativa.

O primeiro més de trabalho foi, sobretudo, dedicado a familiarizacdo com as tarefas de um account.
gestdo de contas e clientes através do software adotado pela agéncia, participacao em reunides de
trabalho, estruturacdo de propostas orcamentais, redacdo de briefings e debriefings e
acompanhamento/participacdo em processos de definicdo estratégica e criativa. Aqui, sera de
salientar o apoio prestado na programacao de efeitos dinamicos nas apresentacdes institucionais
das marcas de vinho do Porto Barros (para a qual apoiei a criacdo de um conceito e guido para a
apresentacdo), Kopke e Calém, detidas pelo Grupo Sogevinus, que confiou o seu rebranding a b+
comunicacao. Ainda para este cliente, tive oportunidade de desenvolver o copydas Fichas Técnicas
de Produto.

O new business foi também uma atividade a qual prestei particular atencao durante este primeiro
periodo na b+. Perante a atual realidade da area da comunicacao, a agéncia assumiu como
estratégia a proatividade e a conquista de uma maior quota de mercado, sendo a proposta
espontanea de reunides uma das vias para angariar novos clientes. Assim, a construcao de bases

de dados e contactos de potenciais clientes foi uma das tarefas a que me dediquei. Criteriosamente,
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enviei emails e portefolios (especificamente organizados por mim conforme o setor de atividade a
contactar) para as Empresas Notoriedade distinguidas pela QSP-Consultoria de Marketing e Diario
Economico na revista Marcas que Marcam e para as Pequenas e Médias Empresas (PMEs) de
Exceléncia 2013 dos distritos e concelhos de Braga e Porto. Destes contactos resultaram trés
reunides presenciais com a marca de moda CODE, a empresa de soffware de gestao Wintouch e a
metalomecénica Garsteel.

A Tecnogravura, grupo business to business (B2B), surgiu como uma oportunidade new business
por recomendacao de um anterior cliente da agéncia e, apds acompanhar uma reuniao inicial de
apresentacao e diagnostico de necessidades da empresa, assumi a co-gestao do cliente. Adjudicada
a proposta orcamental para rebranding e criacao de suportes de comunicacao offline e online, fui
encarregue da analise de benchmarking, com consequente reflexdo estratégica, e da passagem do
briefing para a equipa criativa.

Ao nivel da gestdo de clientes, foi-me ainda confiada a tarefa de co-gestdao da conta Grow
Engineering, nova empresa do Grupo DVM. Tratando-se de uma nova marca, acompanhei todo o
processo de branding (naming, criacao da logomarca, ambiente grafico...) e registo da marca na
plataforma do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) em constante contacto via emaile
telefone com o cliente. Cumulando fungdes de account e trafego, na gestao destes trabalhos pude
assimilar a importancia de uma diplomatica e eficiente comunicacao interna, de modo a garantir
resposta a solicitacdes do cliente. Efetivamente, como estudado, a comunicacao interna ¢ um meio
para alcancar os objetivos corporativos (satisfacao do cliente) e, para tal, mecanismos de informacéo
e comunicacao, que diminuam as distancias entre departamentos e funcdes, devem ser acionados
(Urrutia, 1999). Considerando que a eficacia da comunicacao interna se deve medir através de uma
analise entre o que se pode perder ou ganhar com os instrumentos de comunicacéo interna (Urrutia,
1999), no caso da DVM Group, a comunicacdo entre departamentos da agéncia assegurou a
rubricagem de uma brochura para versao em lingua francesa, um pedido “urgente” do cliente.

A comunicacao e presenca onfine das marcas foi um assunto muito presente ao longo do estagio,
nado fosse a ereputation um conceito emergente (Chun e Davies, 2001 citado em Salgado, 2009)
criado para traduzir a reputacao construida a partir dos websites institucionais e outros contactos
eletrénicos. De facto, como aponta Salgado (2009), as trocas simbdlicas sdo potenciadas pelos

meios multimédia e, se as marcas pretendem estar presentes no mundo online, devem fazé-lo de
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forma estratégica, sob pena de prejudicarem a sua imagem e, até, reputacao. A interacao individual
e coletiva no espaco virtual deve ser gerida como elemento preponderante na relacéo da organizacao
com 0s seus publicos e, consequentemente, na percecao que estes tém da marca. As companhias
aéreas sao um exemplo muito claro de como a presenca onfine pode ser benéfica ou prejudicial,
mediante o tipo de atencao e gestao que lhe é atribuida.

A Transavia France, companhia do Grupo Air France — KLM, reconhece a importancia da gestao das
redes sociais e, por isso, a b+ é responsavel pela pagina portuguesa no Facebook. Em dezembro,
tive oportunidade de acompanhar a gestora da conta Transavia a uma reuniao/ workshop na sede
francesa, com o intuito de introduzir a plataforma Media /njection, que facilita a administracao e o
acompanhamento da pagina, entre outros, através de um sistema de ranking das mensagens e
comentarios dos fas em cada postpublicado. De facto, a web 2.0introduziu um sistema alternativo
de producao que aproxima o poder a todos os individuos, estando o entretenimento baseado nas
redes sociais (Facebook, Instragram, YouTube...) e as necessidades de informacao respondidas
através de motores de busca, blogs e wikis, construidos pelas comunidades numa logica de partilha
e colaboracao (Giurgiu & Barsan, 2008). No Facebook da Transavia sao notorios os conceitos de
comunidade e partilha, expressos através do envolvimento e participacao dos fas na pagina, dos
likes, partilhas, comentarios publicos e mensagens privadas, cuja monitorizacao (interacao e
resposta a duvidas/reclamacoes no espaco de uma hora) apoiei durante o periodo de estagio. Tendo
a internet um alcance global, a marca deve estar preparada para gerir necessidades e respostas de
um publico extenso, que tomara as suas proprias decisoes, determinara o modo de participacdo no
relacionamento com a marca e replicara o conteudo das suas mensagens em distintos canais de
comunicacdo (Young & Phillips, 2009). “Online, ndo ha esconderijo” (Young & Phillips, 2009, p.
154) e, por isso, quando me propunham a concecdo de posts para o Facebook da Transavia e a
redacdo do texto criativo que os acompanharia (Anexo 1), este foi um ensinamento académico que
recuperei imediatamente. De igual forma, quando criei um Plano Anual de Publicacbes para a pagina
da companhia aérea tive em conta a manutencdo de uma relacao estratégica da marca com os
seus publicos e o cumprimento de objetivos comerciais e de comunicacéao.

No que ao social media diz respeito, colaborei ainda na construcao de um Guia de Boas Praticas de

Gestdo de Facebook para os Servicos de Relacdes Internacionais da Universidade do Minho,
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estruturei um plano de investimento publicitario para a mesma pagina e apoiei a gestao do Facebook
da b+.

O copywriting, trabalho criativo pelo qual sempre senti vocacao, foi outra das areas que se afirmou
durante o periodo de estagio, tanto em trabalhos mais pontuais, como ja referido, como para pecas
e suportes de comunicacao para clientes que acarretam maior volume de trabalho. Pela 6bvia
proximidade e identificacdo com o tema de trabalho, foi-me proposto o desenvolvimento do copy
para as brochuras da oferta formativa do Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade do Minho.
Assim, criei com particular interesse, numa linguagem convidativa e impactante para o publico-alvo
do ensino superior, os conteudos das brochuras de Mestrados e Doutoramentos (Anexo 2).

O setor do calcado portugués, que atravessa uma reconhecida fase de crescimento e
internacionalizacao, representa uma consideravel parte da carteira de clientes e trabalho da agéncia.
A Dkode, marca de calcado do grupo Sozé, e a JJHeitor Shoes, da empresa portuguesa JJ Heitor,
foram clientes para os quais criei 0 copy de conceito para o Catalogo Fall/Winter 2015 e para o
Catalogo Fall/Winter 2015/2016 (Anexo 3), respetivamente. Para além disto, fui responsavel pelo
“batismo” das linhas de produto da colecédo da JJHeitor Shoes.

Ainda relacionado com o copywriting, apoiei trabalhos como o Portefélio e Livro de Receitas da
Ramos Ferreira e redigi os textos da sua enews de Natal e fabs de Facebook, dando também
aconselhamento, numa perspetiva proxima da assessoria de imprensa, nas respostas a uma
entrevista prestada pelo Grupo ligado a engenharia.

Finalmente, impde-se a exposicdo da experiéncia de estagio que sera objeto de estudo neste
relatorio. Em janeiro, a b+ comunicacdo recebeu por parte da empresa municipal CMPEA - Aguas
do Municipio do Porto um convite para resposta a um concurso publico que em tudo se enquadraria
no programa be true e com a experiéncia acumulada na comunicacdo comportamental. O concurso,
promovido pela empresa gestora da rede de agua publica, tinha como intuito a aquisicao de servicos
de um programa de incentivo ao consumo de agua da torneira, a desenvolver de acordo com 0s
termos e condicdes previstas no Caderno de Encargos.

De modo a assegurar uma resposta elegivel para apreciacdo em concurso, uma vez que esta seria
constituida por varios documentos (proposta técnica, proposta financeira, documentacao juridica e
outra considerada relevante), o trabalho foi distribuido internamente pela equipa da b+. Apos

passagem do briefing (Anexo 4), que ajudei a elaborar, o meu contributo foi, sobretudo, prestado
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ao nivel da construcao da proposta técnica (plano de trabalhos, estratégia de abordagem,
metodologia e plano de recursos humanos a afetar ao programa) e da organizacao de outros
documentos diferenciadores, para uma melhor avaliacao da proposta. Assim, dei inicio ao trabalho
de benchmarking, analisando programas semelhantes a nivel nacional e internacional e apontando
as melhores praticas como referéncia para a proposta estratégica e criativa a desenvolver. Posto
isto, investiguei e estudei conteudos tedricos que apoiassem e elucidassem uma eventual solucéo
do problema identificado como o baixo consumo de agua da torneira. Sustentar uma proposta num
profundo conhecimento do problema, do meio envolvente e dos publicos-alvo &, sem duvida, um
ponto fulcral no processo de reflexao estratégica. Aqui reside um dos fatores diferenciadores da b+
no mercado e, por isso, foram dedicadas bastantes horas do meu trabalho neste estadio do
processo.

Findo este primeiro documento, que estruturei recuperando formatos académicos, uma reunido de
brainstormingentre a equipa envolvida neste programa resultou na descoberta do /nsight- a verdade
sobre 0 que influencia o comportamento dos publicos-alvo - assim como potenciais fatores de
desbloqueamento. O documento, sintetizador de uma campanha de incentivo ao consumo de agua
da torneira integrada num programa de marketing social com vista a uma alteracao comportamental
para 0 bem comum, foi sucessivamente depurado em reunides internas e supervisionado pela
Diretora Geral da agéncia até a proposta técnica final. Como ultimo ponto deste trabalho,
acompanhei a maquetizacdo da proposta criativa e a adaptacao grafica do documento para uma
leitura mais apelativa.

Apds confirmacdo de que todos os documentos necessarios para apresentacdo em concurso
estavam reunidos, assisti a submissao da proposta com a conviccao de que esta tinha sido uma
experiéncia muito completa e enriquecedora e de que, mesmo sem conhecer o veredicto do juri,

esta seria uma proposta vencedora.

33



34



lIl. O processo de descoberta: interrogacoes e objetivos

Finda a experiéncia de estagio, aqui brevemente descrita, o momento era de retrospecao e definicao
de uma problematica a aprofundar como consolidacao de conhecimentos e competéncias
adquiridas em contexto profissional. A analise retrospetiva apenas confirmou a pertinéncia e
relevancia de um assunto ja identificado durante o estagio como a experiéncia mais significativa e
completa — a criacdo de um Plano de Marketing e Comunicacao para a CMPEA - Aguas do Municipio
do Porto, com o intuito de incentivar o consumo de agua da torneira. Desenvolvido no ambito e
enquadramento dado pelo programa be frue, num periodo em que a comunicacao “legitima
comportamentos, anuncia tendéncias e, nao raras vezes, introduz novos estilos de vida, novos
modelos de relacdes e de normas de conduta” como “meio de exercer cidadania e de procurar a
melhoria das condicées de vida em sociedade” (Balonas, 2012, s/p), 0 processo convocou
imediatamente conceitos como marketing social e comunicacao estratégica.

O envolvimento no processo de definicdo estratégica e criativa, particularmente na sustentacao
tedrica da proposta, assim como a solucao encontrada para o programa (que agora nao sera
mencionada porque sera retomada no decorrer do texto), conduziram a uma questao que norteara
este trabalho: “como se processa a dimensao simbdlica da marca no marketing social?”.

O caminho para a descoberta trilhar-se-a com base numa metodologia que privilegia a observacao
direta — por meio da participacédo na equipa de desenvolvimento do programa foi possivel recolher
diretamente informacdo indispensavel para responder a questdo de investigacdo —, a analise
documental e pesquisa bibliografica — o acesso privilegiado a documentacao envolvida no processo
estratégico e criativo do objeto em estudo (cadernos de encargos, briefings, plano estratégico,
proposta técnica...) facilitou a orientacdo das restantes pesquisas — e as entrevistas centradas —
gue permitiram explorar a tematica em estudo, mantendo o foco nos objetivos de trabalho, sem
impedir desenvolvimentos paralelos.

O intuito deste relatorio &, pois, o de (1) analisar o processo de criacdo de um programa de
marketing social, (2) refletir sobre a relacdo simbdlico/emocao/razdo no marketing social, (3)
pensar a dimensao simbdlica da marca como estratégia num programa de marketing social — o
caso Aguas do Porto e (4) suscitar o debate sobre a importancia da marca e da comunicacio

estratégica em situacdes de alteracao comportamental.
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IV. Enquadramento teérico

A experiéncia e envolvimento direto no processo de definicao estratégica e criativa de um programa
de alteracao comportamental suscitaram um interesse especifico pela articulacao entre o branding
e 0 marketing social. Reconhecendo que as escolhas bibliograficas moldam em grande parte as
perspetivas adotadas face aos fendmenos estudados, ja que determinadas fontes sao procuradas
para corroborar pontos de vista particulares e que, como Quivy e Campenhoudt (2008) apontam,
dadas concecdes sao adotadas como resultado de leituras (cuja selecao pode resultar de critérios
como a disponibilidade e uma maior facilidade de acesso), surge a preocupacao de tecer algumas
observacdes sobre as fontes bibliograficas utilizadas neste relatorio.

Efetivamente, as duas formas através das quais as escolhas bibliograficas insuflam as perspetivas
adotadas sao admitidas e ndo é negligenciada a possibilidade de existir um efeito pessoal na
investigacao, na medida em que é amplamente reconhecido que as ideias sobre 0 mundo e a
sociedade tém um certo nivel de influéncia nas direcdes adotadas (Quivy & Campenhoudt, 2008).
Porém, tal nao significa o descuro da natureza, diversidade e origem das referéncias bibliograficas
selecionadas. Pelo contrario, critérios como a qualidade, diversidade e relevancia foram prioritarios.
A multidisciplinaridade, tipica das Ciéncias da Comunicacao, foi assumida como forma de
diversidade e é notoria pela chamada de areas como o Marketing, a Sociologia do Consumo, a
Psicologia Social, a Sociologia da Comunicacdo, as Teorias da Comunicacdo e a Semidtica. Para
além disto, a natureza dos documentos é também variada: livros, artigos cientificos, atas de
congressos, publicacdes na imprensa escrita, websites de projetos, dados estatisticos de
organizacdes e observatdrios provenientes de Portugal (necessarios e relevantes para o caso em
estudo, no Porto), entre outros. Mais ainda, os autores citados variam entre os grandes tedricos
classicos e investigadores mais recentes, numa multiplicidade também cronologica que assegura

uma visao holistica e pertinente da problematica em estudo.
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4.1. O marketing social

4.1.1. Das campanhas de mudanca social ao marketing social

A evolucao da humanidade e da vida em sociedade conduziu ao despertar de uma consciéncia cada
vez mais clara dos problemas sociais. De facto, 0 mundo tal como o conhecemos hoje é resultado
de atitudes e comportamentos adaptados a realidade de um dado periodo de espaco-tempo e de
consecutivas mudancas sociais em resposta a novos ou recorrentes problemas.

A origem das campanhas de mudanca social remonta as civilizacdes classicas da Grécia e Roma
antigas, onde surgiram os primeiros movimentos pela igualdade e pela libertacdo de escravos (Kotler
& Roberto, 1992). Ja nos séculos XVIIl e XIX, periodo de intensas mudancas sociais estimuladas
pela Revolucao Industrial (que alterou as condicdes de trabalho na Europa), destacaram-se na
Inglaterra campanhas pelo direito de voto das mulheres e pela extingcao do trabalho infantil (Lee &
Kotler, 2011). Simultaneamente, a América colonial conhecia campanhas para a aceitacao de novos
comportamentos de saude e os Estados Unidos da América viviam no século XIX algumas das mais
reconhecidas campanhas de reforma social, como 0 movimento das sufragistas, imortalizadas até
hoje nos manuais de historia, sociologia e outras areas de conhecimento (Kotler & Roberto, 1992).
A organizacao de campanhas de mudanca nas areas da saude, ambiente, educacao e economia &,
pois, como apontam Kotler e Roberto (1992, p. 6), “um esforco organizado, feito por um grupo (o
agente de mudanca), visando convencer terceiros (os adotantes escolhidos como alvo) a aceitar,
modificar ou abandonar certas ideias, atitudes, praticas e comportamentos” que existe desde
sempre. No entanto, apenas a partir de 1950 as mudancas sociais foram alvo de estudos
sistematicos por parte de cientistas sociais, interessados em compreender a eficacia das
campanhas (MacFadyen, Stead & Hastings, 2002). O estudo de diversas campanhas conduziu a
conclusao de que a comunicacao de massas tinha um impacto reduzido na alteracao de atitudes e
comportamentos, mas que um planeamento estratégico que consolidasse objetivos € métodos
facilitava o seu éxito. Neste contexto, em 1951, Wiebe colocou a famosa questao “por que nao se
consegue vender fraternidade como se vende sabonete?” e determinou pela primeira vez que a
probabilidade de sucesso de uma campanha de mudanca social era proporcional a sua semelhanca

a uma campanha comercial (Kotler & Roberto, 1992), instigando o debate cientifico sobre o uso de
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principios e técnicas de marketing para promover uma causa social, ideia ou comportamento (Kotler
& Zaltman, 1971).

Nos Estados Unidos da América, perante um numero crescente de instituicbes nao comerciais que
adotaram a logica de marketing como um meio de promocao dos seus objetivos e produtos, a
publicidade social tornou-se um fenémeno no mercado e sociedade. No entanto, contrariamente ao
principio basico do marketing, o de que para atingir um determinado objetivo deve ser acionado um
mix constituido pelas variaveis produto, preco, promocéao e distribuicao, foi atribuido a publicidade
um papel principal e quase exclusivo nas campanhas (Kotler & Zaltman, 1971).

Em 1971, conscientes de que a publicidade social e a comunicacao ao servico de objetivos sociais
nao resumem o marketing social, Philip Kotler e Gerald Zaltman introduzem o conceito num artigo
pioneiro no Journal of Marketing, que formalizou a entrada da disciplina no mundo cientifico.
Desde entao, reconhecidos investigadores e profissionais, como Alan Andreasen, James Mintz, Bill
Novelli e Bill Smith, aderiram e contribuiram para o debate sobre o potencial do marketing social
(MacFadyen et al., 2002). Nos anos 80, enquanto artigos e outras publicacdes cientificas eram
editadas, o Banco Mundial, a Organizacdo Mundial de Saude e o Centro de Controlo de Doencas,
organizacoes de ambito e impacto mundial, fomentaram o interesse pela area ao adotarem o termo
de Kotler e Zaltman. Os académicos deixaram de se interrogar sobre se o marketing deveria ser
aplicado a area social, para se focarem no modo como tal deveria ser feito (MacFadyen et al., 2002).
Assim, o carater cientifico do marketing social foi-se impondo progressivamente até 1990, década
em que se estabeleceram programas académicos, nomeadamente o Centro de Marketing Social da
Universidade de Strathcycle em Glasgow, Reino Unido, e o Departamento de Saude Publica e
Familiar da Universidade South Florida, nos Estados Unidos da América. A década de 90 terminou
com o nascimento do Instituto de Marketing Social, também nos EUA.

Efetivamente, o pais cuja capital, Washington D.C., acolheu o primeiro instituto para o marketing
social e a Inglaterra, onde em 2005, em Londres, nasceu o Centro Nacional de Marketing Social e
em 2010, em Brighton, decorreu a | Conferéncia Mundial de Marketing Social, desempenharam
papéis fundamentais na afirmacéo do marketing social. Neste trabalho, pelo desenvolvimento do
marketing social, importa ainda destacar a formacao, em 2011, da Associacao Internacional de

Marketing Social (Lee & Kotler, 2011).
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4.1.2. 0 conceito de marketing social

A expressao marketing social, que Kotler e Zaltman introduziram no artigo “Social Marketing: An

Approach to Planned Social Change” (1971, p. b), refere-se a

concecao, implementacao e controlo de programas delineados com o objetivo
de influenciar a adocao de ideias sociais, envolvendo tomadas de decisao acerca
de planeamento de produto, preco, comunicacao, distribuicdo e pesquisa de

marketing.

Volvidos mais de quarenta anos, o termo marketing social € amplamente reconhecido, mas, como
notam Lee e Kotler (2011), continua a estar-lhe associada uma aura de mistério, incompreensao e
confusdo com outros conceitos. Weinreich (2011) aponta ainda que, para além das mas
interpretacoes do significado de marketing social no contexto de problematicas sociais e de satde,
0 conceito comecou a ser erroneamente utilizado como referéncia para o social media marketing
aquando do surgimento e expansao da internet.

Assim, varios tém sido os esforcos no sentido de encontrar uma definicdo consensual, capaz de
uniformizar as narrativas e potenciar o marketing social como elemento essencial nos programas
sociais. Neste sentido, a International Social Marketing Association (iISMA), a European Social
Marketing Association (ESMA) e a Australian Association of Social Marketing (AASM) uniram-se para

apresentar, em 2013, o seguinte conceito:

0 marketing social visa desenvolver e integrar conceitos do marketing com outras
abordagens para influenciar a ado¢do de comportamentos que beneficiem os
individuos e as comunidades, objetivando o maior bem social. O marketing social
¢ guiado por principios éticos. Procura integrar a investigacdo, as melhores
praticas, a teoria e 0s insights dos publicos e parceiros, no sentido de construir
planos de concorréncia adequados as necessidades dos segmentos-alvo e

programas de mudanca social eficazes, eficientes, equitativos e sustentaveis.
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Enquanto disciplina, o marketing social esta sobretudo relacionado com o objetivo de promover,
influenciar e/ou alterar comportamentos que melhorem a saude, previnam consequéncias
negativas, protejam o meio ambiente, fomentem a economia financeira e contribuam para o bem-
estar geral das comunidades (Lee & Kotler, 2011). Apesar das multiplas definicoes teoricas, todas

convergem no sentido em que o marketing social implica

(a) a influéncia de comportamentos, (b) a utilizacdo de um processo sistematico
de planeamento que aplica principios e técnicas de marketing, (c) o foco em
segmentos de publicos-alvo prioritarios, e (d) a oferta de um beneficio para a

sociedade (Lee & Kotler, 2011, p. 7).

A semelhanca do marketing comercial, cujo objetivo é vender um determinado produto ou servico,
no marketing social o produto corresponde a um comportamento desejado. Como Lee e Kotler
(2011) afirmaram, o marketing social pretende influenciar o publico-alvo a: (a) aceitar um novo
comportamento, (b) rejeitar um potencial comportamento indesejavel, (c) alterar um
comportamento atual, (d) abandonar um comportamento indesejavel ou ainda, como defende Alan
Andreasen (citado em Lee & Kotler, 2011), (e) continuar um comportamento desejado e (f) substituir
um comportamento. Estes propdsitos podem estar relacionados com a adocdo de um
comportamento pontual ou com a criacao de um habito/comportamento repetido.

Weinreich (2011), Lee e Kotler (2011) concordam que o sucesso de um plano de marketing social
esta intimamente relacionado com a alteracao de consciéncias, atitudes e crencas, mas que o
objetivo final s se cumpre com uma acdo concreta: a mudanca comportamental. Assim, “o
conhecimento pode ser necessario, mas geralmente ndo é suficiente” (Weinreich, 2011, p. 7) para
conduzir @ acdo e nem sempre existe um beneficio direto ou retorno imediato decorrente da adocao
de um comportamento desejado - aqui reside uma das maiores particularidades do marketing
social, a necessidade de um planeamento estratégico que tenha em profunda consideracéo os
desejos e necessidades dos publicos-alvo, oferecendo beneficios concretos a curto prazo. Trata-se
de "recompensar bons comportamentos" ao invés de "punir os maus" (Lee & Kotler, 2011, p. 9).
A aplicacdo dos principios e técnicas de marketing na estruturacao de um plano estratégico de

marketing social é dbvia no que a definicao de publicos diz respeito. Um plano eficaz ndo contempla
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0 publico em geral, mas alvos segmentados, amplamente estudados, de modo a que a comunicacao
possa ser personalizada — a metodologia do marketing social advoga a divisao do publico em
segmentos e, posteriormente, em subgrupos (Weinreich, 2011) e exige o conhecimento de cada um
ao nivel das suas caracteristicas sociodemograficas, psicoldgicas e comportamentais (Kotler &
Roberto, 1992). Mas, mais do que compreender os publicos, importa “ver as coisas através dos
seus olhos” (French, Merritt & Reynolds, 2011, p. 15). Esta orientacdo para o cliente, principio
universal do marketing, € um prérequisito para o0 sucesso da campanha de alteracao
comportamental, assim como identificar os grupos de influenciadores (Kotler & Roberto, 1992; Lee
& Kotler, 2011) - a pesquisa constitui a base do marketing social, cujo planeamento se desenvolve
num processo ascendente, mediante as instrucdes do publico-alvo (Weinreich, 2011).

Segundo Lee e Kotler (2011), o processo de construcao de um plano de marketing social divide-se
em cinco grandes fases que se desdobram num conjunto de passos. De forma sucinta, o processo
comeca com a analise da situacao, que permite estabelecer um proposito e foco para o plano, bem
como perceber, através da analise SWOT, quais os pontos fortes/fracos e oportunidades/ameacas
a trabalhar. Os passos seguintes sao a selecao de um publico-alvo e a definicdo de objetivos e metas
a alcancar. A fase da compreensao (identificacdo dos constrangimentos e beneficios percebidos
pelo publico-alvo e concorréncia) é indispensavel para um correto posicionamento, que deve
responder aos desejos do publico-alvo, e para a concecdo de um eficaz marketing mix, cujas
variaveis estarao ao servico da alteracao comportamental. Finalmente, deve ser estabelecida uma
metodologia de avaliacdo, bem como um orcamento e plano de implementacdo, que sera
monitorizado e avaliado ao longo do projeto, conduzindo a ajustes se necessario.

Tal como disse Weinreich (2011), os programas de marketing mais eficazes assemelham-se a um
fceberg, cujo nucleo duro de desenvolvimento da campanha sustenta uma pequena parte visivel ao
publico. Uma abordagem estratégica de marketing social exige pesquisa de mercado e reflexdo
sobre qual sera o produto, quais 0s seus beneficios para o publico-alvo, qual o preco e como poderao
ser minimizados os custos percebidos, como disponibilizar o produto e quais as ferramentas a

utilizar para comunicar a mensagem pretendida.
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4.1.3. Principais promotores de marketing social

O comportamento que conduza ao beneficio do individuo e da comunidade, ao bem comum, é o
grande foco do marketing social. Assim, de forma alinhada, as organizacdes do setor publico — de
escala internacional, nacional ou local, de intervencdo nas areas da saude, ambiente, servicos
sociais e educacao - sao consideradas as principais promotoras de campanhas ou acdes de
alteracao comportamental (Lee & Kotler, 2011).

Para além destas, as organizacoes do setor privado podem envolver-se em programas de marketing
social, geralmente promovendo comportamentos consonantes com a sua missao (Lee & Kotler,
2011). No caso das organizacdes com fins lucrativos, a adesao a programas de marketing social
estd frequentemente relacionada com a implementacdo de uma estratégia de responsabilidade
social empresarial (Balonas, 2013). Esta, que devera ser estruturada e alinhada com a area de
atuacao da organizacao, concorre para a sustentabilidade do negbcio através do compromisso com
a comunidade onde se insere e com a comunidade em geral, consequentemente contribuindo para
a concretizacao dos objetivos corporativos e para uma imagem de marca desejada. Sob a forma de
politicas de responsabilidade social empresarial, filantropia empresarial ou relacdes com a
comunidade, o setor privado pode fazer parte de um programa de marketing social, frequentemente
“em parceria com organismos publicos e organizacdes sem fins lucrativos que abranjam os seus
clientes” (Lee & Kotler, 2011, p. 17). Assim, o terceiro setor, o da sociedade civil organizada, onde
se enquadram as entidades que ndo visam o lucro, pode também ser identificado como um dos
promotores de programas de marketing social.

Finalmente, podem ainda ser consideradas as empresas de marketing e comunicacao que prestam
servicos a organizacdes envolvidas em campanhas de marketing social (Weinreich, 2011). As
agéncias de publicidade, de relacoes publicas, de consultoria de marketing, entre outras, que por
vezes se especializam em determinadas areas, nomeadamente em marketing social e outras formas
de atuacdo na esfera social (Lee & Kotler, 2011), como acontece no caso da b+ e no programa be
frue, desempenham um importante papel na definicdo de uma campanha com potencial para o

sucesso — a concretizacao de uma mudanca comportamental.
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4.1.4. Marketing social e marketing comercial: semelhancas e diferencas

Como sugere Weinreich (2011), o marketing social € um exercicio de altruismo: o foco é colocado
no publico-alvo, nas suas necessidades, desejos e comportamentos. A perspetiva das organizacoes
é a do publico-alvo e, tal como no marketing comercial, a atencao é colocada na botforn /ine — nao
nas vendas, mas na mudanca comportamental (French et al., 2011). Trata-se de, ao invés de
oferecer produtos e/ou servicos com o objetivo final de gerar lucro, compreender o que levara a
adocéo de determinado comportamento.

Assim, marketing social e comercial cruzam-se num outro importante ponto: a necessidade de
definir uma estratégia de posicionamento no mercado, ou seja, afirmar os fatores identificativos e
diferenciadores das suas ofertas em relacdo a concorréncia.

Enquanto no marketing comercial os concorrentes sao outras organizacdes de core business similar,
no marketing social sdo os comportamentos atuais ou preferidos dos publicos-alvo, assim como os
beneficios percebidos e associacdes ao comportamento, incluindo o status guo. Isto implica que,
na esfera do social, as organizacdes que vendem ou promovem comportamentos concorrentes - por
exemplo, a industria de agua engarrafada por oposicao as empresas municipais de distribuicao de
agua pela rede publica - sejam também consideradas concorréncia direta (Lee & Kotler, 2011) do
setor publico, usualmente o maior promotor de campanhas de marketing social por, “enquanto o
sistema tributario se mantiver e as politicas para o setor publico considerarem os programas de
alteracdo comportamental benéficos” (Balonas, 2013, p. 78), seguir logicas de subsisténcia
diferentes dos outros setores.

Por outro lado, French et al. (2011) destacam ainda dois tipos de concorréncia no marketing social:
interna, relacionada com as emocdes e atitudes dos individuos perante dado comportamento, e
externa, todas as influéncias provenientes de pessoas, ambientes, sistemas, normas sociais e
organizacdes que promovem direta ou indireta um comportamento contrario.

A oferta (produto, preco, distribuicdo) num programa de marketing social, tal como no marketing
comercial, tera de impactar o publico-alvo através da solucdo de um problema identificado ou da
satisfacdo de um desejo ou necessidade - a orientacdo para o cliente é essencial. Tal s6 € possivel

através de uma analise da concorréncia que, tanto no marketing comercial como social, conduz a
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identificacao de forcas compensatérias e ao desenvolvimento sistematico de estratégias para reduzir
o impacto dos concorrentes (French et al., 2011).

Neste sentido, aquilo que o publico-alvo espera € a maximizacao dos beneficios € a minimizacao
dos custos associados a um determinado comportamento pelo que, inspirando-se no principio da
troca do marketing comercial, o paradigma do marketing social pode ser enunciado sob a forma
"Vamos fazer um acordo!" (Smith citado em Lee & Kotler, 2011). Desta forma, o marketing social
baseia-se numa troca que nao é material e, consequentemente, é mais dificil de perceber como
benéfica no imediato, ao contrario de um produto ou um servico comercial (Balonas, 2013).

Visto que o sucesso de um programa de marketing social esta estreitamente relacionado com a
percecdo do beneficio, a pesquisa de marketing e a segmentacdo do mercado (como forma de
compreensao das necessidades, desejos, crencas e atitudes especificas de um determinado publico-
alvo) orienta todo o processo, garantindo tanto a eficacia de uma estratégia de marketing comercial
como social.

Mais ainda, comercial ou social, ambas as estratégias convocam uma abordagem integrada,
recuperando e conjugando todas as variaveis do marketing. No entanto, ao contrario das estratégias
comerciais, que visam acdes de curto ou médio prazo, no marketing social as alteracdes
comportamentais sao frequentemente esperadas a longo prazo, “pelo seu carater abstrato quanto
ao beneficio percecionado e pela resisténcia a mudanca, propria da espécie humana” (Balonas,
2013, p. 79). Posto isto, é facilmente compreensivel que o marketing social e o marketing comercial
valorizem o feedback das suas campanhas, medindo os resultados e interpretando-os para melhorar
continuamente o seu desempenho em implementacdes futuras (Lee & Kotler, 2011).

Em suma, entre semelhancas e diferencas comparativamente ao marketing comercial, o conceito
de marketing social é aplicavel em contextos cujo foco é influenciar a mudanca social, sem qualquer
tipo de interdependéncia ou relacdo de interesses no processo. Os esforcos sdo exclusivamente
dirigidos para a alteracao comportamental e a consequente melhoria das condicdes de vida em

sociedade, nao se subdividindo em interesses empresariais.

44



4.1.5. 0 mix do marketing social

O processo de planeamento estratégico de uma campanha de marketing social convoca,
inevitavelmente, a necessidade de definir um ix de marketing. Este, tradicionalmente conhecido
pelas variaveis dos 4Ps - product. price, place e promotion — é explorado de uma forma muito
particular pelo marketing social, sendo mesmo possivel considerar 8Ps, como sugere Weinreich
(2011), no desenvolvimento de um mix de marketing social: aos quatro tradicionais juntam-se
publics, partnership, policy e purse strings.

O produto (product) do marketing social corresponde, como ja anteriormente mencionado, ao
comportamento que se pretende levar o publico-alvo a adotar. Por nado se tratar de um produto
fisico, existem diversas caracterizacoes teoricas do produto de marketing social. Kotler e Roberto
(1992), por exemplo, consideravam que o produto social se subdividia em trés tipos: ideias - que se
ramificam em crencas (percecdes sobre determinado assunto que nao implicam uma avaliacéo),
atitudes (avaliacOes positivas ou negativas de pessoas, objetos, ideias ou acontecimentos) ou valores
(ideias gerais do que é certo ou errado); praticas — que podem ser atos (ocorréncia de uma unica
acao) ou comportamentos (padrdes de comportamento); e objetos tangiveis — produtos fisicos que
podem acompanhar uma campanha social.

Desde bens fisicos, a servicos, praticas ou ideias, um programa de marketing social deve apresentar
0 seu produto de forma clara e observavel, posicionando-o em relacdo a concorréncia através dos
beneficios que lhe estdo associados: é este 0 comportamento a assumir ou a evitar, mediante as
necessidades do publico-alvo e o problema em causa (Weinreich, 2011).

A variavel preco (price) representa, no marketing social, aquilo de que o publico-alvo abdica ao
aceitar um dado comportamento: sobretudo intangiveis, como emocdes, tempo, esforco e habitos
antigos (Weinreich, 2011). Assim, os beneficios percebidos em relacdo a um novo comportamento
devem sobrepor-se aos custos que lhe estao associados e, no marketing social, para aumentar as
probabilidades de adesao ao produto, o preco é trabalhado sob a perspetiva e o conceito de troca
(French et al., 2011). A estratégia passa, amiudadamente, pela associacdo de um *“fee nominal”
que aumente a percecdo de valor e acessibilidade (Weinreich, 2011, p. 16), assegurando que a

proposicado de troca esta sustentada numa oferta que o publico-alvo valorizara (French et al., 2011).
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A distribuicao (p/ace) é encarada no marketing social como a disponibilidade e/ou acessibilidade de
um determinado comportamento, implicando um trabalho de reflexao estratégica para determinar
onde, quando e em que contexto as mensagens deverdo ser comunicadas. As campanhas de
marketing social devem atingir o publico-alvo na circunstancia ideal, ou seja, num momento e local
gue suscitem reflexao ou tomada de decisdo em relacdo a um determinado comportamento
(Weinreich, 2011). Por exemplo, em espacos destinados a exercicio fisico, onde as pessoas sentem
frequentemente sede devido a desidratacao provocada pelo esforco fisico — disponibilidade — uma
mensagem de incentivo ao consumo de agua da rede publica, colocada num bebedouro - a
acessibilidade - facilita a adocdo desse comportamento. Acresce ainda o facto de que muitas
iniciativas de marketing social dependem de intermediarios, como lideres de opinido e prescritores,
gue também representam canais de distribuicdo de suportes de comunicacdo e do proprio
comportamento (Hastings & Domegan, 2014).

O ultimo P do mix tradicional de marketing, a comunicacao (promotion), corresponde ao conjunto
de ferramentas e meios através dos quais sera destacado e promovido o comportamento (French
et al., 2011). Esta é, por forca do seu alcance e contacto com o publico-alvo, a variavel que se
destaca mais, embora uma estratégia eficaz seja planeada de forma integrada. Se tal ndo acontecer,
como ja referido, nao se fala de marketing social, mas antes de comunicacao ou publicidade social.
A quinta variavel, a dos publicos (publics) internos e externos, é fulcral no marketing social, que se
centra nas pessoas. Independentemente de qual o modelo de definicdo de publicos adotado, todas
as estratégias de marketing social reconhecem, de forma geral e aqui apresentados de forma
sucinta, alvos primarios, alvos secundarios, decisores politicos, gatekeepers e outros
influenciadores/ prescritores de um comportamento desejado, bem como a importancia de dirigir a
campanha também a publicos internos, que assumem o papel de embaixadores do produto
(Weinreich, 2011).

No que as parcerias (partnerships) diz respeito, os promotores de uma campanha de marketing
social procuram associar-se a organizacdes de ambito e propositos similares, criando sinergias que
permitem aumentar os recursos e potenciar o alcance das suas mensagens. Da mesma forma, ao
criar boas relacdes com decisores politicos, mas também através de outras técnicas como o /obby,
0s promotores de programas de marketing social conseguem criar politicas (poficy) que suportem

ou estimulem a mudanca comportamental (Weinreich, 2011).
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Por fim, a ultima variavel a considerar num mix de marketing social, a economia/gestao de
investimentos (purse strings) esta relacionada com a condicao intrinseca deste tipo de marketing, a
orientacado para o bem comum, ao invés do lucro. O marketing social exige, assim, que no processo
de desenvolvimento estratégico seja planeada a sustentabilidade e continuidade da campanha no
que se refere a financiamentos, orcamentos e investimentos (Weinreich, 2011).

Em suma, todas estas variaveis devem ser estrategicamente alinhadas e integradas por forma a
constituir um mix de marketing social, um meio multifacetado e flexivel para responder as
necessidades do cliente (Hastings, 2011), capaz de promover uma alteracdo comportamental.

No entanto, apesar do tradicional /72ix continuar a fornecer uma Util checklist de intervencao (French
et al., 2011), outros modelos surgem nos programas orientados para a alteracdo de
comportamentos. Como ja revisto, no marketing social, o cerne da questdo consiste em
compreender, com base no /nsight e nas experiéncias anteriores, que forma de troca funcionara
numa dada situacao, com publicos-alvo especificos (French, 2011). Naturalmente, todas as trocas
sao planeadas para produzir um efeito positivo na sociedade, ainda que possam ser classificadas
como positivas (recompensas) ou negativas (punicoes). Importa, acima de tudo, que a oferta se
baseie em algo positivamente valorizado ou nalgum impedimento/custo significativo para o publico-
alvo, levando-o a mudar o seu comportamento (French, 2011). Para além disto, as trocas podem
ser categorizadas como ativas — implicando uma avaliacao racional, que desenvolve a capacidade
de julgamento critico e apoia escolhas de vida futuras — ou passivas — traduzindo-se numa decisao
baseada em respostas mais intuitivas, automaticas, ou padronizadas (French, 2011).

Da combinacao destes dois grandes fatores, 0 modo de incentivar um determinado comportamento
e o tipo de tomada de deciséo, surgem quatro formas de intervencdo no marketing social: abraco
(hug - que oferece uma recompensa positiva, mas implica um alto envolvimento cognitivo — toque
(nudge) - uma recompensa positiva, combinada com um baixo envolvimento cognitivo — empurrao
(shove) — acarreta uma punicao e um baixo envolvimento cognitivo — e, finalmente, palmada (smach)
- que igualmente punitivo, convoca um alto envolvimento cognitivo.

Nesta linha de planeamento de um programa de marketing social, French et al. (2011) propdem a
selecao, coordenacao e combinacao de diferentes tipos de intervencdo, mediante o tempo e
recursos disponiveis, de acordo com o modelo “de-CIDES”. Assim, os cinco tipos de intervencéo

para a mudanca social sdo: a educacdo (para habilitar e capacitar), a prestacdo de servicos de

47



apoio, 0 design (para alterar o ambiente/contexto), a divulgacao de informacao (comunicar factos e
atitudes) e os sistemas de controlo (exigir, regular e fazer cumprir). Estes dominios de intervencao
podem ser utilizados para, juntamente com as quatro formas de troca propostas por Jeff French,
criar um mix (Quadro 2) adequado aos objetivos especificos de cada programa de alteracao

comportamental e as caracteristicas/necessidades do publico-alvo.

Formas de Troca (matriz de troca valor/custo)

Decisao Ativa — consciente Deciséo Passiva — automatica
Recompensa Punicao Recompensa Punicao
Hug Smack Nudge Shove
Controlo
S 9 w Informacao
g 2 A ;
2 & 2  Design
= = O
E 8 o =
S £ = Educacao
Apoio

Quadro 2: Matriz do /mix de intervencao no marketing social (French et al., 2011)

Na construcao de programas de marketing social, a pertinéncia da matriz proposta por French
(2011) reside no facto de esta apoiar a reflexdo sobre os tipos de intervencao e formas de troca a
desenvolver para atingir os objetivos sociais. Para além disto, a matriz tem uma utilidade descritiva:
constitui uma util ferramenta de planeamento conceptual e pratico (French, 2011). Acresce ainda
0 seu carater demonstrativo no que diz respeito a importancia das escolhas conscientes e intuitivas.
Ambas representam opcdes para enfrentar desafios comportamentais e, ainda, mecanismos de
mudanca de atitudes e comportamentos a longo prazo (French, 2011).

Explorados pela psicologia social, os conceitos de atitude e tomada de decisao, aqui convocados e
intimamente relacionados com a alteracdo comportamental, integram a proxima revisao teorica

neste relatorio.
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4.2. As atitudes e o comportamento: contributos da psicologia social

Apesar de serem dificilmente conceptualizadas, as atitudes podem ser descritas como um
“constructo hipotético referente a tendéncia psicologica que se expressa numa avaliacdo favoravel
ou desfavoravel de uma entidade especifica” (Eagly & Chaiken, 1993 citado em Lima, 2000: 188).
As atitudes sao, pois, variaveis latentes que explicam a relacdo entre uma dada situacdo em que as
pessoas se encontrem e o seu comportamento. Ou seja, enquanto tendéncia psicolégica, um estado
interior com relativa estabilidade temporal, as atitudes sao maioritariamente apreendidas e,
consequentemente, alteraveis (Lima, 2000).

Contudo, importa salientar que formacdo e mudanca de atitudes nao sdo expressoes equivalentes,
como muitas vezes sao aplicadas (Crano & Prislin, 2006 citado em Ferreira, 2010), porque
correspondem a processos distintos. Se a formacao de atitudes ocorre sobretudo de forma
inconsciente, através de aprendizagens condicionadas e estimulos emocionalmente positivos, a
mudanca de atitudes implica um certo grau de consciéncia (Ferreira, 2010).

“As atitudes expressam-se sempre através de um julgamento avaliativo” (Lima, 2000, p. 189), que
se caracteriza pela sua direcao (favoravel ou desfavoravel), intensidade (posicdes extremadas ou
fracas) e acessibilidade (modo como ¢ ativada na memoria perante o objeto de atitude). No entanto,
estas respostas avaliativas, ou atitudes, assumem também distintas formas de expressao: cognitivas
(pensamentos, ideias, opinides e crencas sobre atributos e consequéncias do objeto de atitude),
afetivas  (emocdes e sentimentos) e comportamentais (comportamentos ou intencdes
comportamentais através dos quais se pode revelar uma atitude). De referir que estas atitudes se
manifestam perante objetos especificos, que podem corresponder a multiplas categorias: atitudes
sociais e politicas, organizacionais, atracdes interpessoais e auto-estima (Lima, 2000).

Assim, segundo a psicologia social, as atitudes sustentadas pelos individuos tém funcdes que podem
ser enquadradas em quatro grandes perspetivas: as cognitivas, as sociais, as motivacionais, € as
de orientacao para a acado. As duas ultimas serao de destacar numa visao de marketing social.

De acordo com Herek (1986 citado em Lima, 2000), no plano das funcdes motivacionais, que estao
relacionadas com necessidades psicologicas do individuo (Katz, 1960 citado em Lima, 2000), as
atitudes podem ainda cumprir funcées instrumentais/avaliativas e funcoes simbdlicas/expressivas.

Se as funcdes instrumentais dizem respeito a ponderacao entre custos e beneficios de uma dada
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atitude em busca do melhor ajustamento social, as fun¢des simbdlicas estao relacionadas com a
traducao de valores e identidade do individuo através de atitudes que o protegerao de conflitos
internos e externos e preservarao a sua imagem (Lima, 2000).

As teorias que relacionam as atitudes com o comportamento, como uma orientacao para a acao,
defendem que as atitudes sdo um importante fator na previsdo do comportamento humano.
Segundo a teoria da acao refletida, apresentada por Fishbein e Ajzen (1975 citado em Lima, 2000,
p. 209), existem dois tipos de atitudes: as “gerais face a um objeto (...) e as especificas face a um
comportamento relacionado com o objeto de atitude”. Significa isto que, sendo o comportamento
uma escolha entre diversas alternativas, a melhor antevisdo do comportamento sera a intencéo
comportamental, a tendéncia geral para uma determinada acéo. De acordo com Lima (2000), esta
atitude face ao comportamento resulta, como visto, do conjunto das crencas acerca das
consequéncias do comportamento (expectativa) e da avaliacdo dessas consequéncias (valor).

No entanto, a intencdo comportamental resulta também das pressdes externas que afetam o
comportamento dos individuos: as normas subjetivas. Compreendendo que, entre a atitude
especifica de um individuo perante determinado objeto e as normas subjetivas que influenciam a
intencao comportamental, existem pesos diferentes em situacoes distintas, a importancia relativa é
ainda uma variavel intermédia neste modelo de tomada de decisdo (Lima, 2000).

Nao obstante, considerando que, para comportamentos habituais, 0s processos de decisdao sao
menores e que nem todos 0s comportamentos estdo sob a volicdo dos sujeitos, Ajzen (1988 citado
em Lima, 2000) acrescentou uma condicionante a intencdo comportamental: o controlo percebido
sobre o comportamento. Ou seja, “comportamentos habituais sdo percebidos como faceis de por
em pratica e portanto com elevados niveis de controlo percebido” (Lima, 2000, p. 211).

Por outro lado, em nome da melhor compreensao e predicao do comportamento, Terry e Hogg
(1996 citado em Lima, 2000) propdem, com a teoria da autocategorizacdo, que as normas
subjetivas ndo sejam apenas consideradas em termos interpessoais, mas também em moldes
grupais e de influéncia social. Mais ainda, Manstead (1996 citado em Lima, 2000) destaca a
importancia das variaveis emocionais, particularmente em relacdo a experiéncias emocionais
esperadas, na previsibilidade da intencao comportamental.

Através destas teorias que relacionam atitudes e comportamentos é possivel compreender o0 modo

como se operam mudancas de atitudes: se as crencas sobre as consequéncias do comportamento
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e a importancias destas consequéncias se alterar, entao a atitude também mudara. Mas a Segunda
Guerra Mundial trouxe novas perspetivas sobre 0 modo como se alteram atitudes: a comunicacao
revelou-se um importante processo de persuasao (Lima, 2000).

A persuasao, vista como um processo de inducdo de mudancas através da comunicacao (Littlejohn,
1982), nao existe sem a utilizacao intencional de signos para gerar significacao ou simbolizacéo, ou
seja, mensagens com um intuito persuasivo. Enquanto estimulo para a mudanca, o significado pode
assumir trés tipos: afetivo (sentimento, emocéao), cognitivo (conhecimento, opinides, crencas) e
comportamental (Fotheringham, 1966 citado em Littlejohn, 1982).

A revisao literaria sobre o papel da comunicacdo persuasiva na mudanca de atitudes e,
consequentemente, de comportamentos, é extensa. Efetivamente, “as técnicas persuasivas
desenvolvidas para o incentivo a compra de produtos e servicos sao agora também utilizadas como
um poderoso instrumento de mudanca social” (Cabecinhas, 2011, p. 7), pelo que a comunicacao
persuasiva continua a ser “tema de verdadeira atualidade” (Martins, 2005, p. 255).

Num tempo em que as evidéncias (numa concecao constatativa e descritiva do mundo, que
conduzia a um conhecimento capaz de estabelecer o necessario, o certo e o verdadeiro) deixaram
de ser a norma da racionalidade, a concecdo argumentativa da linguagem explora o carater
“contingente e incerto, embora animado de possibilidades,” (Martins, 2005, p. 257) da razao
humana. Intencional e interpretativa, a linguagem argumentativa, ou persuasiva, coloca as coisas
em perspetiva, orientado a “relacdo de um locutor com um alocutario” (Martins, 2005, p. 257).
Sera de salientar, pois, que contrariamente aos estudos iniciais, que apresentavam o modelo de
analise da persuasdo (através dos efeitos da fonte, canal, mensagem e tipo de audiéncia) e o
processamento cognitivo da informacao (rececédo da informacao, aceitacao, retencdo e acdo) como
justificacdo da influéncia da comunicacdo, a persuasdo nao resulta sempre de um longo percurso
“cognitivo, esforcado e racional” (Lima, 2000, p. 220). Isto ¢, a mudanca de opinido pode ocorrer
através de um processamento sistematico/central, que convoca uma elaboracdo cognitiva da
mensagem, ou de um processamento heuristico/ periférico, que exige menos envolvimento cognitivo
(Chaiken, 1980; Petty & Cacioppo, 1981 citado em Lima, 2000).

0 modelo heuristico-sistematico do processamento da informacao persuasiva alerta para o facto de,
frequentemente, o individuo se basear em regras simples, apreendidas no quotidiano, para avaliar

sem grande atencdo as mensagens persuasivas (Lima, 2000). No mesmo sentido, French et al.
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(2011) apontam que muitas das decisdes que influenciam o comportamento nao resultam de um
processo ativo de tomada de decisao: sao inconscientes e automaticas, sujeitas a forcas como o
contexto social e emocional, o #iming e o estado fisiolégico. Isto pois, numa “sociedade de
generalizada negociacao” (Martins, 2005, p. 255), o /ook, o timing e o marketing, tanto como as
ideias, os objetivos e as propostas, estdo no campo da retdrica e, usados propositada e
oportunamente, tm um efeito persuasivo (Martins, 2005). Alias, McGuire (citado em Leyens, 1979,
p. 115) defende mesmo que, em relacao ao légico, o discurso patico (emotivo) parece ser mais
vantajoso, ja que “o conteudo persuasivo estritamente racional ¢ dificilmente acessivel ao leitor ou
ouvinte médios” e muitas decisdes fluem do envolvimento emocional e influéncia social (French et
al., 2011).

Como refere Kolster (2012), os estudos cientificos mais recentes sobre o cérebro tém provado que
a mensagens emotivas, ao invés de factuais, estd associada uma maior probabilidade de
concretizacao de vendas ou decisdes favoraveis a marca. Tal deve-se ao facto de as mensagens
emocionais convocarem o sistema limbico, ou cérebro emocional, que esta intimamente relacionado
com a intencao para agir - a satisfacdo das motivacoes sob a forma de estimulo para a acdo — com
as emocdes, com as aprendizagens e com os comportamentos de autoestima (Toldbod, 2000).
Parte do sistema limbico do cérebro, a estrutura amigdala, gere sentimentos como confianca,
lealdade, medo e desejo €, ainda, a tomada de decisao (Kolster, 2012).

Por outro lado, as mensagens factuais, que envolvem problemas e pensamentos complexos sao
encaminhadas para o lado racional do cérebro, o cortex pré-frontal (Kolster, 2012).
Consequentemente, as pessoas sentem mais facilidade em justificar, através de um discurso
argumentativo, uma tomada de decisdo que seja resultado de uma mensagem racional. No caso
das mensagens emotivas, € mais frequente ouvir justificacées vagas, como “sinto que é o mais
correto” (Kolster, 2012).

Para além disto, 0 modelo da probabilidade da elaboracao apresenta dois tipos de processamento
da informacao: o central e o periférico, que nao é considerado tado automatico quanto no primeiro
modelo. A elaboracdo corresponde ao grau em que uma pessoa reflete sobre os argumentos
relevantes numa dada mensagem: pela via central, o individuo elabora de forma elevada sobre a
mensagem, convocando conhecimento anterior e ponderacao; pela via periférica, a mudanca de

atitude acontece por meio de processos cognitivos de baixa elaboracdo. Para qualquer um destes

52



processamentos das mensagens persuasivas, a capacidade e motivacdo dos individuos séo
determinantes.

Por ultimo, importa referir que a motivacdo para elaborar sobre uma mensagem persuasiva €
influenciada pela personalidade do individuo e pelo seu nivel de automonitorizacao (sensibilidade a
opinido dos outros). Isto &, algumas pessoas tém, por exemplo, como traco de personalidade, uma
maior predisposicao para refletir criticamente ou adotar uma postura passiva sobre os assuntos e,
se 0 seu nivel de automonitorizacao for elevado, entdo serdo mais influenciadas por “indices
heuristicos, publicidade baseada em imagens e emocdes” (Snyder & DeBono, 1985 citado em Lima,
2000) do que outras. De considerar ainda que as atitudes criadas ou alteradas através de um
processamento sistematico, isto &, logico e consciente, sdo mais estaveis e resistentes a mudanca,
tendo uma influéncia mais direta sobre o comportamento (Crano & Prislin, 2006 citado em Ferreira,
2010). Por outro lado, as atitudes formadas por atributos periféricos ou heuristicos sado mais
instaveis e menos ligadas ao comportamento (Lima, 2000).

Esta breve reviséo pelas teorias da psicologia social sobre atitudes, comportamento e mudanca
deixa antever que no contexto do marketing social séo varios os fatores a ponderar. Como ja sugerira
Solomon (1983), ¢ imperativa a consciencializacao dos profissionais de marketing quanto ao papel
determinante do contetdo simbolico no comportamento humano. A natureza das interaces dos
consumidores com os sistemas simbolicos fornecidos pelas marcas pode, na realidade, determinar
as suas atitudes (Solomon, 1983, p. 327).

Neste sentido, as consideracdes de Hilton (2005: 60) ddo o mote para a préxima reflexdo teorica

neste relatorio:

as instituicdes que estao melhor posicionadas para ajudar as pessoas a mudar
de atitude e de comportamento sdo as marcas, e € por isso que 0 seu poder
cultural, tal como o seu poder econémico, é potencialmente uma componente

importante do seu valor social.
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4.3. O branding e as marcas

4.3.1. Da brandra brand (marca)

A palavra marca, igualmente reconhecida na expressao inglesa brand, deriva do antigo termo
nordico para o ato de queimar: brandr. Outrora, os homens serviam-se de ferros quentes para
marcar 0 seu gado e, assim, distinguir aquilo que era propriedade sua e que viria a ser
comercializado com a identificacdo de cada criador. Desde entdo, a marca esta associada uma
utilidade fundamental: a da orientacao de uma escolha mediante a reputacao da marca (Blackett,
2005). Ja nas civilizacdes antigas da Etruria, Grécia e Roma, os oleiros utilizavam as suas
impressoes digitais ou outros simbolos para identificar as pecas da sua autoria. Mais do que as
iniciais ou os nomes gravados, os simbolos podem ser considerados como a primeira manifestacao
visual das marcas que, depois da queda do Império Romano, passaram a ser essencialmente
usadas no comeércio local (Blackett, 2005).

Desde sempre associada ao comércio, a marca conhece uma utilizacdo em grande escala com a
Revolucao Industrial do final do séc. XIX e inicio do séc. XX que, no mundo ocidental, estimulou as
producdes e trocas comerciais em massa. Efetivamente, algumas das maiores e mais poderosas
marcas a nivel mundial, como a Coca-Cola, a Kodak ou a Heinz datam do periodo entre 1890 e
1940 (Petit, 2003), em que a legislacao relacionada com o registo de marca e as primeiras agéncias
de publicidade comecam também a surgir e a fomentar o desenvolvimento da marca (Blackett,
2005). Como afirma Petit (2003, p. 23), neste momento historico “existia uma promiscuidade
saudavel entre o artista e o industrial, o banqueiro ou 0 comerciante” que estimulava a inovacao e
a inspiracao para a criacao de imagens de marca.

Finalmente, com a queda dos governos ditatoriais e o desenvolvimento das redes de transporte, é
no pos-ll Guerra Mundial que a marca se expande e impde definitivamente no mercado e sociedade.
Mas, como refere Petit (2003), foi também entre 1970 e 1980, época de grandes avancos
tecnologicos (particularmente com o aparecimento de novas tecnologias de informacdo e
comunicacdo, como a internet), que muitas marcas “cometeram erros gravissimos em nome da
modernidade {(...) os clientes ndo paravam para pensar se de facto era necessario uma nova marca,

um novo log6tipo ou apenas uma atualizacdo” (p. 69).
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Neste contexto, a marca passa a simbolizar a convergéncia das economias mundiais no modelo da
oferta e da procura (Blackett, 2005) e s@o os analistas financeiros que primeiro se debrucam sobre
o0 valor das marcas no mercado, alertando para a importancia de um planeamento estratégico de
marca a longo prazo (Lendrevie, Baynast, Dionisio, Rodrigues & Emprin, 2010). Como nota Ollins
(2003, p. 16), “a marca adapta-se na perfeicéo a era das frases breves e da aldeia global”, mas
torna-se também centro de acesas discussoes relacionadas com a globalizacdo e os deveres sociais
(Blackett, 2005). Os movimentos anticapitalistas e de defesa do consumidor cresceram a par da
economia, alertando para os manifestos gastos publicitarios das multinacionais em contraste com
a falta de preocupacdes e responsabilidade social (Ruéo, 2005).

Na verdade, o valor social da marca é o centro de um debate iniciado nos anos 90, década em que,
apesar do forte protagonismo que conhecem no século XX, as marcas conquistam visibilidade
cientifica por motivos antagonicos (Rudo, 2005). Por um lado, o carater globalizador e
monopolizador das marcas, preocupadas em responder aos seus “instintos naturais de mercado”,
gera movimentos “No-Logo”. Por outro, as dinamicas sociais das marcas, capazes de ajudar a
resolver os grandes problemas globais (Doane, citado em Ruao, 2005), sdo usadas como argumento
de defesa pelos “Pré-Logo”. Concluindo, no inicio do século XXI, o desenvolvimento de uma
orientacao social para as marcas, numa tentativa de resposta a questao “como podem as empresas
ter um desenvolvimento sustentado e minimizar o seu impacto social negativo?” (Ruao, 2005, p.
326), constituia a principal preocupacao dos marketeers e profissionais de comunicacéo a favor das

marcas.
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4.3.2. 0 valor social das marcas

Se hoje o valor economico das marcas & amplamente reconhecido, assim como a importancia de
uma gestao eficaz deste ativo que, juntamente com outros intangiveis (como os colaboradores),
representa grande parte do valor das empresas no mercado, o valor social das marcas apenas
comeca a ser explorado de uma forma estrategicamente integrada com os objetivos corporativos.
No caso de muitas organizacOes, a marca € um intangivel que desempenha um papel primordial
para 0 sucesso no mercado. Tal deve-se ao impacto econémico de uma marca, que € capaz de
influenciar as decisdes dos consumidores e stakeholders (Lindemann, 2005) - as marcas sao
codigos escritos e visuais de uma determinada categoria de produtos que satisfazem as
necessidades de quem os adquire e as quais esta associado um stzatus (Petit, 2003). Segundo Ollins
(2003), “as marcas e a sua gestao sao a contribuicdo mais significativa com que o comércio
presenteou a cultura popular” (p. 17).

De facto, atualmente, mesmo o terceiro setor, a sociedade civil organizada em organizacdes nao-
governamentais, instituicées particulares de solidariedade social, cooperativas, entre outras, sem
fins lucrativos, ja nao abdicam de uma marca que as identifique e que funcione como um ativo-
chave para angariar donativos, patrocinios e voluntarios. Segundo Hilton (2005, p. 63), “a confianca
e o respeito pelas ONG - fatores cruciais para a sua capacidade de influenciar mudancas sociais
positivas — aumentou consideravelmente (...) desde que as ONG adotaram os beneficios do
branding’. Isto, pois, no setor sem fins lucrativos, as marcas “servem como simbolos de qualidade,
eficacia e confianca” (Hilton, 2005, p. 65), contribuindo para a resolucdo de problemas sociais em
agenda politica.

Se, por um lado, o branding continua a levantar questdes relativas ao seu poder cultural, influéncia
econdmica e alcance global, por outro as marcas podem servir o bem da sociedade. O valor social
e economico gerado pelas marcas esta intimamente relacionado, uma vez que “os potenciais custos
de um comportamento pouco ético ultrapassam em muito quaisquer vantagens e prevalecem sobre
os custos de supervisao associados a um negdcio ético” (Lindemann, 2005, p. 34).

Como apontou Hilton, o branding representa “uma das forcas mais poderosas e abrangentes (...)
para uma mudanca social positiva”, considerando que (1) as marcas fidelizam o cliente e,

consequentemente, geram rendimentos e niveis mais sustentaveis de emprego, (2) fomentam a
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inovacao e garantem o retorno do investimento das empresas, (3) protegem o consumidor, (4)
“pressionam para que exista responsabilidade social nas empresas”, (5) criam um espaco para a
lideranca social das empresas, (6) tm “um papel social progressivo através das oportunidades que
criam para o setor sem fins lucrativos” e (7) promovem a coesdo social ao possibilitarem a
participacao em contextos democraticos e de progresso social (2005, p. 48).

As politicas de responsabilidade social empresarial, que estdo no topo das preocupacoes de gestao
das empresas, surgiram, segundo Hilton (2005), como resultado da necessidade que as empresas
sentiram de construir e proteger a reputacéo das suas marcas. Mais do que apostar numa forte e
consistente identidade visual e em campanhas de publicidade imortalizaveis, as empresas
compreenderam que as suas marcas devia estar associado um conjunto de valores sociais para o
sucesso. Enquanto “face publica do setor privado” (Hilton, 2005, p. 56), as marcas impulsionam
as mudancas sociais positivas, que estao ligadas ao desenvolvimento econdmico e as expectativas
dos consumidores relativamente ao comportamento das empresas. No entanto, o valor social das
marcas nao se resume a satisfacdo das expectativas: estende-se a uma lideranca com vocacao
social das empresas. As marcas vao para além do seu beneficio funcional, desempenhando um
papel social que se concretiza em acdes sociais: através do seu poder cultural operam mudancas
comportamentais e desenvolvem solucdes (bens e servicos) inovadoras para beneficio da sociedade.
Para as empresas e respetivas marcas, as necessidades sociais sdo potenciais oportunidades de

mercado (Hilton, 2005).
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4.3.3. 0 branding e as marcas sociais

Desde logo, as nocdes basicas de relacionamento, valor e troca introduzidas pelo marketing
evidenciam o facto de a marca ser mais do que uma simples questao de comunicacao e persuasao
(Evans & Hastings, 2008). Ou seja, definices como a dada pela American Marketing Association
(AMA)s, que conceptualiza a marca como “um nome, termo, desenho, simbolo ou qualquer outro
elemento caracteristico que identifica e distingue o produto ou servico de uma empresa do de outras
empresas” tém, no plano das ciéncias da comunicacdo, uma visao reducionista e demasiado
aproximada de uma perspetiva juridica — o INPI, Instituto Portugués de Propriedade Industrial¢, por
exemplo, v& a marca como “um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma
empresa, distinguindo-os dos de outras empresas”.

Assim, pelo contrario, o branding esta intimamente relacionado com a definicdo de uma ambicéo
da marca com relevancia continuada para o publico-alvo ou, como Anholt (2005, p. 251) define,
“um conjunto claro de regras universalmente aplicaveis para desenvolver esforcos bem-sucedidos”.
Por outras palavras, a missao, visdo e valores constituem os blocos centrais de uma estratégia de
marca, “o ativo mais importante e sustentavel de qualquer organizacao” (Clifton & Simmons, 2005:

2), cujos principais objetivos sao:

(1) transmitir uma compreensdo comum da marca a toda a organizacao, (2)
influenciar comportamentos que moldem percecdes das partes interessadas ao
longo do tempo e (3) funcionar como as instrucdes criativas para o
desenvolvimento da identidade visual e verbal, bem como da comunicacao

envolvente (Thompson, 2005: 89).

Com efeito, 0 marketing e, particularmente, o branding centram-se na construcdo de um patrimonio
para produtos cujos atributos, precos e distribuicdo sdo cada vez mais equiparaveis (Blackett,
2005). Nao se resumindo a um conjunto de sinais de identidade (Brito, 2010), a marca serve-se de

“nomes, logotipos e cores fortes e imediatamente reconheciveis” para “simbolizar a promessa (...)

° https://www.ama.org/resources/pages/dictionary.aspx?dLetter=B
¢ http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=125
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de que as expectativas dos consumidores serdo satisfeitas” (Blackett, 2005, p. 18). No mesmo
sentido, Ollins (2003) compreende a gestdo de marca como a criacao e manutencao da confianca
dos consumidores, que é indissociavel do cumprimento das suas promessas.

Contrariamente ao que acontecia no séc. XX, em que 0 branding sobressaia apenas nas ofertas de
bens de consumo e servicos, atualmente a marca é transversal a varios setores (Blackett, 2005).
Nas areas industrial e de B2B (business to business), no setor publico, em empresas de utilidade
publica ou em organiza¢des nao-governamentais, o branding € uma estratégia fundamental numa
sociedade em que futebolistas, politicos, atrizes, cantores e outras figuras publicas sao eles proprios
marcas. Mais ainda, os territorios sao marcas. Tudo é marca: "hoje em dia, as marcas sao ubiquas"
(Qllins, 2003, p. 17). E sem duvida que, como reconhece Anholt (2005), o branding acrescenta,
tedrica e empiricamente, algo de valioso a maioria das areas de trabalho. No que a area social diz

respeito, sera de destacar a reflexdo do autor:

O branding e o marketing abracam a clareza cientifica de pensamento e a
rigorosa observacdo da psicologia humana, da cultura e da sociedade, com uma
simpatia profunda pelo mistério da criatividade. Combinam a gestao avancada
do conhecimento com a sensivel gestao intercultural.

(...) O branding positivo, por si so, tem humanismo e sabedoria suficientes para
saber que ha uma diferenca entre o que faz sentido no papel e a forma como as
pessoas na realidade se comportam; tem a inteligéncia dos académicos, aliada

a vivéncia da pratica (p. 251).

Desta forma, no plano do marketing social, o branding reconhece os desafios particulares que se
levantam: os comportamentos desejados correspondem ao produto e, por isso, o custo do
comportamento, assim como 0 acesso e a promocao dos seus beneficios devem ser trabalhados
em conformidade. Ora, as marcas sdo indispensaveis no posicionamento de produtos, servicos,
comportamentos e organizacdes no plano social e fisico da vida dos consumidores através da
criacdo de associacdes (Evans & Hastings, 2008). Trata-se de facilitar a alteracdo comportamental

através da criacao e comunicacao de um valor influente. As marcas, detentoras de grande poder e
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influéncia na sociedade, podem também ser geridas a favor dos temas sociais, do conforto e bem-
estar, cumprindo, tal como apontou Ollins, “um grande objetivo social” (2003, p. 262).

Hilton (2005) aponta trés dimensdes através das quais as marcas trazem beneficio a sociedade: (1)
pela atribuicdo de um papel de arbitro social as ONG, (2) pela apresentacao de um programa de
campanha e (3) pelo incentivo ao desenvolvimento de produtos sociais benéficos. Mais ainda, o
autor destaca a importancia da confianca e credibilidade das marcas para aumentar a consciéncia
relativamente a questdes publicas. Como determina French (entrevista, 03/06/2015), marcas
sociais que conquistem a confianca dos publicos tém também uma maior influéncia sobre o seu
comportamento, promovendo o bem-estar pessoal e social.

“As marcas sao, em Ultima analise, ferramentas de marketing e o branding é uma reconhecida
estratégia de marketing” (Evans & Hastings, 2008, p. 5), pelo que o marketing social, que recupera
do marketing comercial as melhores estratégias para o sucesso de uma campanha, nao pode

ignorar o potencial das marcas.
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4.4, O simbolico

4.4.1. 0 simbélico e as emocodes: contributos das teorias da comunicacao

Desde os anos 50 que o marketing explora, por via das caracteristicas intangiveis - valores,
sentimentos, ideias ou emocdes - a capacidade Unica das marcas no apelo ao consumo.
Verdadeiramente inigualaveis, os atributos simbolicos acrescentaram valor a oferta de um produto
identificavel para além da sua materialidade e funcionalidade: sao as caracteristicas intangiveis que
diferenciam o produto no mercado (Barden, 2014), influenciando o comportamento do consumidor
e suscitando o interesse estratégico, das empresas, e o intelectual, dos tedricos, pelo seu
funcionamento psicologico (Ruao, 2003).

Porém, abordar a dimensédo simbdlica associada a uma marca € impossivel sem refletir sobre a
comunicacao como “um processo de interacdo simbdlica” (Littlejohn, 1982, p. 85). As teorias do
interacionismo simbolico fornecem um enquadramento teérico do papel da comunicacdo em
sociedade, que pode ser sintetizado em seis premissas basicas, entre as quais a perspetiva de que
0s comportamentos, nao sendo puramente mecanicistas ou reativos, sao construidos por cada
individuo no decorrer da acao (Littlejohn, 1982).

Assim, no periodo inicial do interacionismo simbolico, onde se destaca o tedrico George Mead, o
simbolo e o significado compartilhado foram reconhecidos como fator aglutinador da sociedade. Por
sua vez, o contexto e meio envolvente passaram a ser considerados como determinantes no estudo
do comportamento individual. Num segundo momento, a fase da indagacao, liderada por Herbert
Blumer e Manford Kuhn, o individuo é considerado um “ser criativo, inovador e livre para definir
cada situacao de um modo Unico e imprevisivel” e, por isso, 0 “eu e a sociedade” sao vistos como
um processo e ndo uma estrutura (Littlejohn, 1982, p. 67).

Ora, aquilo que diferencia a comunicacdo humana em sociedade &, justamente, o uso intencional
de simbolos que tém um significado compartilhado, os denominados simbolos significantes
(Littlejohn, 1982). Mais do que um processo, a comunicacao é “geradora de significacao” (Fiske,
1993: 61). As mensagens, construidas a partir de signos, estdo dependentes de um conjunto de
relacdes estruturais para ter significado, a que se dedica a semiética - Peirce e Saussure foram os

pioneiros no estudo dos elementos envolvidos na significacdo: signo, objeto e interpretante (no
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modelo de Peirce) ou o significante e o significado (nos termos de Sausurre). E se 0s signos se
organizam em codigos, sistemas cujas regras sao aceites por todos 0os membros de uma
comunidade, entao é facilmente percetivel a dimenséo social da comunicacao (Fiske, 1993).
Efetivamente, os codigos existem para satisfazer as necessidades de uma sociedade ou cultura e,
por outro lado, existem dentro de uma cultura em particular, num ciclo de interdependéncia (Fiske,
1993). Portanto, num periodo em que o desenvolvimento das industrias culturais (informatica,
multimédia, publicidade, moda, musica, danca, turismo e férias) tornou dominante a cultura de
massas, a comunicacao ocorre numa atmosfera de intensidades (Martins, 2011). Perante a
guantidade e variedade de informacao constantemente disponibilizada, num contexto mediatico ja
saturado a partida, a comunicacao escrita informativa perdeu sentido: a emocao regressou aos
media sob a forma de um discurso sensivel, comovido e exacerbado, por oposicdo a anterior
distanciacao e objetividade (Martins, 2011).

Da mesma forma, a publicidade, centro do consumo (Martins, 2011), adaptou o seu discurso e
metamorfoseou a compra material, o valor utilitario, numa experiéncia cultural, envolvendo os
produtos em cédigos semidticos, repletos de significados emotivos e incorporeos (lllouz, 2009). Esta
tendéncia do discurso publicitario, que deixa de ser puramente descritivo e informativo, focado na
vertente funcional, e passa a ser simbolico (Balonas, 2011), evidencia também uma maior
consciéncia da componente intangivel dos bens (Pereira & Verissimo, 2004; Santos, 2005 citado
em Santos, 2011), como ja revisto. Mais ainda, a comunicacao, o consumo e o lazer convergiram,
sendo disto a maior prova a proliferacdo dos centros comerciais: sdo espacos onde imperam o
desejo, a crenca e a emocao (Martins, 2011).

Estas transformacdes pos-modernistas conduziram, também, a novas perspetivas sobre a marca e

as suas propriedades, como se revisita no ponto seguinte.

4.4.2. A dimensao simbdlica das marcas

No inicio dos anos 80, surgiu a visdo realista (Grassi, 1999 citado em Ruao, 2003, p. 17), uma
“perspetiva holistica e organica” da marca, constituida por “elementos tangiveis e intangiveis,
simbdlicos e materiais”. Para la da visao classica e idealista, que via as marcas como extensoes do

produto (Levitt, 1980; Keller, 1993, 1998; Aaker, 1996; Kotler, 1997 citado em Ruao, 2003), ou
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seja, desenvolvimentos para além das caracteristicas tangiveis (que incluiam o nome, os simbolos,
0 design, o servico e a qualidade, e que constituiam valor para o produto), a visao realista introduz
o0 conceito de identidade de marca, indissociavel da funcionalidade do produto fisico.

Assim, os individuos fragmentados e dispersos da pds-modernidade encontraram nas marcas,
produzidas pelo marketing, a identidade de que precisavam, “a memoria, a historia e o territério”
através dos quais se podem projetar (Martins, 2006: 12). As marcas tornaram-se, por via da sua
identidade, “familiares e ao mesmo tempo indispensaveis” (Martins, 2006).

Nesta linha estratégica de envolvimento relacional, de que as marcas sao protagonistas, os objetos
de consumo sao apresentados “como memdria sensorial, afetiva e corporal, com uma identidade
humanizada, de traco definitivo e harmonioso” (Martins, 2006, p. 12). As marcas sao, portanto,
representacdes que evidenciam o facto de o marketing circunscrever uma “semidtica dos objetos”:
“uma acdao de marketing ¢é, também, evidentemente, indice, signo, simbolo,
analogon/representacao, projetados como outros tantos sinais de distincao para a construcao de
marcas” (Martins, 2006, p. 12).

Na categorizacéo classica de Peirce, um signo pode relacionar-se com aquilo a que se refere sob a
forma de um icone, um indice ou um simbolo (Fiske, 1993). As marcas, enquanto forma de
representacao, situam-se nesta ultima categoria: a dos simbolos. Ora, “o simbolo comunica apenas
porque as pessoas concordaram que ele deve representar aquilo que representa” (Fiske, 1993, p.
70), trata-se de uma “convencéo” (Fiske, 1993, p. 72) que, no caso das marcas, esta sustentada
nos valores e emocdes, mas também na funcionalidade (Rudo, 2003), que tem de confirmar os
significados associados as marcas (Elliott & Wattanasuwan, 1998; French, entrevista 03/06/2015).
Ou seja, a descodificacdo é apreendida através das mensagens recebidas, da cultura ou de padroes
de pensamento, resultantes de diversas experiéncias (Rudo, 2003). Curioso sera notar que estas
experiéncias, cada vez mais associadas a subjetividade e emotividade proporcionadas pela
tecnologia, que segundo McLuhan, veio alterar as relacdes dos sentidos e os modelos de percecao,
estdo a transformar-se em representacoes, porque, como assinala Jean Baudrillard, a realidade
cumpre-se como signo (Martins, 2011).

Neste quadro, ndo sera dificil compreender o papel de destaque que as marcas conquistaram na

sociedade. O fendmeno assumiu proporcdes tao significativas que é dificil exprimir quaisquer
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conceitos ou descrever personalidades sem recorrer a uma marca (Ollins, 2003): “a identidade da
marca passa a ser, também, um traco da nossa identidade (...)” (Martins, 2006, p. 12).

Por via da sua componente simbodlica, as marcas ajudam a estabelecer e comunicar algumas
dimensdes culturais fundamentais, como o status, idade, género e outros valores como familia,
tradicéo e autenticidade (McCraken, 1993 citado em Elliott & Wattanasuwan, 1998). Quer isto dizer
gue as marcas constituem dispositivos simbolicos através dos quais os consumidores projetam a
Sua autoimagem e que 0 Seu consumo € um meio para comunicar a sociedade - e até mesmo a si
préprios — o tipo de pessoa que sao ou pretendem ser (Keller, 1998). Partindo precisamente da
teoria do interacionismo simbolico, acima apresentada, e de conceitos que lhe estao associados,
Solomon (1983) ja havia proposto que a dimensdo simbolica dos produtos/marcas era uma
importante mediadora da definicdo do “eu” e do desempenho de papéis sociais.

Hoje, as empresas e marcas de sucesso sao aquelas que mudaram a sua visao de producao e
venda para uma representacao de um conjunto de valores (Ollins, 2003), em concordancia com
uma cultura consumista, em que o comportamento de compra esta mais relacionado com a
aquisicao de significados do que com os préprios bens (Santos, 2011). O marketing explora cada
vez mais as propriedades da marca, carregadas de associacdes semanticas - o significado ou
mensagem e os valores da marca - utilizando-as estrategicamente como sinais para influenciar o
processo de tomada de decisao (Barden, 2015). Efetivamente, se o consumidor puder escolher o
produto/servico a consumir, entdo ira privilegiar algo a que esteja associado um significado
simbolico (Elliott & Wattanasuwan, 1998) que, geralmente, reflete os seus préprios valores ou tracos
de personalidade (Keller, 1998). Vistas como detentoras de tracos de carater, as marcas atraem
consumidores que se identificam e sentem préximos em termos de personalidade (Brito, 2010).
Tal deve-se a extensdo das marcas, que para além do seu core business, alastraram a outros
produtos e servicos, asseverando uma vida e personalidade préprias, com um proposito funcional
e simbdlico (Ollins, 2003). Contudo, este crescimento das marcas ndo pode ser considerado de
forma independente da comunicacao que, para além da divulgacao de informacao e da afirmacao
da marca junto dos publicos-alvo (notoriedade), se concentrou na criacdo de associacdes e padrdes
de significados, capazes de tornar a marca mais atrativa (Feldwick, 2005). Alids, no entendimento
de Weinreich (entrevista, 01/06/2015), “a marca encapsula as associacdes” criadas pelo

consumidor, que podem corresponder as suas interpretacbes daquilo que o
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produto/servico/empresa faz, a quem se dirige, qual a qualidade da sua oferta e, ainda, as
“emoc0es evocadas através de interacdes com seus produtos, servicos ou marketing”. De acordo
com a autora (Weinreich, entrevista, 01/06/2015), a marca constitui uma estenografia e simboliza
a forma como o consumidor pensa sobre todas as suas caracteristicas.

Na verdade, as marcas podem apresentar multiplas caracteristicas tangiveis, mas aquilo que as
torna poderosas “nao é apenas o que sao, mas também aquilo que representam” (Ollins, 2003, p.
18). O conceito de marca, dividido na dimensao funcional enquanto representacdo daquilo que o
produto realmente faz e na dimensao emocional/simbdlica como representacéo do que o produto
significa para o consumidor (Elliott, Percy & Pervan, 2011), demonstra bem como “os sistemas de
representacao se tornaram objetos de consumo” (Lipovetsky, 2004, p. 30) na era da
hipermodernidade. Entdo, se a emocao associada a dimensao simbdlica das marcas for
suficientemente forte, o consumidor aceitara facilmente as suas capacidades funcionais (Ollins,
2003). Lipovetsky refletiu justamente sobre isto através do conceito de hiperconsumismo, um
consumo emotivo e hedonista, tido como uma forma de prazer, que se aproxima de um “luxo
emocional, experiencial, psicologizado” (2004, p. 26).

Desta forma, assiste-se ndo a uma extensao de produtos da marca, mas a uma extensao de atitude
(Qllins, 2003) carregada de conotacdes simbdlicas e emotivas, que complementa e por vezes até
substitui o produto, na sua dimensao intrinseca, mercantil, objetiva, racional, tangivel e funcional
(Santos, 2005), como core business da empresa/organizacdo. No entanto, importa ressalvar que,
geralmente, as componentes emocional e funcional estdo sempre presentes na relacdo que o
consumidor cria com a marca (Brito, 2010). Barden (2014) vai mesmo mais longe e considera
desatualizado o modelo “emocional vs. racional” da tomada de decisao como forma de
conceptualizar os papéis da marca (emocional) e do produto (racional) nas decisdes de compra.
Como o autor enfatiza, a “marca e o produto ndo sdo antagonistas” (Barden, 2014, p. 82). Pelo
contrario, estao interligados: as marcas fornecem um enquadramento que aumenta o valor
percebido do produto (Barden, 2014).

Aquilo que se pode verificar ¢ que funcdo e simbolismo estejam em proporcdes diferentes,
sobretudo num contexto em que a tendéncia que se afirma é a do reforco dos lacos emocionais

entre a marca e o consumidor (Brito, 2010): veja-se o trabalho da agéncia mundial de comunicacéo
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e publicidade Saatchi & Saatchi (que se apresenta como a “The Lovemarks Company”’) na
afirmacao do conceito lovemarks como “o futuro das marcas” e que, no espaco comunitario
Lovemarks.com, procura monitorizar as tendéncias® relacionadas com estas marcas emocionais. A
Lovemarks, que funciona também como uma marca e area de estudo (existem varias publicacdes
ja editadas), advoga a promocao e consciencializacao das lovemarks como um relacionamento
intimo e emocional, do qual nao ¢é possivel abdicar (ao contrario do que acontece, por exemplo, com
uma commodity). Muito para além das simples transacdes racionais, as lovemarks exploram trés
ingredientes intangiveis - o mistério, a sensualidade e a intimidade - que proporcionam respeito e
fidelidade a marca (Lovemarks, s/d).

O nivel de envolvimento e o caracter cognitivo-emocional sao, precisamente, dimensoes utilizadas
por Elliott e Percy (2007, citado em Brito, 2010) na distincdo entre marcas simbdlicas e funcionais
(Figura 4): as primeiras sao essencialmente emocionais, pautadas por um maior envolvimento,

enquanto as ultimas proporcionam um envolvimento menor, mais racional.

Atributos da marca Beneficios para o consumidor
Envolvimento Linguagem social da marca
Significados simbolicos Auto-valorizagéo
Dimensao Auto-posicionamento
emocional Personalidade
Transformacao da experiéncia
Autenticidade
Confianca Escolha segura
Escolha facil
Dimenséao Manutencao das promessas de
Certeza, num mundo de incertezas
funcional performance

Reproducéo da satisfacdo

Figura 4: A psicologia social das marcas (adaptado de Elliott et al., 2011)

7 http://saatchi.com/en-us/purpose/lovemarks/
¢ http://www.lovemarks.com/learn/about/
° http://www.lovemarks.com/discover/trending/
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“E a atitude e 0 comportamento da marca, ajudados e apoiados pelas suas manifestacoes visuais”
(Qllins, 2003, p. 105), néo se tratasse esta de uma sociedade em que a imagem constitui a propria
forma da cultura (Martins, 2011), que representam os ativos mais importantes para a empresa
detentora da marca (Ollins, 2003). E, como propde Brito (2010), a diferenciacdo e a emocao sao
dois pontos fundamentais numa estratégia de gestdo da marca.

Como acrescentaria Ruao (2003, p. 22), as marcas valem, principalmente, “pelo facto de fazerem
funcionar um verdadeiro motor semiético, a partir do que se desenvolvem as dimensdes simbdlicas
do universo econémico” e, consequentemente, social. Entdo, se o branding é uma reconhecida
estratégia de marketing com potencial na area social, a dimensao simbdlica da marca representara
também um papel central nos programas de marketing social.

Esta é uma perspetiva enquadrada pela presente revisao tedrica, mas que um caso pratico, em
contexto portugués, certamente ajudara a explorar. O quinto ponto deste relatorio revisita,
justamente, uma experiéncia de estagio — o caso Aguas do Porto — como meio para pensar a

dimensao simbdlica da marca enquanto estratégia num programa de marketing social.
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V. Da teoria a pratica: o caso Aguas do Porto

5.1. Agua potavel, um Direito Humano ou uma commodity?

A 28 de julho de 2010, a Assembleia Geral das Nacoes Unidas declarava o acesso a agua potavel
e ao saneamento como um Direito Humano. Considerado fundamental ao pleno gozo da vida e de
todos os outros direitos humanos, o direito a agua comprometeu os Estados e organizacdes
internacionais na disponibilizacao de recursos financeiros, formativos e tecnolédgicos para o aumento
do acesso a agua e ao saneamento. No mercado, a agua sempre teve um estatuto simbolico
especial: € uma necessidade absoluta para a sobrevivéncia (Wilk, 2006).

De facto, a agua é, ininterruptamente, uma das preocupacdes no topo da agenda internacional. O
ano de 2015 marca o final da década internacional “Agua, fonte de vida”, lancada pela ONU a 22
de marco de 2005, Dia Mundial da Agua, com o objetivo de incentivar a implementacdo de
programas e acdes que assegurem o cumprimento dos pactos internacionais assumidos na Agenda
21, nos Objetivos de Desenvolvimento do Milénio e no Plano de Implementacao de Johannesburgo
(UNRIC, s/d).

No entanto, apesar de todos os esforcos empreendidos, a agua potavel esta consecutivamente no
centro de uma crise mundial de escassez de recursos - agravada por problemas sociais e
ambientais, urbanizacdo acelerada, alteracdes climaticas e poluicao crescente -, que afeta milhdes
de pessoas e que reconduz a pobreza e desiguais relacoes de poder. As implicacdes gerais do
acesso a agua na paz e seguranca sdo evidentes. Em 2014, numa Cimeira Mundial da Agua
realizada em Londres, o Vice Secretario-Geral das Nacdes Unidas, Jan Eliasson, afirmou que “a falta
de acesso a agua pode fomentar conflitos e ainda ameacar a paz e estabilidade” (UNRIC, 2014),
mas estas tensdes ndo sdo exclusivas de paises em conflito ou em desenvolvimento (de recordar,
por exemplo, as crises de seca em paises com grandes producdes agricolas, como a Califérnia).

A defesa do Direito Humano a agua potavel & um fim em si mesmo e uma forma de representacao
dos mais gerais direitos da Declaracao Universal dos Direitos Humanos, como o direito a vida,
educacao, saude e habitacao, sobretudo quando as estimativas apontam para que “a procura da

agua cresca 40% até 2050”, como apontou Jan Eliasson (UNRIC, 2014).
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Como indica a Ficha Informativa n.° 35 “O Direito & Agua” do Alto Comissariado das Nacées Unidas
para os Direitos Humanos, a concretizacao deste direito exige que a agua e 0 saneamento estejam
disponiveis, sejam de qualidade, aceitaveis e fisica e economicamente acessiveis, sem qualquer
tipo de discriminacédo (United Nations Human Rights, 2010).

Contudo, nos paises desenvolvidos, a questao é distinta: a agua, vista como uma commodity, esta
disponivel em quantidade e em qualidade para ser consumida diretamente da torneira, mas os
indicadores de consumo da agua engarrafada sdo muito elevados. Trata-se de um feito que o
marketing tornou banal: levar as pessoas a pagar por produtos, em relacdo aos quais nao tém
necessidade manifesta, por ja existirem e estarem disponiveis em abundancia (Wilk, 2006). Como

considera Wilk (2006),

“a agua engarrafada é um exemplo excecionalmente claro do poder da marca
para tornar as commodities uma parte significativa da vida quotidiana. (...) E
claro que as marcas nao sao elas proprias garrafas vazias, preenchidas pela
magia das ferramentas todo-poderosas da publicidade e do marketing. (...) Cada
marca € uma construcdo colaborativa. A agua, por ser tdo onipresente e
mundana, expde particularmente bem a complexidade desta colaboracdo” (Wilk,

2006, p. 305).

A mercantilizacdo da agua levanta varias questdes e tem-se mantido um assunto volatil,
frequentemente debatido: sera a agua um bem publico livre, um Direito Humano, ou uma
commodity como qualquer outra, circunscrita as dinamicas de compra e venda do mercado que
visa o lucro (Wilk, 2006)? Para além desta, outras interrogacoes, relacionadas com os significados
e associacdes as marcas, bem como com todos 0s manifestos perigos sociais e ideologicos (Wilk,
2006), sdo colocadas quando atualmente se discute sobre a agua.

O consumo de agua engarrafada, considerado um fenémeno mundial com repercussdes nas
ciéncias sociais, econoémicas, ambientais e de saude, conquistou, assim, um importante espaco

como objeto de estudo em diversas areas do conhecimento.
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5.2. Agua potavel: agua engarrafada e dgua da torneira

0 elevado consumo de agua engarrafada estara associado a um fendémeno essencialmente cultural
(Wilk, 2006): a generalizacao da compra e consumo. Entre os anos 70 e 80, as garrafas de agua
terdo sido convertidas numa moda impulsionada pelos yuppies, os young urban professionals,
jovens profissionais com formacao universitaria, entre os 20 e os 40 anos de idade, numa situacéo
financeira entre a classe média e alta. Esta geracédo, conhecida por seguir as ultimas tendéncias
num periodo de crescimento econémico, seguia um estilo de vida agitado que fomentava o consumo
de produtos e servicos de conveniéncia. O contexto ditou, pois, que a agua engarrafada, um produto
de consumo, se convertesse num simbolo de um sfafus que comunicava um estilo de vida, a
pertenca a um grupo real ou desejado (Silva citado em Queiroz et al., 2012).

A data, a moda de circular na rua com uma garrafa de marca generalizou-se e as empresas
investiram na producao de agua engarrafada, que atrai os consumidores ao refletir a sua imagem
pessoal desejada ou percebida (Doria, 2006). Parte do poder do significado cultural da agua esta,
justamente, enraizado nas associacdes geograficas e de classe/estatuto que as primeiras marcas
de agua mineral estabeleceram ao transportar o prestigio e poderes curativos de famosas nascentes
de agua para as mesas de jantar dos ricos e sofisticados (Wilk, 2006).

Assim, o consumo de agua engarrafada, que acontece também em ambiente doméstico, representa
um dos grandes mistérios do capitalismo: o embalamento e venda/compra de produtos para os
quais ja possuiamos acesso gratuito (Dolnicar, Hurlimann & Gruen, 2014). Destaca-se, entdo, a
forca motriz do desigrn na construcao e crescimento das marcas de agua engarrafada, cuja forma e
cor tém grande influéncia na decisdo de compra: apenas através do desigrn conseguimos ver, sentir
e tocar estas marcas (Ollins, 2003). Mais ainda, estas garrafas fornecem aos consumidores
indicacdes contextuais sobre a origem da agua, reforcando a confianca na marca (Doria, 2006).

A generalizacdo do consumismo (como ato social transversal a varias faixas etarias) e a publicidade
sao apontadas por Queiroz (2012) como justificacdo para a compra de dgua de marca, ainda que

tal nem sempre seja sinonimo de qualidade superior®.

© Numa recente noticia, de 28 de junho de 2015, pode ler-se “Uma mulher queixa-se de ter consumido agua ‘estragada’ de uma garrafa comprada
no Pingo Doce de Estarreja (...) A jovem de 28 anos foi a dois centros de salide e ao Hospital de Aveiro, apresentando lesdes na garganta e no
estdmago, com suspeita de gastroenterite. (...) o Pingo Doce confirmou o caso e disse que ja retirou de venda o lote das garrafas” (S/A, 2015).
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Efetivamente, os produtos de marca sao percebidos como superiores em relacdo a outros
objetivamente idénticos, mas que n&do foram alvo de branding (Barden, 2014). O enquadramento
dado pela marca gera e ativa expectativas dos consumidores, o que, por sua vez, influencia a
experiéncia percebida, ou subjetiva, do produto (Barden, 2014): aqui reside uma possivel explicacao
para o consumo de agua engarrafada em detrimento da agua da torneira. Enquadradas pela marca,
as aguas vém aumentado o seu valor percebido, o que conduz a uma maior disposicdo dos
consumidores para pagar um preco premium (Barden, 2014).

Como reflete Ollins (2003), a moda da agua engarrafada, que nao é definitivamente mais saborosa
ou de qualidade do que a da torneira, persiste porque esta sustentada em grandes investimentos
na comunicacao das marcas. A publicidade a agua engarrafada explora amplamente “conotacdes
emocionais de saude, pureza, atividade e boa forma que parecem ter uma ressonancia especial
para o0 mundo ocidental”, levando os consumidores a pagar “pela satisfacdo emocional que resulta
de bebé-a” (Ollins, 2003, p. 191). Ou seja, as mensagens publicitarias exploram significados e
poderes associados a agua, muito para além da sua simples funcao de saciar a sede (Wilk, 2006).
Assim, o consumo de agua engarrafada "pura' e "natural", mais do que uma alternativa a agua da
torneira, surge também como um substituto de bebidas alcodlicas e espirituosas, podendo mesmo
representar uma “purificacdo simbolica do comportamento” (Doria, 2006, p. 274). Trata-se de um
lugar simultaneamente “prosaico e utilitario” (Wilk, 2006, p. 318) que a agua engarrafada ocupa

no quotidiano.
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A valorizacao da "agua de boa qualidade" ¢, portanto, um fator determinante nas preferéncias e
comportamentos dos consumidores e ao apresentarem-se como "puras" e "mais saudaveis", as
marcas de aguas engarrafadas conquistam o mercado (Doria, 2006). Originalmente um bem
publico, a agua é transformada numa commodity de marca, entrando facilmente no mercado
internacional de bebidas (Wilk, 2006). Ainda num mesmo sentido, Royte (citado em Queiroz, 2012)
aponta o capitalismo, 0 marketing, a moda e as tendéncias culturais, econémicas e politicas como
incentivos ao consumo de agua engarrafada.

Ora, perante a crescente privatizacao e mercantilizacdo da agua, Queiroz (2012) entende que o
ambiente internacional é o de uma oligarquia que produz conhecimento, conduz o discurso publico,
tem poder narrativo, influencia os meios de comunicacao e determina uma agenda global no que a
agua diz respeito. Autores como Caubet, Chenais e Sefati apontam que a comercializacao,
privatizacao, desregulamentacdo e renormalizacdo do mercado sado caracteristicas da politica
defendida pelos "proprietarios" internacionais de agua, que a consideram uma oportunidade para
gerar lucro (Queiroz, 2012). Por outras palavras, a agua tornou-se uma “questao politica simbodlica
e material” (Wilk, 2006, p. 305).

Identifica-se, assim, uma problematica de escala mundial: a valorizacao da agua engarrafada e a

desvalorizacdo da agua da torneira.
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5.3. A dimensao do problema no Porto, Portugal

Em Portugal, as estatisticas da APIAM® (Associacdo Portuguesa dos Industriais de Aguas Minerais
Naturais e de Nascente) mostram, nos ultimos dez anos, uma evolucao oscilante, com tendéncia
positiva, das vendas de aguas minerais naturais e de aguas de nascente (mercado nacional e
exportacdes). Em volume, as vendas cresceram 14,5% até ao ano de 2011, momento em que se
verifica uma estagnacéo, com consequente evolucao negativa em 2012. Ja em 2013, os dados
voltaram a apresentar um resultado positivo de cerca de 7% (litros) e de 1,5% (embalagens), apesar
de se ter registado, ao longo do tempo, uma melhoria generalizada na qualidade da agua da rede
publica no pais. De facto, em 2013, a qualidade da agua da torneira no Continente ascendeu aos
98,18% (Pordata, 2015)%, prova maxima dos bons servicos dos sistemas de abastecimento publico
de agua e de saneamento basico, cuja abrangéncia aumentou de 50% para 99,7% da populacao
nos ultimos vinte anos (Cordeiro, 2015). Como acrescentaria Cordeiro (2015), Portugal tem das
melhores aguas da Europa, sujeita a controlos regulares pelo Instituto Nacional de Satde Dr. Ricardo
Jorge e supervisionada pela Entidade Reguladora dos Servicos de Aguas e Residuos, contrariamente
ao que acontece com as aguas engarrafadas, apenas submetidas a controlos pontuais. Importa,
pois, perceber quais os motivos que ainda sustentam este comportamento de consumo - a
preferéncia da agua engarrafada em detrimento da agua da rede publica.

Varios estudos e investigacoes, a que se juntam os resultados de um inquérito ao consumo de agua
da torneira no Porto, realizado pelo Centro de Estudos de Gestdo e Economia Aplicada (CEGEA) da
Universidade do Porto (2015), apontam para um gap entre a qualidade percebida e a qualidade
efetiva da dgua da torneira.

No Porto, 63% dos habitantes da cidade bebem, em média, entre 0,5 e 1,5 litros de agua por dia.
Destes, 37% refere nao ter preferéncia no tipo de dgua a consumir, 33% elege a agua da torneira e
30% a agua engarrafada. Entre aqueles que preferem beber agua engarrafada, a distribuicao por
sexo é equitativa (50%), numa ordem de preferéncia que varia de forma decrescente entre os 40 a

59 anos (38,4%), os 60 ou mais anos (30,9%) e menos de 40 anos (30,7%).

L http://www.apiam.pt/conteudo/Mercado/-/ 10
12 https://www.pordata.pt/Municipios/Qualidade+da+%C3%A1gua+para+consumo+humano-8

74



Como se pode verificar, as questdes relacionadas com o estilo de vida sao um fator influente neste
comportamento de consumo, uma vez que os solteiros e separados/divorciados sao aqueles que
mais preferem agua engarrafada e sao as pessoas com habilitacdes literarias superiores que mais
bebem agua comprada em garrafas (32,8%) (Maia, Alves & Martins, 2015).

Ja entre a populacao que prefere beber agua da torneira, 64,6% sao mulheres e 35,4% sdo do sexo
masculino, maioritariamente na faixa etaria dos 60 ou mais anos (49,3%), em situacao de viuvez e
com habilitacdes literarias correspondentes ao 1° a 3° ciclo. Importa destacar que apenas 18,5%
da populacdo com menos de 40 anos elege a agua da torneira (Maia et al., 2015), o que preconiza
a persisténcia futura do comportamento de consumo de agua engarrafada.

Efetivamente, a maioria dos habitantes do Porto desconhece o tratamento e os rigorosos controlos
de qualidade a que a agua da rede publica é submetida (Maia et al., 2015). E, no entanto, no
municipio do Porto, as analises a agua de abastecimento na torneira do consumidor revelam
resultados com um cumprimento dos valores paramétricos de 99,92%, agua de excelente qualidade,
a que acresce o selo “Qualidade de Servico de Abastecimento Publico de Agua” atribuido & Aguas
do Porto em 2014=.

Este panorama, depreendido pelo presidente da Camara Municipal do Porto, Rui Moreira, ainda
durante o periodo das Autarquicas de 2013, serviu de mote para o lancamento de um programa de
alteracdo comportamental em 2015. Segundo Joana Araujo, do gabinete de comunicacdo da
empresa municipal Aguas do Porto, o “presidente da CMP constatou durante a campanha eleitoral
gue havia muita gente, algumas pessoas com dificuldades, a utilizarem agua engarrafada” e, por
isso, “desafiou a Aguas do Porto a mudar a mentalidade dos portuenses, no sentido de perceberem

a excelente qualidade da agua que sai das torneiras de suas casas” (entrevista 19/06/2015).

3 http://www.aguasdoporto.pt/qualidade-da-agua/ cat/aguas-de-consumo
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5.4. Consumo de agua da torneira: um programa de alteracao comportamental

O programa de incentivo ao consumo de agua da torneira promovido pela Aguas do Porto surge,
assim, com vista a uma alteracao comportamental. Como sintetizariam Kotler e Roberto (1992, p.
17), os elementos centrais deste programa de mudanca social sao a causa do aumento do consumo
de agua da torneira por oposicao ao consumo de agua engarrafada - “um objetivo social que (...)
dara uma resposta desejavel a um problema social” -, 0 agente de mudanca Aguas do Porto,
Empresa Municipal — “um individuo, uma organizacdo ou uma alianca que procure introduzir uma

|H

mudanca social” -, a populacdo do concelho do Porto como alvo — “individuos, grupos ou populacdes
gue constituem os alvos dos apelos de mudanca” - e, finalmente, os canais — “vias de comunicacao
e distribuicdo através das quais os agentes de mudanca social e os alvos trocam e transmitem
influéncia e resposta entre si” — e a estratégia de mudanca - “a direcdo e o programa adotados por
um agente de mudanca para introduzir a transformacao das atitudes e do comportamento”.

De facto, se a agua potavel € um Direito Humano fundamental, os organismos publicos devem
reconhecé-lo através de acdes eficazes e informacdes claras, que garantam a confianca de quem
consome agua da rede publica. Longe de interesses econdmicos, como assim o exige o marketing
social, 0s mecanismos de comunicacdo devem possibilitar o dialogo, aumentar a consciencializacao
e promover a confianca na qualidade da agua. Alids estes sdo os resultados que a Aguas do Porto
espera alcancar com o programa de marketing social: “o que nos motiva é a responsabilidade social,
a nossa motivacdo nao é economica. (...) Pretendemos que os portuenses e os turistas percebam
que tém disponivel, em qualquer lugar, uma agua com a mesma qualidade da que compram 450
vezes mais cara” (Joana Araujo, entrevista 19/06/2015).

Uma comunicacdo eficiente deve atribuir aos consumidores poder e condicdes para tomar uma
decisdo fundamentada, particularmente no que diz respeito aos impactos sociais, econémicos e
ambientais associados a agua da torneira (Queiroz et al., 2012), precisamente os principais
propositos do programa da Aguas do Porto: informar, aumentar o valor, reforcar a confianca na sua
elevada qualidade e consequentemente aumentar o consumo de agua da rede publica no Porto.
No entanto, como alertaram Kotler e Roberto (1992), encetar uma mudanca é um processo dificil,
sobretudo quando os seres humanos sdo reconhecidamente “animais de habitos”. As mudancas

de comportamento sdo, pois, das mais complexas, apenas precedidas pelas mudancas de valores
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e antecedidas pelas cognitivas (conhecimento, informacao, consciéncia) e de acdo (agir de
determinada forma em determinado momento). Assim, o programa de incentivo ao consumo de
agua da torneira foi desenvolvido com base num processo de mudanca subdividido em quatro
grandes momentos, a implementar ao longo de dois anos: (1) informar, (2) formar, (3) alterar

atitudes e percecoes e (4) induzir novos comportamentos.

Alterar atitudes e Induzir novos

Informar Formar -
percecoes comportamentos

Figura 6: Processo de mudanca comportamental

Apesar da multiplicidade de métodos e taticas existentes para influenciar uma alteracdo de
comportamento, como o /obbying, a publicidade ou as recompensas, a definicdo de uma estratégia
é imprescindivel para o sucesso de um programa de mudanca social, como ja defendiam Kotler e
Roberto (1992). Os autores reconheciam, a par da estratégia tecnoldgica (de modificacéo,
substituicdo ou inovacdo de produtos), da econdmica (imposicdo de custos ao comportamento
indesejavel e recompensa pela adocdo do comportamento desejavel), da politica legal e da
educacional (estratégias de informacao e tomada de decisao racional), o marketing social como
uma das cinco importantes estratégias de mudanca comportamental.

Em concordancia, o primeiro passo para responder aos objetivos da empresa municipal Aguas do
Porto - tornar a agua da torneira na bebida preferida pelos consumidores no dia-a-dia, levando em
conta os diversos beneficios desta relativamente & concorréncia, aumentar o valor da marca Aguas
do Porto e participar na estratégia de promocao da cidade — correspondeu a definicdo de uma

estratégia de marketing social ancorada nas melhores praticas internacionais (Quadro 3).
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As intervencoes de marketing social sdo construidas a partir de uma
orientacdo centrada no cidaddo (crencas, atitudes, comportamentos,
necessidades e expectativas) como base para a implementacao do plano de
pesquisa e avaliacao.

Foco especifico no comportamento, baseado na analise e sintese. Como
componentes deste critério, estao identificados quatro diferentes aspetos
comportamentais: formacao/criacdo de comportamentos; modificacao;
manutencao/reforco; mudanca comportamental.

A teoria do comportamento é utilizada para apoiar o desenvolvimento,
implementacao e avaliacao dos programas de marketing social.

A verdade profunda sobre o que influencia o comportamento das audiéncias
alvo. Trata-se de um processo de descoberta de causas para
comportamentos e compreensao das crencas, atitudes e obstaculos, assim
como potenciais fatores de desblogueamento.

Incorpora uma analise das “trocas” que fornecem compreensao quanto a
custos e beneficios associados ao comportamento do publico-alvo e ao
desenvolvimento de possiveis intervencdes, por forma a construir uma
proposta de troca com valor.

O estudo da concorréncia estd relacionado com a capacidade de
compreender o que podera competir com o que o programa esta a propor,
em tempo e atencao da audiéncia para, posteriormente, desenvolver um
plano de concorréncia que reduza o impacto dos fatores identificados.

E um processo através do qual as pessoas s&o integradas em grupos que
tém caracteristicas, valores, crencas e comportamentos similares, podendo
ser influenciadas de modo similar.

Constitui o ultimo principio chave de um programa de marketing social e
refere-se a conjugacdo adequada de intervencdes. As formas de intervencao
possiveis poderdo ser: “cotovelada”, “empurrao”, “abraco” e “estalo”.
Quanto a tipos de intervencao, estdo previstos cinco: informar, educar,

apoiar, criar ou controlar.

Quadro 3: Adaptado de Social Marketing Consistency Criteria (French, 2012)
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Baseada nestes critérios, desenvolvidos por Andreasen e posteriormente revistos por French e Blair-
Stevens em 2006, 2009 e 2012, a estratégia para o programa de alteracao comportamental foi
pensada para, de forma integrada, impactar varios publicos com acoes e suportes que comuniquem
o0 valor da agua da torneira do Porto - o que, desde logo, constitui um desafio complexo dado o
carater sazonal do seu valor (Means, Chowdhury, Westerhoff & Passantino, 2008).

De forma sucinta, os publicos contemplados no programa foram hierarquizados em trés grandes
grupos - finais, intermediarios e prescritores/influenciadores - sucessivamente segmentados, como
recomendado no marketing social.

Concluida a segmentacao dos publicos-alvo do programa, a descoberta do /nsighit foi preponderante
para a construcao de todo o restante plano de marketing e comunicacdo. Apenas um estudo
exaustivo do mercado, da envolvente sociocultural, econdmica e ambiental, do problema particular
de consumo no Porto e uma analise SWOT (Strengths - forcas, Weaknesses - fraquezas,
Opportunities - oportunidades e 7hreats - ameacas), que facilitou o diagnostico estratégico do
ambiente interno e externo, permitiram conhecer a causa que influencia as preferéncias de consumo
de agua da populacdo do Porto e abrir pistas para desbloquear o comportamento desejado.
Assumindo, com o apoio empirico dos resultados do inquérito realizado pelo CEGEA da Universidade
do Porto (Maia et al., 2015), que os motivos intrinsecos - sabor, saude, confianca e qualidade -
foram considerados mais importantes do que os motivos extrinsecos - facil acesso, preco e protecao
do ambiente -, na justificacdo do comportamento beber/nao beber dgua da torneira e que individuos
com mais habilitacdes académicas (ensino secundario ou superior) atribuem maior importancia aos
motivos intrinsecos para ndo beber dgua da torneira (para os motivos extrinsecos — ndo beber agua
da torneira, ndo foram encontradas diferencas significativas relacionadas com as caracteristicas
sociodemograficas), foi possivel inferir o insight. Para os consumidores do Porto, o que influencia o
seu comportamento pode ser traduzido como: “escolho a dgua que bebo em funcao da qualidade
e confianca que me transmite” e/ou “escolho a agua que bebo por conveniéncia/ portabilidade”.
Desta forma, o quadro seguinte (Quadro 4) demonstra a adaptacdo estratégica dos argumentos-
chave a cada segmento do publico-alvo do programa de incentivo ao consumo de agua da torneira

do Porto:
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Controlo, seguranca e qualidade da agua,
conveniéncia e portabilidade, sabor,
sustentabilidade

Controlo, seguranca e qualidade da agua,
conveniéncia e portabilidade, preco, sabor

Saude, sabor, qualidade, ambiente,
portabilidade

Sociocultural (sentido de pertenca), sabor,
portabilidade

Sabor, saude, confianca e qualidade,
portabilidade

Seguranca da agua, promocao da cidade,
portabilidade

Controlo, qualidade, conveniéncia e
portabilidade

Controlo, qualidade, conveniéncia e
portabilidade

Controlo, qualidade, conveniéncia e
portabilidade

Controlo da agua, responsabilizacdo no
processo, legislacdo
Promocao da cidade, seguranca,
qualidade, sustentabilidade

Promocao da cidade, seguranca,
qualidade, sustentabilidade

Controlo, seguranca, qualidade,
conveniéncia, preco, sabor
Salde e qualidade

Controlo, seguranca, qualidade,
conveniéncia, preco

Quadro 4: Publicos-alvo e Argumentos-chave (adaptado da Proposta Técnica b+ comunicacao - Aguas do Porto Programa de Incentivo ao
Consumo da Agua da Torneira)
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Na verdade, relativamente a concorréncia, as marcas de agua engarrafada, a agua da torneira do

Porto possui um conjunto de caracteristicas diferenciadoras que representam vantagens

competitivas. A partir destas vantagens, que constituem valor € as quais estdo associados beneficios

para 0os consumidores que adotem o comportamento de consumo de agua da torneira, foram

trabalhadas mensagens-chave (Quadro 5).

Controlo

Saude

Seguranca

Preco

Sabor

Qualidade que se pode beber.

47000 analises efetuadas ao longo de 2014. Em 99,7% das analises, o Porto teve uma
agua de excelente qualidade.

Beber agua faz bem.

Agua natural, tratada, mineralizada e equilibrada, com sais dissolvidos em quantidades
essenciais a saude.

Agua com qualidade segura.

Em 2014, a entidade reguladora atribuiu a Aguas do Porto o selo “Qualidade de Servico
de Abastecimento Publico de Agua”.

Um bem para todos.

450 vezes mais barata do que a agua engarrafada. Em média, uma familia de quatro
pessoas, que consuma diariamente agua da torneira gasta apenas cerca de 2,5€/ano.
Um sinal de cuidados rigorosos.

A eventual ocorréncia de cheiro ou sabor na agua do Porto resulta do processo de

desinfecao: uma quantidade residual de cloro inofensiva para a saude.

Quadro 5: Mensagens-chave (adaptado da Proposta Técnica b+ comunicacao - Aguas do Porto Programa de Incentivo ao Consumo da Agua da

Torneira)

Num programa de marketing social, como nota Hastings (2011), tornar a oferta apelativa, acessivel,

disponivel e apreciavel (appealing, affordable, available e appreciated), ¢ um plano com 4 As que

implica um pensamento estratégico a partir da perspetiva dos clientes e, por isso mesmo, tanto ou

mais importantes do que os classicos Ps do marketing mix. Assim, na abordagem a problematica

do consumo de agua da torneira foram consideradas todas as variaveis de marketing relevantes no

processo, como a portabilidade do produto (embalagem), a distribuicdo (maior divulgacédo e
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disseminacdo de pontos de contacto) e o valor percecionado (o que vale o produto para quem o
consome).

No caso do programa desenvolvido pela b+ comunicacéo para a Aguas do Porto, a construcéo do
mix de marketing social envolveu os tradicionais 4 Ps - produto, preco, distribuicdo e comunicacao
(product, price, place e promotion) — (Quadro 6) e, ainda, publicos (publics) e parcerias
(partnerships) (Weinreich, 2011). Como ja revisto, as pessoas sao centrais no marketing social e,
particularmente neste programa, os publicos internos e externos foram impactados com mensagens
e acOes especificas, apoiadas num plano de parcerias estratégicas. Isto, pois o estabelecimento de
parcerias apoia a credibilidade e notoriedade do programa, permitindo criar sinergias (eventuais
acoes de co-branding), conquistar novos canais de comunicacao e distribuicao e ampliar o alcance

das mensagens.

Valorizacao através da comunicacao.

Do produto ao packaging acessibilidade/portabilidade. A criacdo de
PRODUTO embalagens/garrafas permite contornar uma das fraquezas apontadas a agua da

torneira: o facto de nao ser portatil, um requisito cada vez mais importante no estilo

de vida atual.
PRECO Vantagem competitiva: a agua da torneira € mais barata do que a agua engarrafada.

Disponibilidade fora de casa: divulgacdo dos pontos de abastecimento de agua ja
DISTRIBUIGAO existentes no Municipio do Porto e criacao de novos pontos de acesso a agua da rede
publica.

" Integrada, com varias técnicas complementares: campanha offline, comunicacao
COMUNICACAO
online, redes sociais, eventos, assessoria de imprensa, ativacao, media ambiente.

Quadro 6: Mix de Marketing Social (adaptado da Proposta Técnica b+ comunicacao - Aguas do Porto Programa de Incentivo ao Consumo da Agua
da Torneira)

Em suma, a criacdo de uma proposta técnica para um programa de alteracdo comportamental, de
incentivo ao consumo de agua da torneira, culminou num plano de marketing e comunicacéao, sobre
0 qual sera dedicada particular atencao neste relatério a variavel produto e ao branding como

estratégia no marketing social.
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5.5. Agua da torneira: a variavel produto num programa de alteracio comportamental

Se no marketing social o produto é identificado como o comportamento que se pretende levar o
publico-alvo a adotar, no caso em estudo neste relatério o produto corresponde ao comportamento
de consumo de agua da torneira - uma pratica e, simultaneamente, um objeto tangivel que
acompanha todo o programa - a agua da torneira (Kotler & Roberto, 1992).

A agua da rede publica estd categorizada no mercado como uma commodity, um produto
indiferenciado a que nao esta associado qualquer tipo de valor. Como é amplamente reconhecido
no marketing, um produto carece de um conceito que lhe acrescente valor e o torne competitivo
relativamente & concorréncia, o que no marketing social assume uma preponderancia ainda mais
vincada. Assim, a criacdo de um conceito para a agua da torneira do Porto implicou a identificacao
e especificacao dos seus atributos, ou seja, das suas “caracteristicas tangiveis (cor, sabor, forma,
tamanho, embalagem, performance) e intangiveis (marca, imagem, estatuto)” (Hastings, 2011, p.
73). Ou seja, a estratégica adotada no caso da agua distribuida pela Aguas do Porto foi a de trabalhar
uma mera commodity como um produto, com a sua propria personalidade e atributos (Benedita
Corte-Real, entrevista 01/06/2015). Estes, no marketing social maioritariamente relacionados com
os intangiveis (Hastings, 2011), ajudam a formular uma oferta significativa e comunicavel (Hastings
& Domegan, 2014), porque, como salienta Brito (2010, p. 59), “dificilmente se encontram grandes
marcas em empresas que vendem commodities’.

Considerando para o consumo de agua da torneira a classificacdo dos atributos dos produtos de
marketing social proposta por MacFadyen, Stead e Hastings (2002, p. 715) temos: um
comportamento que pode ser testado (“experimentacdo”), facilmente adotado (“facilidade”) e
frequentemente praticado (“duracdo”) — a dgua esta disponivel em casa, em qualquer torneira, e 0
seu acesso é um direito fundamental a existéncia humana; que nao tem quaisquer riscos associados
(“riscos”) — a agua da rede publica é rigorosamente controlada; com muito potencial para ser
amplamente aceite e defendida na sociedade (“aceitacdo”) — a agua da torneira é amiga do
ambiente e boa para a saude; e com custos reduzidos (“custo”) — efetivamente, uma familia de
quatro pessoas a beber diariamente agua da torneira gasta apenas cerca de 2,5€/ano; mas com
uma imagem desinteressante, que ndo atrai os consumidores (“imagem”) — um problema de

marketing e comunicacao a resolver, uma vez que um produto deve ser concebido de forma a
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“cativar o publico-alvo e apresentado de modo a enfatizar as suas caracteristicas mais atrativas”
(Weinreich, 2011, p. 14).

Para além dos seus atributos, o consumo de agua da torneira foi ainda trabalhado com base nos
beneficios que lhe estao associados (e que, como refere Weinreich (2011) traduzem o valor que o
consumidor retira do atributo) e nos objetos e servicos tangiveis que poderiam incentivar o
comportamento “beber agua distribuida pela rede publica do Porto”. Isto, pois, na verdade, o
consumidor nao procura apenas um conjunto de “caracteristicas, qualidades, nome ou estilo” num
produto (Lee & Kotler, 2011, p. 244).

Como defendem Lee e Kotler, no desenvolvimento de um produto devem ser considerados trés
niveis (Figura 7): o produto central (core product), o produto real (actual produch e o produto
aumentado (augmented producl). O produto central no programa em estudo corresponde aos
beneficios desejados e esperados ao beber dgua da torneira €, como apontam os autores, a este
nivel “as decisoes (...) estdo sobretudo relacionadas com os beneficios a destacar” (2011, p. 250).
Como ja exposto, a analise de mercado conduziu a definicao de cinco mensagens-chave, que podem
também ser equiparadas a beneficios associados ao consumo de agua da rede publica — controlo,
salde, seguranca, preco e sabor. Os produtos/servicos especificos que se pretende que os publicos-
alvo adquiram, consumam ou utilizem, em estreita relacdo com o comportamento desejado,
correspondem ao produto real — neste caso, a agua da torneira. O produto real pode ser considerado
um mecanismo que facilita a transformacao da motivacao (desejos e necessidades) em acao e, por
isso, Lee e Kotler (2011) apontam como ferramentas a utilizar para estimular o consumo de agua
da torneira, as parcerias e patrocinios, os endorsements e o desenvolvimento de uma marca para
o comportamento. Contudo, a agua da torneira, enquanto produto real, carece de um produto que
incentive o seu consumo, particularmente através da diminuicao de uma evidente desvantagem em
relacdo as aguas engarrafadas: a portabilidade. Uma embalagem para transportar a agua da rede
publica (packaging é um exemplo de um produto aumentado, um elemento opcionalmente
oferecido e/ou promovido a par do produto real, que constitui mais uma oportunidade para a criacao

de uma marca e tangibilizacdo do programa (Lee & Kotler, 2011).
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Produto central (beneficio associado
a adocao do comportamento)

Produto real (produtos/servicos e
outras caracteristicas especiais do
produto)

Produto aumentado (elementos
adicionais do produto, que apoiam a
adocdo do comportamento)

Figura 7: Produto no Marketing Social (Lee & Kotler, 2011)

De facto, a agua da torneira ¢ um produto disponivel em quantidade e qualidade na cidade do Porto,
mas, como salienta Weinreich (2011, p. 14), as pessoas s6 “reconhecem um produto como viavel
assim que se apercebem de ter um problema genuino que por ele sera resolvido” e, num mercado
em que o0 apelo das aguas engarrafadas é impactante e repleto de promessas, nao existe um risco
ou situacao indesejavel que motive os consumidores para uma mudanca comportamental.

Assim, o desafio social apresentado pela Aguas do Porto exigia um melhoramento e
desenvolvimento do seu produto (Lee & Kotler, 2011), bem como a sensibilizacao,
consciencializacdo e formacao para uma alteracdo comportamental que predispusesse os publicos-

alvo a acionar medidas que os beneficiam (Weinreich, 2011).

5.6. Agua da torneira: o posicionamento do produto como pista para a marca

Tal como revisto, 0 aumento do consumo de agua da torneira do Porto, produto indiferenciado das
restantes aguas distribuidas nas redes publicas de Portugal, exigia um refinamento que tornasse
mais atrativo (Weinreich, 2011) o produto oferecido pela Aguas do Porto, EM. Desde logo, impunha-
se a afirmacao de um posicionamento claro em relacdo a outros produtos semelhantes, as aguas

da torneira do pais, e concorrentes, as aguas engarrafadas, numa “visdo estratégica de onde

queremos estar na mente do consumidor e em relacdo a concorréncia” (Hastings, 2011, p. 77).
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Intimamente relacionado com a compreensao das necessidades funcionais e emocionais dos
consumidores (Thompson, 2005), o statement de posicionamento da agua da torneira do Porto,

formulado pela b+ comunicacao, pode ser traduzido pelo seguinte modelo:

queremos que _ (PUBLICO-ALVO)  veja/perceba _(COMPORTAMENTO DESEJADO) COMO

(CONJUNTO DE BENEFICIOS) € como mais importante e benéfico do que

(CONCORRENCIA) _ (Lee & Kotler, 2011, p. 220).

Ou seja, no desenvolvimento do plano de marketing assumiu-se que a agua da torneira do Porto €,
consequentemente, o seu consumo, se iria posicionar como sendo de qualidade, de confianca,
conveniente, barata, boa para a saude, portatil, coo/ e trendy. Um posicionamento que resulta da
relevancia, diferenciacdo competitiva e condicées do mercado (Thompson, 2005) em que se insere
a agua da torneira, bem como da perspetiva estratégica da Aguas do Porto, que pretendia que os
cidaddos passassem a ver a agua por eles distribuida “como uma agua de excelente qualidade,
disponivel em qualquer torneira ou bebedouro da cidade” (Joana Araujo, entrevista 19/06/2015).
Efetivamente, este & um stafement com foco maioritario nos atributos e beneficios associados ao
consumo de agua da torneira, que constituem valor acrescentado para o produto relativamente aos
seus concorrentes, mas cuja analise de mercado revelou serem desconhecidos pelos consumidores.
A superacao dos obstaculos associados ao consumo de agua da torneira, nomeadamente a questao
da portabilidade, foi também uma das preocupacdes na construcdo de um posicionamento para
este produto distribuido em todas as habitacoes.

Como evidenciado pelo estudo da UCP, a melhor oportunidade do produto agua da torneira do Porto
esta relacionada com o fator WIFM - “what’s in it for me” (Lee & Kotler, 2011). O sabor, a saude e
a qualidade da agua sdo motivos intrinsecos apontados como mais importantes na justificacdo do
comportamento beber/nao beber agua da torneira e recuperados no staternent de posicionamento
criado pela b+ que oferece, imediatamente, “parametros e inspiracdo para o desenvolvimento de
uma identidade de marca — como queremos que o comportamento desejado seja percebido pelo
publico-alvo” (Lee & Kotler, 2011, p. 230).

De uma forma tao clara como agua, a criacdo de uma marca permite traduzir o posicionamento da

agua da torneira e responde a questdo da confianca, outro fator intrinseco reconhecido pela
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populacdo do Porto como influenciador do consumo. Ou seja, uma marca para a agua funciona
como garantia de qualidade e reduz os riscos ao apresentar o produto como ideal para o
consumidor, oferecendo beneficios muito praticos, que facilitam o consumo (de Chernatony, 1993).
De facto, é a promessa feita pela marca que proporciona satisfacdo ao consumidor e prolonga o
seu reconhecimento (de Chernatony, 1993), pelo que também nas campanhas de mudanca social,
a confianca & um ativo valioso conseguido através da marca (Hilton, 2005).

Note-se ainda que, “acima de tudo, as marcas podem assumir um papel de campanha: aumentar
a consciéncia, mobilizar a opinido e forcar o ritmo de mudanca” (Hilton, 2005, p. 62). A semelhanca
do que tem vindo a acontecer noutras campanhas organizadas no ambito do be frue, as marcas
permitem identificar e agregar todo o projeto, facilitando o trabalho e a implementacao de acoes
pertinentes para a inducao dos comportamentos junto dos publicos-alvo (Benedita Coérte-Real,
entrevista 01/06/2015).

Em suma, no processo de construcao do plano de marketing deste programa de alteracéo
comportamental, o posicionamento do produto no mercado conduziu, numa perspetiva
impreterivelmente estratégica e légica, a necessidade de construcao de uma marca®. Alias, como
frisam Dolnicar et al. (2014), apesar do branding nao ser muito adotado no contexto da agua, com
excecao das aguas engarrafadas, é fundamental na implementacdo e aceitacdo de projetos de
valorizacao da agua. E se uma marca se constroi através da comunicacao e do marketing /72ix, num
processo que exige tempo e atencao (de Chernatony, 1993), no caso do programa de marketing
social para a agua da torneira do Porto o branding teve em conta as necessidades individuais e

sociais dos consumidores.

“4Curiosamente, a necessidade de atribuir uma marca a esta commodityacontece mesmo de forma aparentemente inconsciente. Muito recentemente,

num artigo de opinido para a edicao online do Jornal ide 23 de junho, Mario Cordeiro (2015), médico-pediatra e, portanto, prescritor deste produto,

afirmou: “Torneirex: a marca da agua que eu bebo e que deveriamos exigir nos cafés e restaurantes!”.
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5.7. Agua da torneira: uma marca (atitude) na cidade do Porto

Num contexto de mercado saturado de mensagens publicitarias em relacdo as quais o0s
consumidores, incapazes de as processar cognitivamente a todas, desenvolveram resisténcia e
indiferenca (Hastings, 2011), as estratégias de marketing e comunicacdo estdo centradas na
emocdo. Neste sentido, como entende Weinreich (entrevista 01/06/2015), a marca pode ser
entendida como um repositorio da emocao criada pelas restantes ferramentas do marketing. Por
outro lado, de Chernatony (1993) define a marca como, mais do que um subproduto do marketing
e comunicacao (Weinreich, entrevista 01/06/2015), a ferramenta emocional mais avancada no
marketing: permite conjugar os beneficios funcionais e emocionais da oferta, acrescentando-lhes
valor e, consequentemente, estimulando o consumo e fidelidade.

De facto, num cenario cuja expressao de Ollins continua a descrever perfeitamente, o de um “mundo
desconcertante em termos de clamor concorrencial” (2003, p. 262), e perante a necessidade de
uma visao de longo prazo e a efemeridade da relacdo e fidelidade dos consumidores a
marca/produto, a perspetiva holistica de gestdo da marca, que se preocupa com as historias e
valores que as marcas representam, para além dos seus beneficios funcionais, tem sido reexplorada
(Vaz, 2013).

“Seja nos antigos paradigmas ou nos futuros, elementos como relevancia, diferenciacdo e
autenticidade continuarao a ser centrais no sucesso das marcas” e o seu valor esta crescentemente
sustentado “em intangiveis e na capacidade de estabelecer cumplicidades com os consumidores”
(Vaz, 2013, p. 3). A diferenciacdo dos produtos e servicos €, entdo, baseada no plano simbdlico e
conseguida através da emocao, que no momento da compra ou adesdo precede frequentemente a
razdo, ao contrario do que apontam as teorias classicas da economia (Weinreich, 2011). Como
constatou Daniel Kahneman, prémio Nobel da Economia em 2002, “o que conduz o comportamento
num mundo complexo é emocao. As emocoes sao um importante determinante do comportamento
econdmico, mais do que a racionalidade” (citado em Kolster, 2012, p. 114).

Apesar disto, como comprovam os estudos de mercado e a psicologia social, as tendéncias de
comportamento dos consumidores sdo relativamente previsiveis. Ou seja, se o marketing social
conseguir perceber quais as propensdes que influenciam as tomadas de decisao, proporcionando

condicdes para uma escolha mais benéfica, “podera ser capaz de superar os impulsos que as
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pessoas sentem para fazer coisas que nao sdo, necessariamente, do seu melhor interesse”
(Weinreich, 2011, p. 94). O relacionamento com a sociedade, através de um conteudo social da
marca, explora a emocao como estratégia para o sucesso: “as melhores e mais bem-sucedidas
marcas podem ignorar ou capitalizar as origens dos seus produtos e as respetivas caracteristicas
nacionais (...). Tém um grande teor emocional e inspiram uma lealdade irracional” (Ollins, 2003, p.
21). Nas palavras de French (entrevista, 03/06/2015), “as marcas mais poderosas e respeitadas
sao propriedade emocional dos consumidores e simpatizantes da marca”.

Neste sentido, considerando que “o0 nosso comportamento resulta de fatores racionais e emotivos”,
as mensagens emotivas sao particularmente persuasivas nos programas de marketing social:
captam a atencao de um consumidor seletivo, que tria as mensagens que lhes sao mais relevantes,
compreensiveis e coerentes com os seus valores; estimulam uma analise profunda, tendendo a ser
memorizadas mais facilmente; e respondem a necessidades genuinas do consumidor — os padrdes
de consumo e a adocao de comportamentos estao relacionados com a satisfacéo de “necessidades
objetivas e funcionais, mas também simbolicas e emotivas, como o desenvolvimento pessoal e a
identificacdo com um grupo” (Hastings, 2011, p. 99).

Como extensao da identidade individual, num momento em que “a escolha racional se tornou quase
impossivel”, as marcas “representam clareza, confianca, consisténcia, estatuto, pertenca” (Ollins,
2003, p. 29). Acresce ainda o facto de que a comunicacao e a forma como os publicos interagem
com a marca podem levar ao envolvimento emocional (Weinreich, entrevista 01/06/2015). Significa
isto que o branding constitui um importante passo para a alteracdo comportamental: ao identificar-
se e envolver-se com a marca, o consumidor aceitara também os comportamentos que lhe estao
associados, pois a emocdo é um fator importante na mudanca de atitudes e no incentivo a acao
(Weinreich, entrevista 01/06/2015).

No caso especifico da Aguas do Porto, a estratégia envolveu, necessariamente, uma perspetiva
simbolica sobre a marca: a criacao de uma conotacao entre um bem essencial, a agua, e a
“qualidade” e “vitalidade” percecionadas relativamente ao Porto. Na verdade, o Porto &,
reconhecidamente, uma cidade de emocdes fortes, o centro de um orgulho “nortenho” que se
estende desde as pessoas, a cultura, a histéria, ao patrimonio e aos produtos.

De facto, produtos e servicos sao expressdes/ manifestacdes dos territorios. De acordo com Azevedo

(2005), o valor dos territérios consegue-se através de quatro etapas fundamentais, entre as quais a
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garantia de servicos basicos e manutencdo de infraestruturas para satisfacao dos cidadaos,
empresas e turistas e a divulgacao das suas caracteristicas identificativas e diferenciadoras através
de uma imagem vigorosa e de um plano de comunicacédo. Realmente, a imagem dos territorios “é-
nos tao familiar que a aceitamos quase sem hesitacdo, juntamente com as qualidades que
acreditamos que transmite aos seus produtos e servicos”, o que influencia os comportamentos de
consumo (Anholt, 2005, p. 246).

Assim sendo, num mercado global, os produtos tém vindo a ser introduzidos com uma clara
referéncia a origem da marca - a marca de territorio identifica o produto e acrescenta-lhe valor
(Azevedo, 2005). Assiste-se, cada vez mais, ao “efeito marca-pais/marca-produto” (Anholt, 2005,
p. 246), uma sinergia entre uma marca forte e o0 branding de produtos e servicos.

As experiéncias positivas e trocas de valor sdo fundamentais, ja que a imagem territorial se sintetiza
nas experiéncias emocionais e subjetivas de cada individuo (Gomes, 2012). Quanto maior o
envolvimento e identificacdo com um dado lugar, maior a probabilidade de construcdo de uma
imagem positiva (Gomes, 2012). Veja-se o Vinho do Porto, um produto com distincao internacional
e a que esta associado um valor acrescentado, a marca Porto., e de todos os produtos classificados
como D.0.C. (Denominacao de Origem Controlada), que ascenderam ao estatuto de embaixadores
dos seus locais de origem, contribuindo para o prestigio e imagem dos paises (Petit, 2003).

Numa cidade cuja nova imagem se sintetiza na marca Porto. (Figura 8), um conceito inspirado na
atitude de uma cidade tao completa que dispensa argumentacoes, a estratégia de criacao de valor
e procura de mercado para a agua da torneira passou por transferir a imagem positiva de uma

regido, o Porto, para um produto com a marca do mesmo local: a Agua do Porto.

Porto.

Figura 8: Marca Porto.
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Neste sentido, a regiao de origem adiciona credibilidade a identidade da marca, deslocando a
personalidade forte da cidade do Porto para a sua aguas, proporcionando nao s6 uma sugestao de
qualidade, mas também um importante ponto de diferenciacao (Aaker, 2012).

Para além disto, a marca Agua do Porto permite explorar o potencial de sentido de pertenca, de
“coisa comum” - a agua como elemento unificador dos habitantes ou portuenses. Se no marketing
social importa comunicar de forma particular com publicos-alvo sucessivamente segmentados, que
no caso deste programa pertencem a diferentes categorias sociodemograficas, “as marcas estao
bem posicionadas para ajudar a ultrapassar” os contrastes econdmicos e sociais, “dado que muitas
vezes sao as unicas instituicdes presentes nos dois lados da linha diviséria” (Hilton, 2005, p. 62),
sao “unificadoras sociais” (Hilton, 2005, p. 66).

Na sua forma mais basica, a marca Agua do Porto é o meio através do qual a agua da torneira (e o
seu consumo) se distingue de todas as outras, engarrafadas ou nao, e conquista a atencao dos
consumidores. Para tal, a Agua do Porto oferece “algo melhor do que o que havia antes: um produto
superior, um preco mais baixo” e ainda uma “atracao intangivel, como a exclusividade” (Ahmad,
2005, p. 197): a agua da torneira é de confianca e barata e, por isso, s6 podia ser do Porto.
Realmente, asseverar um determinado nivel de qualidade do produto é importante para garantir
clientes satisfeitos, mas, para além disto, as expectativas que uma marca consegue alcancar,
através do enquadramento dado pela marca, sao igualmente importantes (Barden, 2014).

No desenvolvimento do nome da marca Agua do Porto foi ainda tomada a opcdo estratégica de
colagem ao nome da empresa municipal responsavel pela distribuicio deste produto, a Aguas do
Porto. Isto pois o grau de variabilidade entre o descritivo, associativo e/ou abstrato esta relacionado
com a histdria e cultura, situacdo competitiva e objetivos futuros da empresa (Thompson, 2005).
Concluindo, a marca Agua do Porto, simultaneamente parte e resultado da estratégia do programa
de incentivo ao consumo de agua da torneira (Weinreich, entrevista 01/06/2015), surgiu de uma
reflexdo guiada pelos objetivos da empresa municipal Aguas do Porto:

(1) o desenvolvimento de um Programa de Incentivo ao Consumo de Agua da Torneira (um

programa comportamental), que conferisse a agua da rede publica o estatuto de bebida preferida

> Note-se que a maioria das aguas engarrafadas mantém uma ligacdo com a sua origem, fonte ou nascente: séo vendidas com uma clara referéncia

aos locais e origens naturais (Wilk, 2006). Tal sugere que o poder da agua continua a estar associado a sua natureza (Wik, 2006), o que podera

funcionar também no caso das aguas da torneira.

91



pelos consumidores no dia-a-dia, tendo em consideracao os seus diversos beneficios relativamente
a concorréncia — 0 que exige um posicionamento definido, conseguido através da criacao de uma
marca com valor;

(2) 0 aumento do valor da marca Aguas do Porto — através do envolvimento num programa de
marketing social, pois “o aumento do interesse dos consumidores pelas consequéncias sociais e
ambientais das suas decisdes de compra” ditou que as empresas do futuro sejam consideradas
aquelas que seguem uma estratégia social (Hilton, 2005, p. 62). Para além disto, a criacdo de uma
marca para 0 seu produto, o posicionamento da Agua do Porto no mercado e mentes dos
consumidores, € uma fonte de valor adicional para a empresa (Hilton, 2005), decisiva para o valor
real criado para a organizacdo (Thompson, 2005). Mais ainda, o “amor que pode despertar uma
nova marca age de maneira positiva no funcionamento de uma empresa, onde todos torcerao pelo
sucesso da nova marca” (Petit, 2003, p. 209);

(3) o envolvimento na estratégia de promocao da cidade — como aponta Anholt (2005, p. 242), “as
melhores estratégias reconhecem que o principal recurso da maior parte dos locais, tal como a
principal determinante da sua esséncia de marca, reside tanto em quem |a vive como nas coisas

gue sao feitas e realizadas naquele local”.
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5.8. Agua do Porto: estratégia e criatividade da marca

A Agua do Porto, marca da agua da torneira distribuida pela empresa municipal Aguas do Porto,
surge, assim, como a “ligacao criativa entre a confianca nas marcas” e uma “questdo social na
gual uma mudanca de atitude pode fazer toda a diferenca” (Hilton, 2005, p. 60). Neste contexto de
marketing social, a questao residia, pois, no significado a associar ao produto e ao comportamento
de consumo desejado, bem como aos beneficios adjacentes (Keller, 1998).

Para a empresa municipal importava comunicar aos consumidores as qualidades subjacentes a
agua da torneira — “o essencial do patriménio da marca” que, sendo forte, é passivel de ser
“profundamente assimilado nos coracoes e nas mentes dos consumidores” (Blackett, 2005, p. 19).
Como exige o marketing social, a marca Agua do Porto foi criada com base numa estratégia criativa
capaz de captar a atencao dos publicos-alvo e persuadi-los a adotar um comportamento desejado
(Weinreich, 2011) - o consumo de agua da torneira. A opcao assumida no processo de branding
foi a de traduzir o comportamento desejado, assim como o0s beneficios que lhe estdo associados,
ao invés de destacar os comportamentos indesejados (beber agua engarrafada) e os consequentes
custos (Keller, 1998).

Assim, a Agua do Porto pretende ser uma marca simples e clara em cada mensagem comunicada.
Considerando que o modo como as escolhas sdao apresentadas pode torna-las mais ou menos
apelativas (Weinreich, 2011), a Agua do Porto procura o equilibrio entre o contetido
indispensavelmente informativo sobre o comportamento beber agua da torneira e os beneficios que
Ihe estdo associados - uma vez que para a maioria das pessoas os beneficios e custos a curto prazo
da adocao de um determinado comportamento tendem a ser mais considerados do que os de longo
prazo (Strategic Social Marketing, s/d) - e as mensagens mais emotivas, que explorem o sentimento
de identificacdo, pertenca e stfatus. Isto porque as provas sociais demonstram aos consumidores
gue 0s seus pares estdo a adotar 0 mesmo comportamento e “quando algo é percebido como
popular, as pessoas estdo mais predispostas a fazé-lo” (Weinreich, 2011, p. 101). Efetivamente, as
relacbes sociais, aprovacao e apoio social tém uma forte e prolongada influéncia sobre o
comportamento (Strategic Social Marketing, s/d).

A estratégia criativa da marca Agua do Porto envolveu um pensamento 360°, condizente com uma

campanha integrada (ja que todos os suportes de comunicacao contribuem para a imagem que 0s
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publicos formam de um produto) com a duracéo de dois anos, porque, como se sabe, as mudancas
comportamentais nao séo um evento isolado, mas um processo (Strategic Social Marketing, s/d).
Isto ¢, a Agua do Porto segue uma estratégia capaz de construir uma imagem positiva para a agua
da rede publica e para o comportamento beber agua da torneira: “a imagem que o publico tem do
comportamento alvo orienta a resposta as suas comunicacées” (Weinreich, 2011, p. 139).
Considerando que a imagem deve estar em consonancia com a perce¢ao que o publico-alvo tem de
si mesmo e deve ser-lhe atrativa e acessivel (Weinreich, 2011), as opcdes criativas para, entre
outros, o logdtipo, leftering, tom, copy, grafismos e cor da marca, “concebidos para despertar um
certo conjunto de emocdes” (Ollins, 2003, p. 191), jogam com o simbolismo associado ao Porto.

Em sintese, a estratégia criativa da Agua do Porto consiste em “controlar o poder da linguagem e
das imagens para provocar mudanca social mais abrangente” (Anholt, 2005, p. 251), conjugando,
a medida que os publicos-alvo se vao envolvendo com a marca - quanto maior for o envolvimento,
maior a probabilidade de se consumar a alteracao comportamental (Strategic Social Marketing, s/d)
- a importancia fulcral da dimensao simbdlica. Alias, como declarou Benedita Corte-Real, account
b+ para a Aguas do Porto, para mudar comportamentos é necessario trabalhar ao nivel da dimensao
simbolica, “aquela que ultrapassa a mera funcédo para colocar a marca num patamar em que o
consumidor se revé, ao qual aspira ou pelo qual esta disposto a “batalhar” (entrevista 01/06/2015).
Se exploradas de forma eficaz, as propriedades da marca ativam-na e tém poder para transmitir os
seus valores (Barden, 2015). Logo, as propriedades da Agua do Porto foram trabalhadas para, de
forma estratégica, ativar associacdes e significados semanticos, comunicar uma mensagem
especifica. Certo é que, para os publicos-alvo, as marcas simbdlicas podem “transformar as suas
experiéncias de vida e tornar-se parte de como constroem e comunicam as suas identidades sociais

e culturais” (Elliott et al., 2011, p. 5).
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5.8.1. Identidade visual e verbal

A propésito da identidade visual da marca, cujos elementos basicos podem ser listados como sendo
o logdtipo, os simbolos, as cores e os tipos de letra, Allen e Simmons (2005) afirmam que as
componentes graficas constituem um sistema para identificar e representar uma marca. Na
verdade, os autores consideram que para o consumidor “aquilo que se vé é mais suscetivel de o

influenciar do que aquilo que lhe é dito ou do que assimila” (2005, p. 134).
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Figura 9: Logomarca Agua do Porto (proposta criativa b+)

Assim, tal como sugere Weinreich (2011, p. 96) que reconhece que no marketing social o produto
pode corresponder a um elemento tangivel “que precisa de ser fisicamente concebido para ser
usado num contexto particular”, no caso da Agua do Porto uma mera commodity conquistou valor
ao apresentar-se aos consumidores com uma linha visual estratégica, uma identidade propria.

No que diz respeito & identidade visual da marca Agua do Porto, a prioridade foi desenvolver uma
logomarca (Figura 9) cujos elementos fossem facilmente “decifraveis e aceitaveis” (Hastings, 2011,
p. 92). A gota de agua, desenhada por um tubo de canalizacdo que termina numa torneira, remete
imediatamente para o produto central, a dgua da torneira. E, porque “a cor também é marca” (Petit,

2003, p. 291), ao simbolo de valorizacdo da agua, intencionalmente compativel com a nova imagem
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da cidade, foi atribuida a cor azul. Este tom, convencionalmente associado a agua, é também a cor

da cidade/marca do Porto e todas as conotacdes simbdlicas tendem a ser positivas:

0 azul é a cor da tranquilidade, da esperanca e do pensamento. O azul-cobalto
¢ forte, tem muita personalidade, lembra grandes empresas, maquinas, pontes,
navios, tecnologia, & um azul moderno (...). O azul ultramar é o azul da mitologia,

¢ a cor do impressionismo (Petit, 2003, p. 299).

A tipografia, igualmente importante no design de logétipos ou logomarcas (Petit, 2003), é bastante
simples, tal como a mensagem que se pretende que os publicos assimilem.

Segundo Weinreich (2011), a padrdes apelativos e visiveis dos produtos estdo associados
significados e motivacdes que, percecionados literal ou figurativamente, podem influenciar o modo
como as pessoas agem sobre eles. Portanto, a identidade visual da Agua do Porto, como marca
para um programa de alteracdo comportamental, conjuga as caracteristicas da agua da torneira
com as da cidade. A populacao do Porto pretende uma experiéncia de consumo associada ao sabor,
salde, confianca e qualidade da/na agua da torneira, pelo que “as percecdes e simbolos que eles
atribuem as suas relacdes com a marca” Agua do Porto (Thompson, 2005, p. 87) foram trabalhadas
estrategicamente: o simbolo visual € uma forma de construir e revelar a personalidade da marca,
reforcando, em si mesmo, os atributos da Agua do Porto (Aaker, 2012).

Num mesmo sentido, a identidade verbal, constituida pelo nome, assinatura, principios para o tom
de voz e storytelling, tm como objetivo definir e diferenciar a linguagem de uma marca (Allen &
Simmons, 2005). Segundo Barden (2014), uma linguagem orientada para a criacdo de valor nao
s6é pode aumentar o valor percebido do produto, como pode influenciar a sua performance
percebida. Ao pretender ser uma marca préxima dos consumidores, porque o valor social das
marcas esta também relacionado com “um desejo humano fundamental: aproximar-se de outras
pessoas” (Hilton, 2005, p. 66), a Agua do Porto ndo poderia deixar de verbalizar a sua ligacdo com
a cidade, contando de forma expansiva uma historia que contribui para uma ligacao mais emocional
com o publico (Allen & Simmons, 2005). Como afirmam Allen e Simmons, “é o desejo de ligacéo
emocional que esta a encorajar as marcas a serem mais criativas e aventureiras com as palavras a

gue recorrem para expressar as suas personalidades” (2005, p. 146).
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5.8.2. Tom e Estilo

Apesar de 0 nome ser o “primeiro rosto da marca” (Thompson, 2005, p. 93), este funciona em
conjunto com a identidade da marca e uma comunicacao abrangente. Como apontam Lefebvre et
al. (1995 citado em Hastings, 2011), no marketing social a comunicacao adota sempre uma
dimensao emocional - uma personalidade ou tom -, pelo que a Agua do Porto herdou, de forma
natural, o espirito do Porto: um estilo jocoso, descontraido e levemente bairrista, assumidamente
afetivo, porque “tudo pode ser uma marca, (...) mas tem que ter, acima de tudo, carater” (Petit,
2003, p. 212).

E se é “mais facil criar uma personalidade que implica um beneficio funcional do que comunicar
diretamente que tal beneficio existe” (Aaker, 2012, s/p), esta linha criativa conduziu a expressao
“E boa todos os dias!”, prépria do discurso oral dos portuenses. Esta assinatura para a marca Agua
do Porto exprime, num dialogo personalizado que aborda os pontos mais relevantes e significativos
para o publico-alvo, como assim o pede o branding emocional (Lin, Koestler & Biteete, 2013), o
argumento-chave transversal a todo o programa: confianca e qualidade. Considerando que 0s
comportamentos e resultados a traduzir por via do branding devem ser escolhidos mediante a sua
relevancia e importancia para o cumprimento dos objetivos do programa de marketing social e que
0 impacto da marca sera tanto maior quanto representar beneficios (Keller, 1998), a opcéo por
comunicar a confianca e qualidade da Agua do Porto levara ao aumento do seu consumo. De facto,
um bom “descritivo influencia a decisdo de compra, mas também a experiéncia subjetiva do
produto” (Barden, 2014, p. 81).

No marketing social, o valor de uma marca pode ser criado através de palavras ou frases
cuidadosamente selecionadas para definir comportamentos, mas é imprescindivel garantir que os
individuos compreendem e apreciam os beneficios que lhe estdo associados, fazendo-os sentir-se
bem por estarem a tomar a opcéo certa (Keller, 1998).

Fortemente memorizavel, por se tratar de uma expressao idiomatica caracteristica da cidade do
Porto, a assinatura gera identificacao emocional com “o0s” do Porto e revela grande capacidade de
gerar word-of-mouth. Alias, como nota Hastings (2011), uma linguagem compreensivel a todos os

publicos-alvo assegura a compreensao da mensagem, mas também a aceitabilidade do
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comportamento. Para além disto, a familiaridade e repeticao criam uma sensacao de facilidade,
confianca e crenca no comportamento (Strategic Social Marketing, s/d).

Na verdade, a assinatura da marca Agua do Porto segue um tom algo humoristico que, por no
conflituar com a seriedade do assunto, capta a atencao dos publicos-alvo e funciona como uma
importante forca persuasiva (Weinreich, 2011) para o consumo de agua da torneira. Como reflete
Kolster (2012, p. 218), assumir “um angulo positivo pode funcionar como um animador lembrete
ou reconfortante palmadinha no ombro, ao invés de assustar as pessoas”, o que nem sempre
conduz a uma alteracao comportamental.

No marketing social, quando bem explorado, o humor pode ser “a emocao certa para conseguir a
atencao, atratividade e potencial de memorizacao de uma campanha” (Kotler & Lee, 2006, p. 209
citado em Lee & Kotler, 2011). Por outras palavras, quando sustentado num forte conhecimento
das caracteristicas do publico-alvo e no /nsightdo programa, bem como congruente com a gravidade
da mensagem e da marca, o humor pode ser muito eficaz (Kolster, 2012).

A assinatura “E boa todos os dias!”, que acompanha a marca em todas as acdes e suportes de
comunicacao, deixa antever futuras mensagens publicitarias vividas, concretas e pessoais, que
merecem com maior facilidade a atencao dos publicos-alvo e a sua memorizacao (Weinreich, 2011).
Mais ainda, o registo positivo/humoristico reduz o risco de o programa ser entendido como uma
“profecia da desgraca” ou ignorado dada a apatia dos publicos em relacdo a mensagens alarmistas
(Kolster, 2012).

A marca Agua do Porto assumiu, com a assinatura “E boa todos os dias!”, um tom confiante e
afirmativo, mas também frendy e positivo, que remete para a mudanca de percecdo, alteracao de
atitude e adocdo de um comportamento social até aqui pouco valorizado. Uma assinatura coerente
com o posicionamento definido para a marca, ja que este deve “ser sempre capaz de ser explicado
e comunicado em meia duzia de palavras, numa frase forte ou numa imagem clara — ndo um slogan

ou a frase-chave de um anuncio, mas a ideia central da marca” (Thompson, 2005, p. 81).
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VI. Consideracoes finais

6.1. A dimensio simbélica da Agua do Porto e a alteracao comportamental

A revisao da literatura permitiu verificar que se assiste, no plano do marketing e comunicacao, a
convergéncia de todas as estratégias e ferramentas no fator emocao. Como ja afirmavam Elliott e
Wattanasuwan (1998, p. 134), “qualquer consumo voluntario implica, de forma consciente ou
inconsciente, significados simbaolicos”. Consequentemente, o branding, por exceléncia a ferramenta
emocional do marketing, foca-se cada vez mais no simbdlico e na emocao, que se implicam
mutuamente. E se a emocdo é um fator influente na perspetiva da psicologia social, no que a
alteracao de atitudes e comportamentos diz respeito, e da psicologia do consumo, no que se
relaciona com o envolvimento com a marca, entdo esta tendéncia para o desenvolvimento da
dimensao simbdlica das marcas nao poderia ser ignorada na definicao estratégica de um programa
de marketing social que, antes de mais, se inspira nas melhores praticas do marketing comercial
para alcancar um objetivo social, o bem comum.

Como em qualquer outra variante do marketing, o marketing social envolve trocas: os individuos
aceitam determinados comportamentos mediante os beneficios que lhes estejam associados.
Porém, a grande desvantagem do marketing social € a de que nem sempre os beneficios sao
imediatos e, na sua forma maioritariamente intangivel, parecem menos satisfatérios do que os
beneficios inerentes ao comportamento que se pretende alterar (Keller, 1998). Desta forma, em
programas de marketing social, a marca permite contornar esta dificuldade, facilitando as "trocas",
bem como a tangibilizacdo (Benedita Corte-Real, entrevista 01/06/2015) e valorizacdo dos
beneficios imediatos associados ao novo comportamento (Evans & Hastings, 2008). Para além
disto, a marca ajuda a construir e manter o relacionamento com os publicos-alvo, criando
credibilidade e confianca - fatores criticos no marketing social (Weinreich, entrevista 01/06/2015).
Olhando para o caso da Agua do Porto, o seu consumo representa, antes de mais, uma atitude e
um comportamento condicentes com a personalidade da cidade e da sua populacdo, sem descurar
as percecdes de qualidade associadas aos produtos do Porto. Por se tratar de uma marca com uma
estratégia de posicionamento socio-simbolico, a Agua do Porto valida os seus significados através

de uma construcdo discursiva em contexto social (Elliott & Wattanasuwan, 1998), o do Porto, e de
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um discurso patico (emotivo), que a psicologia social reconhece como vantajoso na comunicacao
persuasiva (McGuire, s/d citado em Leyens, 1979).

Assim, os produtos de marketing social (os comportamentos que os publicos-alvo escolhem adotar)
estao igualmente carregados de simbolismo: por exemplo, ao deixar de fumar os individuos estao a
guerer mostrar “preocupo-me com a minha saude, mas também com a dos que me rodeiam” e ao
fazer a reciclagem passam a mensagem “tenho uma consciéncia ecoldgica, dou o meu contributo
na preservacao ambiental”. Trata-se, pois, de advogar uma filosofia, algo em que os publicos podem
acreditar e do qual podem querer fazer parte (Kolster, 2012).

Um dos significados comunicaveis através do consumo de agua da torneira do Porto poder-se-a
traduzir como “Eu sou do Porto e, por isso, bebo Agua do Porto”, numa clara manifestacao de
envolvimento com a marca, que representa, em si mesma, um recurso para a construcao simbdlica
do “eu” de cada individuo (Elliott & Wattanasuwan, 1998). Segundo Benedita Corte-Real (entrevista
01/06/2015), “é muito mais facil revermo-nos e identificarmo-nos num comportamento que tem
um “rosto” e dai partir para uma construcado coletiva que ganha assim outra forca em termos de
mobilizacao, permitindo que os projetos ganhem escala”. No mesmo sentido, Joana Araujo defende
que o branding gerara a identificacao dos portuenses com uma marca apoiada por uma assinatura
gue recorre a uma “expressao tipicamente tripeira” (entrevista 19/06/2015). Esta, que deixa
antever todo um “programa de alteracdo comportamental assente nalgum bairrismo”, podera
potenciar uma adesdo com maior facilidade (Joana Araujo, entrevista 19/06/2015) ao consumo de
agua da torneira.

Efetivamente, neste programa de marketing social, a marca desempenha uma funcéo essencial na
definicio e comunicacio dos publicos-alvo. Estes, ao consumir Agua do Porto, estéo a apresentar-
se a sociedade como parte de uma “atitude” tendéncia da cidade, o que lhes traz beneficios mais
imediatos e reforco positivo (Keller, 1998), por exemplo, ao serem "creditados" ou reconhecidos
por evitar o consumo de agua engarrafada, que tantas consequéncias negativas acarreta.

Mais ainda, se a consciéncia e responsabilidade social estdo hoje no topo das preocupacdes das
organizacoes e dos cidados, adotar os comportamentos associados ao consumo da marca Agua
do Porto é construir simbolicamente um “eu” preocupado, por exemplo, com as desigualdades no
acesso a agua potavel e com as implicacdes ambientais e econéomicas do consumo de agua

engarrafada, o que funciona como “estimulo a priori para o comportamento” (Solomon, 1983, p.
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319). Cada encontro com outra pessoa ira representar uma "transacao" em que o individuo recebe
um feedback positivo, explicito ou implicito, por ter assumido um comportamento socialmente
aprovavel (Keller, 1998). Como tal, a Agua do Porto retine condicGes para, de forma consistente ao
longo do tempo, tornar os beneficios do comportamento “consumo de agua da torneira” mais
imediatos e tangiveis (Keller, 1998).

Ora, este papel fundamental das marcas no projeto simbélico de construcao do “eu” (Keller, 1998)
é de suma relevancia no marketing social, que implica mudancas de comportamento, um processo
moroso e que envolve reestruturacdes psicolégicas ao nivel das atitudes. Estas, que podem cumprir
distintas funcoes, tém também um papel simbdlico/expressivo, relacionado com a manifestacao de
valores e identidade que protegerao o individuo de conflitos internos e externos e preservarao a sua
imagem (Lima, 2000). Acresce ainda o facto de as atitudes desempenharem funcoes instrumentais
no que diz respeito a ponderacao entre custos e beneficios de uma dada atitude em busca do melhor
ajustamento social (Lima, 2000).

Entdo, sera possivel deduzir que a marca, enquanto representacdo de um conjunto de valores e
beneficios para o consumidor, participa na construcao das atitudes (Weinreich, entrevista
01/06/2015). Certo é que as crencas e valores influenciam a forma como as pessoas se
comportam (Strategic Social Marketing, s/d). E se as atitudes ajudam a prever o comportamento
humano, a psicologia social também reconhece que nem sempre existe uma justificacdo racional
para um determinado comportamento, que pode ocorrer sem uma mudanca de atitudes. Por vezes,
os individuos sdo impulsionados pela emocao para agir de determinada forma, respondendo a um
instinto (Weinreich, entrevista 01/06/2015): como nota Kolster (2012), as marcas emocionais “tém
mais sucesso, porque se dirigem diretamente a parte do cérebro responsavel pela tomada de
decisdes” (p. 114). Revela-se, pois, igualmente importante perceber como desenvolver ligacdes
emocionais capazes de influenciar atitudes, crencas e comportamentos (French, entrevista
03/06/2015). Em todo o caso, por via da razdo ou emocao, a dimensao simbolica da marca pode
desempenhar um papel-chave no marketing social.

Por outro lado, as atitudes sdo apreendidas (Lima, 2000) e o processo de socializacao,
particularmente preponderante na formacao individual dos jovens (por isso tdo explorado pelo
marketing social), sera também um momento-chave na construcdo do significado das marcas

(Solomon, 1983) e, consequentemente, de julgamentos avaliativos (atitudes) em relacdo a
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determinados objetos. Neste sentido, a Agua do Porto os jovens associardo um sentimento profundo
de confianca (Elliott & Wattanasuwan, 1998), bem como todos os restantes beneficios que a marca
defende no consumo de agua da torneira: 0 pensamento critico pode ser ensinado e apreendido,
resultando num maior controlo sobre os comportamentos (Strategic Social Marketing, s/d).

Efetivamente, se “o foco do consumo simbolico foi ampliado para considerar o impacto a priori do
simbolismo material no comportamento, o papel dos produtos deve ser atualizado nas teorias gerais

do comportamento social” (Solomon, 1983, p. 327).

6.2. Desafios futuros

Assumindo que o branding pode desempenhar um papel benéfico no marketing social, a questao
gue se impde é perceber como criar marcas num programa de alteracao comportamental (Keller,
1998). Apesar de nao existir uma resposta certa, a expressao da dimensao simbolica através de
diferentes elementos da marca, o desenvolvimento de associacdes positivas a marca, através dos
beneficios percebidos pela adocao do comportamento e um planeamento integrado de comunicacao
e marketing parecem ser fundamentais (Keller, 1998).

Um dos propdsitos deste relatorio foi, justamente, partir de um caso pratico para responder a
discussao da criacao da marca no marketing social, sobretudo no que a manifestacao do simbolismo
diz respeito — “como se processa a dimensao simbolica da marca no marketing social?” foi a
guestdo de partida orientadora de toda a reflexdo. Como apontam Lee e Kotler (2011), as marcas
estdo a ser utilizadas, de forma integrada e consistente, para identificar programas e produtos
sociais, fazendo-se acompanhar por elementos adicionais da marca, como nomes, logotipos,
simbolos, slogans, headlines e embalagens, que contribuem simultaneamente para a identificacédo
e diferenciacdo da marca (Keller, 1998). Neste sentido, o uso de um conjunto vivido e memoravel
de elementos de marca fornece uma base solida para a criacao de valor simbolico num programa
de marketing social (Keller, 1998).

Atentando particularmente no caso Aguas do Porto, a verdade é que, apesar de presumiveis
refinamentos na estratégia de incentivo ao consumo de Agua do Porto, uma etapa normal no
processo de trabalho entre agéncia e cliente, a proposta da b+ comunicacédo foi escolhida em

concurso e o programa de alteracdo comportamental tem inicio em 2015. Sera interessante
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acompanhar a implementacao deste programa de alteracao comportamental ao longo dos dois anos
previstos. Isto pois, apesar dos significados simbolicos, associacoes a marca e beneficios percebidos
constituirem grande parte da estratégia de criacdo de valor para a Agua do Porto e para o
consequente consumo de agua da torneira, a publicidade, os patrocinios, os eventos, entre outras
acdes de comunicacao e marketing (Keller, 1998), concorrem igualmente para a consecucao dos
objetivos do programa de alteracdo comportamental em analise.

Da mesma forma, confirmar a eficacia do branding nos programas de alteracdo comportamental,
nomeadamente através da analise dos resultados conseguidos com a Agua do Porto podera ser um
desafio relevante, com implicacoes futuras nas estratégias de marketing social. Se for possivel
provar o valor de uma marca criada para um programa de mudanca comportamental através de
indicadores como a notoriedade, a fidelidade a marca, a qualidade percebida e as associacoes a
marca (Aaker, 2012), entdo talvez seja amplamente reconhecido o seu importante contributo na
mudanca de atitudes e comportamentos.

Varios autores (Lee & Kotler, 2011; Weinreich, entrevista 01/06/2015; French, entrevista
03/06/2015) incentivam o uso do branding no marketing social. Podera também este relatdrio,
eventualmente, incitar mais organizacées do setor publico, do setor privado com ou sem fins
lucrativos e/ou empresas de marketing e comunicacao a recorrer a esta ferramenta em prol de
estratégias de alteracao comportamental mais eficazes e, em ultima analise, um objetivo social.
De facto, depois de toda a discussdo “No Logo” e “Pro-Logo”, as marcas tém no marketing social
uma oportunidade ideal para afirmarem, muito para além do seu valor comercial e econémico, o
seu valor social. Como finalizariam Clifton e Simmons (2005, p. 255), “dada a interacado das marcas
com a sociedade (...) o futuro das marcas também esta inseparavelmente ligado ao futuro da

sociedade”.
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IX. Anexos

Anexo 1 — Experiéncia de estagio
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Anexo 2 — Experiéncia de estagio
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Anexo 3 — Experiéncia de estagio

HEITOR
SHOES

1) Heitor Fall/Winter collection is
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a proven excellence of design
and quality of production meant to be
an urban tribute to the feminine way
of life. Not even the shades
of the winter can attenuate the daily

sheen and elegance of 8 woman.

Figura 12 - Catalogo Fall/Winter 2015/2016 JJ Heitor Shoes

117



Anexo 4 - Briefing interno b+ comunicacio: Aguas do Porto

Data: 7.01.15 Caodigo GGWEB: 20150004
Cliente: AGUAS DO PORTO Marca/Produto: AGUA DA TORNEIRA
Acéo/projeto: CAMPANHA DE INCENTIVO AO CONSUMO

Account: Benedita Corte-Real Para:

Deadline: 19.01.15

A empresa

A Aguas do Porto dedica-se a gestao do ciclo urbano da agua no concelho do Porto, o que inclui as seguintes
atividades: distribuicao de agua; drenagem e tratamento de aguas residuais; drenagem de aguas pluviais;
ribeiras; praias e educacao ambiental. Em 2014 foi atribuido, & Aguas do Porto, o selo "Qualidade de Servico
de Abastecimento Publico de Agua”. A Aguas do Porto, muito para além de ser uma empresa prestadora de

servicos, vende um produto: a agua que sai da torneira de todos os consumidores do concelho do Porto.

Objetivos estratégicos do cliente
Orientacéo para o cliente através do aumento do consumo de agua da torneira e da melhoria continua da

qualidade dos servicos prestados.

Objetivos especificos

Desenvolvimento de uma Campanha de Incentivo ao Consumo de Agua da Torneira > campanha
comportamental, tornando a agua da torneira na bebida preferida pelos consumidores no dia-a-dia, levando
em conta os diversos beneficios desta relativamente a concorréncia.

Através desta campanha, pretende-se elevar o valor da marca Aguas do Porto na mente do consumidor.

Participar na estratégia de promocao da cidade (??).
Target(s)
Prioritario:

Populacéo do concelho do Porto: Clientes (151.000) e consumidores (409.329) das Aguas do Porto.

Secundarios:

Comunidade Escolar; Empresas; Canal Horeca; Turistas (?) {(...)
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Onde estamos?

Envolvente Sociocultural

Existe a percecdo de que as pessoas optam pela dgua engarrafada, em detrimento da agua da torneira (sera

disponibilizado, a equipa vencedora, um estudo de opiniao realizado pela Universidade Catdlica, sobre o

consumo de agua da torneira na cidade do Porto).

Envolvente Econdomica

A dgua da torneira é substancialmente mais barata do que a dgua engarrafada; apesar da crise economica,

continua a verificar-se um grande consumo de agua engarrafada.

Envolvente Ambiental

0 consumo de agua engarrafada utiliza recursos naturais na producao de embalagens e aumenta o volume

de residuos de embalagens que é necessario tratar;

A 4gua engarrafada necessita de transporte, o que contribui para 0 aumento das emissdes de CO2;

Cada garrafa de dgua demora, pelo menos, cem anos a decompor-se na natureza.

Pontos Fortes

Qualidade - E analisada em termos fisico-quimicos e
bacteriolégicos diariamente, com resultados superiores a
99,9% de cumprimento dos critérios;

Conveniéncia - Esta disponivel em qualquer torneira, a
qualquer momento;

Protecao do ambiente - O seu consumo evita o fabrico de
milhares de garrafas de plastico;

Melhoria de salide — E mineralmente equilibrada e
diversificada;

Econémica — Uma familia, de quatro pessoas, que
consuma diariamente agua da torneira gasta cerca de
2,5€/ano, enquanto que se consumir agua engarrafada

gasta 590€/ano.

Oportunidades

Crise econdmica e financeira;
As pessoas apostam mais na saude e no
desenvolvimento sustentavel;

Consciéncia ambiental.

Pontos Fracos

Percecdo que os consumidores tém da qualidade da
agua da torneira;

Sabor e Cheiro;

Rede predial de abastecimento de agua antiga;

Falta de manutencao dos reservatorios prediais.

Ameacas

Qualquer problema na distribuicdo é amplamente
difundido pela Comunicacéo Social;

Nova legislacédo que altere o mercado;

Aumento da tarifa.
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Objetivos da comunicacao
Criacdo de uma campanha comportamental com o objetivo de incentivar o consumo de agua da torneira.
As mensagens a transmitir deverdo focar as vantagens para o consumidor de optar pela dgua da torneira,

realcando os aspetos relativos a qualidade, acessibilidade, economia, ambiente e saude.

Tom e estilo da comunicacao

Esta campanha deve ter uma componente técnica/cientifica e uma pedagogica.

Conteudos a contratar

1. Definicao dos elementos caracterizadores da campanha;

2. Plano de marketing da campanha;

3. Planeamento de campanha publicitaria e concecdo de contetidos promocionais;

4. Gestao do projeto.

Elementos a apresentar em fase de concurso

Proposta técnica:

(i) Plano de trabalhos, com a descricao da estratégia de abordagem e eventuais propostas metodologicas
relevantes;

(i) Plano de meios humanos a afetar a prestacdo de servicos;

(iii) Condicoes da prestacao de servicos.

Forma de apresentacao

Dossier PDF (envio por email)

Elementos a consultar

Pasta Criacdo/Pesquisa

Deadline

19.01.15
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Anexo 5 - Entrevista a Nedra Weinreich, 01/06/2015

This interview aims to collect data to my Master Thesis in Communication Sciences - Advertising and Public Relations —
under the theme "symbolic as a strategy for behavior change'. Therefore, the purpose of this report is to reflect
on the symbolic/emotion/reason relationship, with particular focus on the symbolic dimension of the brand as a strategy
in a social marketing programme.

This interview has an answering time estimated in 17 minutes.

Thank you for your collaboration,

Ana Sofia Dias (asofia.m.dias@gmail.com)

Interview Guide

1. What do you understand by social marketing?
| define social marketing as using commercial marketing tools and techniques to influence behavior change

on health and social issues, for the benefit of the audience or society in general.

2. What do you understand by symbolic dimension of the brand?

A brand encapsulates the associations that the consumer has with the product or company. These may be
specific understandings of what the product or company does, who it is for, the quality of the offering, and
the emotions evoked through interactions with its products, services or marketing. The brand itself is

shorthand for all of these things and symbolizes how the consumer thinks about it.

3. It can be said that marketing and communication strategies are increasingly focused on
emotion. Do you consider that the brand can be the most advanced emotional resource in a
marketing and communication strategy? Why?

Emotion is an important factor in changing attitudes and getting people to take action. The way the brand
communicates with its audience and the way they interact with the brand can lead to emotional engagement.
The emotion evoked by the brand is a byproduct of the implementation of the marketing and communication
strategy. | would not say the brand in and of itself creates the emotion, but it's the repository of the emotion
created by things like advertising, experiences, product design, word of mouth, etc. The brand is only an

emotional resource if the other pieces of the marketing lead to that emotion.
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4, What branding concepts and principles would you highlight in the context of social
marketing?

We're often asking people to engage in complex or uncomfortable behaviors in social marketing (think
colonoscopies!). That means that we have to make the benefits of these behaviors unequivocally clear upfront.
The function of the brand in informing and reminding the audience of those benefits and in sparking the
desired emotions is critical in social marketing. In addition, the brand helps to build and continue the

relationship with the audience, which creates credibility and trust — critical in these types of issues.

5. Is there a role for branding in social marketing programmes? Which it would be?

Absolutely — in the role discussed above.

6. The role of branding is widely recognized in commercial marketing: through its symbolic
dimension the brand builds long relationships, creates involvement and represents a set of
values, essential to human behavior. Could the symbolic dimension of the brand be explored
as a strategy to change behaviors?

The brand is both an element of and an outcome of the strategy. Behavior change-focused programs should
definitely be very deliberate about how they build that brand so that it supports all elements of the strategy

and vice versa.

7. According to social psychology, attitudes can play symbolic/expressive purposes, as a
manifestation of values and identity. Can we deduce that the brand participates in the
construction of attitudes?

Absolutely - it's all tied together.

7.1. If attitudes help predict human behavior, as advocated by social psychology, the
symbolic dimension of the brand is a key player in social marketing?

Research has been showing us that the pathway between knowledge/ attitudes and behavior is not necessarily

in a one-way direction. Sometimes the behavior occurs without the attitudes having changed. Why does the

behavior occur? It's not always something that the individual can explain, and may be driven more by emotion

and gut response. The symbolic dimension of the brand can certainly play a part in that pathway.

8. Do you encourage the use of branding as a strategy in social marketing?

Yes! For all the reasons above.
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Anexo 6 - Entrevista a Benedita Corte-Real, 01/06/2015

Esta entrevista destina-se a recolher dados no ambito do Relatério de Estagio do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao
- especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas - sobre o tema “0O simbélico como estratégia para a
alteracao comportamental”. O proposito deste relatério ¢, pois, o de refletir sobre a relacdo simbdlico-emogao-
razao, com particular foco na dimensao simbdlica da marca enquanto estratégia enquadrada num programa de
marketing social.

Esta entrevista tem o tempo estimado de 17 minutos.

Agradeco a sua colaboracéo,

Ana Sofia Dias (asofia.m.dias@gmail.com)

Guiao da entrevista

O papel do branding ¢ amplamente reconhecido no marketing comercial: por via da sua dimenséao simbolica a marca constroi
relacionamentos duradouros, cria envolvimento e representa um conjunto de valores, determinantes para o comportamento
humano. A presente entrevista parte deste principio para se centrar no potencial da marca no plano de um programa de

alteracao comportamental, ao servico do bem social comum.

1. O que entende por marketing social?
A aplicacao dos principios gerais do marketing — um produto/servico que responde a uma necessidade, tem
um preco, é distribuido e comunicado no mercado - a esfera social, com as especificidades e adaptacoes

que esta esfera exige.

2. 0 que entende por dimensao simbélica da marca?
Aquela que ultrapassa a mera funcao para colocar a marca num patamar em que o consumidor se revé, ao
qual aspira ou pelo qual esta disposto a “batalhar”. Para mudar comportamentos, é nesta dimenséao que

temos de trabalhar.

3. A b+ atua na area social através do programa be true. Como tém evoluido os programas
de marketing social ao longo do tempo?

Julgo que estao cada vez mais longe da logica do “caridade” para se aproximarem em tudo a programas de
marketing comercial. As empresas ja comecam também a compreender a necessidade de uma gestao

profissionalizada destes temas e hoje ja vemos em grandes empresas departamentos estruturados de RSE.
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4. No portefdlio be true, qual tem sido o papel das marcas nas campanhas de alteracao
comportamental?

No Be True temos sentido a necessidade de criar marcas para identificar e agregar todo o projeto em torno
do qual estamos a trabalhar. E uma forma de tangibilizar e a0 mesmo tempo criar uma relacdo com o
consumidor. A partir dai é mais facil trabalhar e desencadear, junto de cada publico, todas as acdes que

consideramos pertinentes para induzir os comportamentos pretendidos.

5. Como surge a necessidade de criar uma marca no programa de alteracao comportamental
promovido pela Aguas do Porto?

Precisamente pelas razdes atras explicadas, ainda mais quando estamos a “competir” num mercado que
investe fortemente em marketing; sentimos necessidade de dotar um produto que ¢ indiferenciado, uma
commodity sem valor associado, a algo com personalidade e atributos proprios, a volta do qual pudéssemos

construir uma historia.

6. Qual a sensibilidade dos clientes para a necessidade de investir numa estratégia
integrada, quando o objetivo é uma alteracao comportamental?

Normalmente temos de proactivamente propor essa estratégia integrada, mas uma vez explicada é facilmente
aceite. Os clientes percebem que uma alteracdo comportamental € um processo de longo prazo e que tem

de trabalhar diferentes publicos e vertentes em paralelo, de forma integrada.

7. As estratégias de marketing e comunicacio estdo cada vez mais centradas na emocao.
Considera que a marca pode constituir o recurso emocional mais avancado numa estratégia
de marketing e comunicacao? Porqué?

Se entendermos a marca num sentido lato (como a entendo), sim; em termos de emocao acho que o recurso
ao storytelling ¢ uma ferramenta fantastica que acaba por associar & marca histérias e emocdes que,

passadas em multiplas plataformas, “agarram” o consumidor.

8. De acordo com Keller (1998), no marketing social, “o papel do branding é o de tornar os
beneficios de um comportamento socialmente desejavel mais imediatos e tangiveis”. Na sua
opiniao, de que forma tal pode acontecer?

A minha resposta a pergunta 5 vem precisamente neste sentido. De facto a marca é o elemento agregador

que permite tangibilizar algo que muitas vezes é complexo de explicar e passar.
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9. Ainda segundo Keller (1998), “a marca pode desempenhar uma importante funcido em
programas de marketing social ao ajudar os individuos a comunicar e identificar-se enquanto
seguidores de um comportamento desejavel”. A marca, por via da sua dimensao simbodlica,
tem poder para participar na construcao do “eu” e do “coletivo”?

Certamente, é muito mais facil revermo-nos e identificarmo-nos num comportamento que tem um “rosto” e
dai partir para uma construcéo coletiva que ganha assim outra forca em termos de mobilizacao, permitindo

que os projetos ganhem escala.

10. As atitudes podem cumprir funcdes simbdlicas/expressivas, relacionadas com a
manifestacao de valores e identidade (Lima, 2000). Poderemos, entdo, deduzir que a marca
participa na construcao das atitudes?

A atitude é o que vai determinar o nosso comportamento perante algo, é altamente emocional e facilmente
moldavel pelo marketing. E também uma forma de auto expressao.

Eu acho que as marcas, pela sua dimensao simbdlica, podem sobretudo ajudar a mudar atitudes.

10.1. Por fim, se as atitudes ajudam a prever o comportamento humano, como defende
a psicologia social, a dimensao simbdlica da marca é uma peca-chave no
marketing social?

Sem duvida.
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Anexo 7 - Entrevista a Jeff French, 03/06/2015

This interview aims to collect data to my Master Thesis in Communication Sciences - Advertising and Public Relations -
under the theme "symbolic as a strategy for behavior change'. Therefore, the purpose of this report is to reflect
on the symbolic/emotion/reason relationship, with particular focus on the symbolic dimension of the brand as a strategy
in a social marketing programme.

This interview has an answering time estimated in 17 minutes.

Thank you for your collaboration,

Ana Sofia Dias (asofia.m.dias@gmail.com)

Interview Guide

1. What do you understand by social marketing?

| agree with the following consensus definition of SM that | developed for iSMA , ESMA and AASM:

Social Marketing seeks to develop and integrate marketing concepts with other approaches to influence
behaviours that benefit individuals and communities for the greater social good.

Social Marketing practice is guided by ethical principles. It seeks to integrate research, best practice, theory,
audience and partnership insight, to inform the delivery of competition sensitive and segmented social change

programmes that are effective, efficient, equitable and sustainable.

2. What do you understand by symbolic dimension of the brand?
A brand is everything associated with any social or commercial service or product or social offering this

includes both tangible and intangible value experience and perception.

3. It can be said that marketing and communication strategies are increasingly focused on
emotion. Do you consider that the brand can be the most advanced emotional resource in a
marketing and communication strategy? Why?

It depends on how we define ‘Brand’. If we use the word to mean the promise of value that a company person
or any other form of organization makes about what they are and what they are trying to achieve then the
emotional connection with that ‘Brand’ is key. However for value to be delivered and perceived there needs
to be more than just an emotional connection. The perceived value and the actual tangible benefit must also

be experienced as well as emotional responses.
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4, What branding concepts and principles would you highlight in the context of social
marketing?

In our new article Rebekah Russell-Bennett and myself set out what we believe are the core principles ,
concepts and techniques of social marketing, see: French, Jeff & Russell-Bennett, Rebekah (2015) ‘A

hierarchical model of social marketing’, Journal of Social Marketing, 5(2), pp. 139-159.

5. Is there a role for branding in social marketing programmes? Which it would be?
Branding within social marketing is a key consideration as it is a subset of creating social value. Developing
trusted social brands leads to greater influence on behavior that promotes social and personal good and

wellbeing.

6. The role of branding is widely recognized in commercial marketing: through its symbolic
dimension the brand builds long relationships, creates involvement and represents a set of
values, essential to human behavior. Could the symbolic dimension of the brand be explored
as a strategy to change behaviors?

Yes, a Brand is not a logo or even a service or set of products it is a promise of quality and service. The way
that the value of a brand is perceived by people is through both its tangible benefits to them and also its

intangible emotional benefit.

7. According to social psychology, attitudes can play symbolic/expressive purposes, as a
manifestation of values and identity. Can we deduce that the brand participates in the
construction of attitudes?

Yes, the most powerful and respected brands are ones that are owned by the users and supporters of that
brand. Such brands are not owned by the company that developed them, for example football clubs are not

financially owned by their fans but they are emotionally owned by the fans.
7.1. If attitudes help predict human behavior, as advocated by social psychology, the
symbolic dimension of the brand is a key player in social marketing?

Yes we need to understand and develop emotional connections to influence attitudes beliefs and behavior.

8. Do you encourage the use of branding as a strategy in social marketing?

Yes it is key to success and it takes long-term commitment.
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Anexo 8 - Entrevista a Joana Araijo, 19/06/2015

Esta entrevista destina-se a recolher dados no ambito do Relatdrio de Estagio do Mestrado em Ciéncias da Comunicacao
- especializacdo em Publicidade e Relacdes Publicas - sobre o tema “0O simbélico como estratégia para a
alteracao comportamental”. O propésito deste relatdrio é, pois, o de refletir sobre a relagdo simbolico-emocéo-
razao, com particular foco na dimensao simbdlica da marca enquanto estratégia enquadrada num programa de
marketing social.

Esta entrevista tem o tempo estimado de 17 minutos.

Agradeco a sua colaboracao,

Ana Sofia Dias (asofia.m.dias@gmail.com)

Guiao da entrevista

O papel do branding é amplamente reconhecido no marketing comercial: por via da sua dimensao simbolica a marca constroi
relacionamentos duradouros, cria envolvimento e representa um conjunto de valores, determinantes para o comportamento
humano. A presente entrevista parte deste principio para se centrar no potencial da marca no plano de um programa de

alteracao comportamental, ao servico do bem social comum.

1. AAguas do Porto tem em curso um programa de alteracio comportamental, com o intuito
de aumentar o consumo de agua da torneira. Que necessidades motivaram este projeto que,
mais do que uma campanha de sensibilizacao, pretende ser um programa de alteracao
comportamental?

0 mote foi dado pelo Presidente da CMP que constatou durante a campanha eleitoral, que havia muita gente,
algumas pessoas com dificuldades, a utilizarem agua engarrafada. Desafiou a Aguas do Porto a mudar a
mentalidade dos portuenses, no sentido de perceberem a excelente qualidade da agua que sai das torneiras

de suas casas.

2. Em que medida um programa de marketing social pode ou deve adaptar-se ao contexto
social em que se insere?

Um programa de marketing social deve adaptar-se ao contexto social em que se insere, de forma a atingir o
publico-alvo. O marketing social procura transmitir a importancia de determinadas acdes, no dia-a-dia do

individuo.
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3. Nofinal do programa, que resultados a Aguas do Porto espera ter alcancado?

O que nos motiva é a responsabilidade social, a nossa motivacao ndo é econémica. Para ter uma ideia, uma
familia de 4 pessoas que consuma diariamente agua da torneira gasta 2,5€ por ano.

Pretendemos que os portuenses e os turistas percebam que tém disponivel em qualquer lugar, uma agua

com a mesma qualidade da que compram 450 vezes mais cara.

4. Como gostaria que os cidadaos do Porto passassem a ver a agua da torneira do Porto?

Como uma agua de excelente qualidade, disponivel em qualquer torneira ou bebedouro da cidade.

5. De acordo com Keller (1998), no marketing social, “o papel do branding é o de tornar os
beneficios de um comportamento socialmente desejavel mais imediatos e tangiveis”. Na sua
opiniao, de que forma tal pode acontecer?

Com o branding Beba Agua do Porto. E boa todos os dias! Pretendemos que os portuenses se identifiquem
com a marca, ja que é uma expressao tipicamente “tripeira”. Todo o programa de alteracdo comportamental
assenta nalgum bairrismo. Pensamos que desta forma os portuenses vao aderir com maior facilidade, por

se identificarem com as expressdes.
6. As atitudes podem cumprir funcdes simbolicas/expressivas, relacionadas com a
manifestacao de valores e identidade (Lima, 2000). Poderemos, entido, deduzir que a marca

participa na construcao das atitudes?

7. Por fim, se as atitudes ajudam a prever o comportamento humano, como defende a

psicologia social, a dimensao simbélica das marcas é uma peca-chave no marketing social?
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