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RESUMO

Devido ao consumo e comportamentos excessivos do ser humano, vivemos numa época
em que os recursos do planeta estdo em risco de esgotamento. O oceano e as espécies que
habitam neste sdo bastante afetados pelos excessos que nés humanos cometemos, assim torna-se
necessario a consciencializacdo e imperativo a alteragdo de habitos de consumo, assim como

repensar o nosso comportamento questionando-nos relativamente aos produtos que consumimos.

A quantidade de lixo, principalmente plastico que acaba no mar ¢ um problema bastante
preocupante para o futuro dos oceanos, se nada for feito, estima-se que em 2040 o lixo plastico

triplique.

Face a isto, o Oceanario de Lisboa tem como missdo “Promover o conhecimento dos
oceanos, sensibilizando os cidaddos em geral para o dever da conservagao do patriménio natural,
através da alteragdo dos seus comportamentos.” (Oceanario, 2020). Assim este projeto pretende
desenvolver um plano de comunicagao digital de sensibilizacdo para a conserva¢do dos oceanos,
utilizando como call to action uma iniciativa de marketing social, promovida nos meios digitais
que chama os jovens portugueses a terem acao perante este problema, impulsionando a mudanca

de comportamentos nesta geracao (Y e Z).

Palavras-chave: Marketing social, comunicagdo, conserva¢do dos oceanos, Millenials,

geracgdo Z.
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ABSTRACT

Due to human's excess behaviors and consumption, we live in an era in which the planet's
resources are in danger of running out. The ocean and the species that inhabit it are severely
affected by human action. It's necessary that we raise awareness and imperative that we change

our consumption habits and our behavior by questioning what products we consume.

The amount of garbage, mainly plastic, that ends in the ocean is a troubling concern for
the ocean's future. If nothing is done, it's estimated that the plastic in the ocean will triple by

2040.

With this in mind, Oceanario de Lisboa has made its mission to "Promote knowledge
about the ocean, raise awareness among citizens about changing their behavior to preserve
nature" (Oceanario, 2020). This project aims to develop a digital communication plan to raise
awareness for the preservation of the oceans, by utilizing a social marketing initiative as a call to
action. It will be promoted on social media, appealing to the portuguese youth to take action

against this problem and pushing a change in this generation's (Y and Z) behaviors.

Keywords: Social Marketing, Communication, Ocean preservation, Millennials,

Generation Z.
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INTRODUCAO

Devido ao consumo e comportamentos excessivos do ser humano, vivemos numa época
em que os recursos do planeta estdo em risco de esgotamento. O oceano e as espécies que
habitam neste sdo bastante afetados pelos excessos humanos, assim torna-se necessario a
consciencializagdo e imperativo a alteragdo de hébitos de consumo, assim como repensar 0 nosso

comportamento questionando-nos relativamente aos produtos que consumimos (Parker, 2020).

A quantidade de lixo que criamos ¢ excessiva, principalmente a quantidade de plastico
que acaba no mar, sendo um problema bastante preocupante para o futuro dos oceanos. Se nada
for feito, estima-se que em 2040 o lixo pléstico triplique (Parker, 2020). Nos ultimos anos, temas
como a sustentabilidade tém vindo a ganhar visibilidade, mas além disso ¢ importante que se
tornem uma necessidade, tendo em conta as proje¢des que se fazem para o futuro dos oceanos.
Os oceanos sd3o um ecossistema imprescindivel para a vida humana no planeta terra, ou seja, se o
oceano morrer, n6s morremos. A responsabilidade sobre a conservacao do ambiente, € neste caso

especifico, dos oceanos, deve ser de todos.

Face a isto, o Oceanario de Lisboa tem como missdo “Promover o conhecimento dos
oceanos, sensibilizando os cidaddos em geral para o dever da conservagdo do patriménio natural,
através da alteragdo dos seus comportamentos.” (Oceanario, 2020). Foi distinguido pela terceira
vez, em 2018, como o melhor aquario do mundo pelo ”Traveler’s Choice 2018 do TripAdvisor,
e eleito pela segunda vez consecutiva na edi¢do de 2021 como marca nimero 1 na escolha do
consumidor na categoria espagos de lazer e entretenimento em familia. Anualmente recebe cerca
de 1 milhdo de pessoas de cerca de 185 nacionalidades diferentes'. Além da exceléncia das
exposigdes e das atividades que desenvolve, tem varios projetos de apoio ao patriménio natural

da costa portuguesa.

"Em 2019 tiveram mais de 1 milhdo e 400 mil visitantes.



Identifica-se assim a oportunidade de aumentar a notoriedade no publico portugués,
especialmente os jovens adultos entre os 18 e os 34 anos, pois ¢ uma geragao preocupada com os
problemas mundiais, como as alteracdes climaticas, e que pretende fazer a diferenca. Até a data,
em termos de campanhas de comunicacdao nos meios digitais, pouco tem sido feito neste sentido.
Com a missdo e valores que a marca apresenta surge a necessidade de reforgar a ligacdo com este
segmento, pois sdo fundamentais para a transmissao da mensagem que o Oceanario de Lisboa

quer difundir.

E neste contexto, e dada a pertinéncia social e atualidade do tema abordado, que surge
este projeto, através do qual se pretende desenvolver um plano de comunicacdo digital de
sensibilizacdo para a conservagdo dos oceanos, utilizando uma iniciativa de marketing social,
promovida nos meios digitais, que chama os jovens portugueses a reagirem a este problema,
impulsionando a mudanga de comportamentos nestas geracdes (Y e Z). A iniciativa dirigida a
este target sera utilizada como call to action, levando assim as pessoas a terem uma acao
participativa e¢ fomentar a mudanca de habitos para ajudar na resolu¢do do problema dos
oceanos. Estreitando a relagdo com o consumidor, pretende-se gerar awareness para o Oceanario

de Lisboa e Word-of-mouth (WOM) entre o publico portugués.

Relativamente a sua estrutura, o presente trabalho vai ser dividido em cinco capitulos. No
primeiro capitulo ¢ apresentado o enquadramento teérico sobre as geracdes Y e Z, e ¢é revisto o
conceito de marketing social. No segundo capitulo, a marca Oceandrio de Lisboa ¢ apresentada,
sendo também feita uma analise da comunica¢do e da concorréncia no mercado. No terceiro
capitulo ¢ explicada a metodologia utilizada e apresentados os resultados obtidos na
investigacao. No quarto capitulo ¢ descrito o projeto desenvolvido, e por fim, no quinto capitulo

sd0 apresentadas as conclusoes finais e possiveis linhas de investigacao futuras.
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CAPITULO | - Enquadramento tedrico

1. As geracdes mais novas

A compreensdo das geracdes ¢ uma ferramenta importante para segmentar o mercado e
auxiliar na descoberta de oportunidades e tendéncias futuras, pois geracdes diferentes
manifestam preferéncias e exigéncias diferentes. Para conseguirmos chegar ao entendimento de
uma geracgdo € necessario analisar alguns fatores determinantes em varias alturas da vida desses
individuos que ajudam a definir o perfil das geracdes, sendo estes: a educacdo obtida em crianca,
os eventos publicos presenciados durante a adolescéncia e o compromisso social que assumem
na transicdo para a vida adulta. Pois os individuos que experienciam eventos de vida
semelhantes, frequentemente manifestam-se personas coletivas € com um trajeto de vida

equivalente (Howe & Strauss, 2007).

1.1 O perfil da geracao Millennial

Analisando a literatura de especialidade, ¢ notorio as divergéncias relativamente ao seu
aparecimento, sendo dificil acertar uma delimitagdo do periodo que define esta geragdo. E
também conhecida por varias denominagdes, entre elas, Geragcao Y (Sheahan, 2005), Geragao net
(Tapscott, 2009) e a mais popular entre a literatura e agéncias de publicidade, a Geragao
Millennial. E caracterizada por alguns autores como as criangas que nasceram entre 1977 ¢ 1997
(Tapscott, 2009), enquanto Howe & Strauss (2007) determina que a Geragdo Millennial

corresponde aos individuos nascidos entre 1982 e 2005.
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Na perspetiva dos autores Howe & Strauss (2007), é a geracdo que surge apds a
“revolucdo da consciéncia” (Howe & Strauss, 2007, p.6), isto é, ¢ a época onde as criangas
estavam no centro do discurso social e diversos temas e questdes inerentes aos adultos, como os
impostos ou o acesso a internet, pensando sempre no possivel impacto que estes teriam nesse
target. Constata-se que na Geragdo Millennial os comportamentos de risco diminuiram e existe
uma valorizagdo do equilibrio entre a vida familiar e profissional, assim como o trabalho em

equipa (Howe & Strauss, 2007).

Perante a investigacdo realizada pelo Pew Research Center (2010), os Millennials
assumiram ser uma geragao com um perfil distinto. Ao crescer com o acesso a internet, a geracao
considera que o uso da tecnologia ¢ o que a torna Unica. Analisando o estudo ¢ possivel definir
também caracteristicas como, autoconfianga, determinagdo, tendéncia para o sucesso, € a

preferéncia pelo trabalho em equipa.

E possivel conferir que em diversos aspetos, tais como, o convivio social, tendéncias de
compra ¢ interesses, os Millennials diferem bastante das geragdes anteriores (Fromm, Lindell , &
Decker, 2017). Perto de comecarem a completar 40 anos de vida, os Millennials ja ndo sdo
propriamente criangas, pelo que se estima que nos proximos 5-10 anos seja a geragdo com maior
poder de compra. Contudo, sdo caracterizados por representarem um consumidor infiel as marcas
(Nielsen, 2020). Esta geracdo foi desde muito cedo sujeita a uma grande quantidade de
informacdo, acreditando-se assim que tenha desenvolvido uma forma de “defesa” contra esta
informacao excessiva que ¢ disparada na sua direcao diariamente, € como consequéncia, as suas
decisdes tornaram-se mais rapidas, intuitivas, baseadas nas emocdes (Wardlaw, 2017) e geridas
de forma espontanea, com base em um leque mais abrangente de marcas (Nielsen, 2020). Desta
forma, evitam as mensagens diretas, através da publicidade, ¢ confiam mais em dicas
subliminares. Para se conectarem com o consumidor Millennial, a forma como uma marca se
apresenta ¢ crucial para o seu sucesso. Wardlaw (2017) acredita que as marcas necessitam de
levar a sua mensagem para um nivel inconsciente e transmitir o que elas verdadeiramente
representam de forma clara e evidente. Nao basta afirmarem-se como uma marca sustentavel, por

exemplo, mas sim posicionarem-se dessa maneira (Wardlaw, 2017).

Esta geracao demonstra ter novos valores e expectativas. Focalizados no seu bem-estar, a
gestdo do seu orgamento ¢ repartida de forma diferente, dando menos importancia a produtos de

conveniéncia diaria, mas sim destinando as suas poupancas para produtos/servigos que lhes
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promovam diversdo ¢ momentos para recordar (Giovanni & Thomas, 2015). Além disso,
conscientes dos problemas ambientais, os Millennials sdo uma geragdo que assume estar disposta
a pagar um pre¢o mais elevado por um produto/servico em prol da sustentabilidade, assim as
marcas que tem um impacto socioambiental positivo, conseguem perante este consumidor,

aumentar as receitas e fidelidade (Nielsen, 2015).

Os Millennials anseiam por uma vida mais simplificada, valorizando os produtos/servigos
que ostentam praticidade para o seu dia-a-dia, permitindo-lhes disponibilizar mais horas para
atividades de lazer (Nielsen, 2020), demonstrando assim viver sobre o lema de que a vida deve
ser vivida no momento e existir um balanco saudavel entre trabalho e vida pessoal, revelando
uma tendéncia para gastar os recursos financeiros mais depressa. Com esta ideologia, viajam
mais regularmente do que qualquer outra geracdo, passando esta experiéncia ndo sO por
vivencia-la, mas também por as expor e influenciar os demais, considerando-se a si mesma
especialista através do conhecimento/experiéncia (Moreno, Lafuente, Carreon, & Moreno, 2017).
Quando viajam, os Millennials pretendem adquirir experiéncias envolventes que lhes
proporcione um enriquecimento pessoal, tanto a nivel fisico como mental, mas ndo so, estes
preocupam-se também com a forma como podem melhorar o local que visitam, resultante muitas
das vezes em ag¢Oes de voluntariado, de cariz social ou protecdo ambiental (Leask, Fyall, &
Barron, 2014). Numa investigagao realizada a jovens turistas em Italia, Buffa (2015), percebe
que 40% dos jovens estdo propensos a pagar mais cerca de 10% do valor das viagens de modo a
contribuir para o apoio as comunidades locais e problemas ambientais. Esta geracdo, enquanto
turista, demonstra entusiasmo em experienciar atividades relacionadas com o ambiente,

valorizam a perspetiva educacional do turismo e as experiéncias reais (Buffa, 2015).

Sendo os Millennials uma geragdo que continua a apresentar oportunidades para as
marcas, estas t€ém um papel importante na comunicagdo com esta geragdo. Para tal, as marcas
precisam entender as necessidades destes consumidores, e reformularem a sua abordagem de
forma a potencializar a relagdo com o consumidor Millennial. Nunca esquecendo a deslealdade
comum neste publico-alvo, como supra referido, ¢ necessario analisar o que o conquista e
transforma a sua experiéncia de compra em momentos que este valoriza, contribuindo assim para
o aumento da confianga e compromisso perante as marcas, caracteristicas que faltam a esta

geracao (Nielsen, 2020).
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De acordo com o Publico (2018) e um estudo realizado pela CH Business Consulting
(2017) aos jovens Millennials de cinco paises da OCDE? (Portugal, Espanha, Franca, Inglaterra e
EUA), prevé-se que esta geracdo vira a representar num futuro proximo, ja em 2025, cerca de
75% da forca de trabalho mundial, conseguindo-se, também, de forma generalizada, concluir que

os Millennials portugueses se caracterizam por:
e Acreditarem ser bem sucedidos profissionalmente;

e Acreditarem na ideia de um pais com mais igualdade, e apoiam temas como o aborto e

eutanasia;

e Pretendem constituir familia e ganhar a sua independéncia, apesar de ndo quererem

comprar casa.

Os Millennials portugueses sdo uma geracdo muito otimista, considerando-se bons
cidadaos e que desempenham bem a sua missao, acreditam que o pais pode evoluir em termos
sociais, tornando-se assim menos desigual. Com perspetiva no futuro, créem que o sucesso
profissional vai ser alcangado e ponderam o trabalho no estrangeiro. Contudo os Millennials
portugueses continuam um pouco conservadores perante a ideia de trabalhar fora das instalagdes
das empresas. S3o uma geracdo mais aberta a temas de grande controvérsia nas geragoes
anteriores, comecando a deixar de lado diversos preconceitos, nomeadamente ao nivel da
sexualidade, defendendo que os homossexuais devem privilegiar de todos os direitos da familia
de igual forma, assim como a aprovac¢do da interrup¢do voluntaria da gravidez. Cerca de 88%
dos jovens Millennials portugueses ¢ a favor da eutandsia, mas quando o assunto ¢ a questao da
legalizagdo de drogas, esta ¢ desaprovada por mais de metade dos jovens na peninsula-ibérica

(Publico, 2018).

Relativamente ao consumo, apesar de existir uma relevancia da qualidade sobre o preco,
permanece a preocupag¢do em poupar, principalmente nos jovens portugueses (em que 87% diz
nao comprar por impulso), por esse motivo, adoram descontos e compras online. Por outro lado,
o estudo concluiu que a maioria desta geragdo ndo tem em consideragdo as questdes ecologicas
no ato da compra, desvalorizando se os produtos que esta a adquirir s3o amigos do ambiente ou
ndo, mostrando assim uma conclusdo contraditoria. Na alimenta¢do, os Millennials ja sdo mais

conscientes e observa-se, por exemplo, a tendéncia para desacelerar o consumo de carne.

? Organizagdo para a cooperagao e desenvolvimento econémico
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Comparativamente com outros paises inseridos no estudo, a percentagem de jovens portugueses
que fuma estd consideravelmente abaixo destes, assim como o consumo de bebidas alcodlicas

(Plblico, 2018).

Nascidos na era digital e habituados a tecnologia, passam cerca de trés horas por dia nas
redes sociais. No entanto, em Portugal, verifica-se que apenas um em cada sete jovens destina

esse tempo as redes sociais (Publico, 2018).

Os jovens Millennials portugueses usam pouco os transportes publicos, pelo que adquirir
carro proprio continua a ser uma prioridade para estes, porém o mesmo niao se constata em
relagdo a compra de casa. Assumem que esta aquisicao pode ser adiada mas pretendem sair de
casa dos pais, dos quais 73% dos inquiridos considera possivel deixar de viver com os pais nos
proximos cinco anos. Estes jovens tém perspectivas de casar e constituir familia, sendo que em

média os millennials portugueses pretendem ter 2 filhos (Publico, 2018).

Atitudes dos Millennials portugueses

90,4 % | Dos portugueses afirme que costuma poupar

87,4 % | Defende a eutanasia

84,3 % | Defende a interrupgao voluntéria da gravidez

82,4% | Concorda com o tratamento igual em todos os direitos de familia para os
homossexuais

40,7% | Utiliza os transportes publicos

47,1% | Defende a legalizagdo de drogas leves
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Figura I - Dados obtidos no estudo - adaptado (Publico, 2018) - elaborag¢do propria

1.2 O perfil da geracao Z

Esta geracdo ¢ caracterizada pela exposi¢do a tecnologia. Enquanto os Millennials
assistem aos avangos tecnoldgicos durante o seu desenvolvimento, conhecem o mundo antes e
depois destes avancos, a geracdo Z ¢ a primeira nascida num contexto efetivamente tecnolégico.
Também conhecidos por “nativos digitais”, refere-se a todos aqueles nascidos entre 1995 e 2008
(Sharma, 2019). Vieram reinventar a juventude. E a geragdo que quer transformar o mundo, pois
surge no meio da incerteza e disrupg¢do, com temas como o aquecimento global e crises
financeiras a marcar o seu crescimento (Martins, 2016). Este contexto em que cresceram, onde
varios acontecimentos como problemas econdmicos, instabilidade e crueldade, determina muitas
das suas atitudes, torna-os numa geracdo resiliente e orientada por objetivos. Sdo mais realistas
que os Millennials, procuram estabilidade e progresso apesar da incerteza em que vivem,
concentram-se nas skills que os preparam para o sucesso num mundo incerto (Expresso, 2017).
Van den Bergh (2018) sugere que as marcas que encontram formas de auxiliar esta geracdo a
prosseguir os seus sonhos, que mostram como estes individuos podem melhorar-se a si mesmos e
as suas vidas, sdo apreciadas pela geracdo Z. A mente aberta, o espirito resiliente e as
expectativas realistas mantém esta geracdo fundamentada, pragmatica e autossuficiente (Finch,

2015).

Nunca conheceram a realidade de um mundo sem tecnologia e estdo sempre conectados
(Sharma, 2019), o que torna a sua aten¢ao dividida por multiplos canais simultaneamente (Van
den Bergh, 2018). Num mundo onde a informagao ¢ constante e as suas opcdes sdo ilimitadas, a
geracdo Z desenvolveu um “filtro” de oito segundos, ndo se tratando apenas de um problema de
atencao mas sim uma resposta ao contexto em que cresceu (Finch, 2015). Estando habituados ao
imediatismo, os individuos desta geracdo tornam-se consumidores impacientes, que ndo gostam
de esperar, e por conseguinte optam por produtos que os ajude a simplificar a vida (Van den
Bergh, 2018), e como tal, o seu tempo ¢ limitado pelo que tendem a seleccionar rapidamente

quais os conteudos pertinentes e que merecem a sua atencao (Finch, 2015) e tempo, escolhem as
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marcas que sao auténticas, e apenas “‘consomem” o que estd de acordo com os seus valores ou
que defenda uma causa social (Schlossberg, 2015). Assim, quando as marcas conseguem
ultrapassar esse filtro, gerando experiéncias envolventes e benéficas, a geracao Z ira retribuir de
forma focada e comprometida (Finch, 2015). E este tipo de experiéncias que as marcas precisam

de ter em vista, pois esta geragdo demonstra gosto e desejo de participar (Van den Bergh, 2018).

Enquanto consumidores, esta geracdo revela que procura produtos/servicos
personalizados e individualizados, pois valorizam bastante a auto-expressao (Van den Bergh,
2018), tendo preferéncia por marcas que correspondam as suas necessidades e interesses,
deixando os produtos industrializados de lado (Hanssen, 2018). Devido as suas habilidades
tecnologicas que superam as das geragdes mais velhas, os membros desta geragdo sdo quem
influencia as decisdes de compra das familias, pois estdo constantemente a par das novas
tendéncias e a acompanhar os novos acontecimentos, tem a facilidade em comparar
marcas/produtos/servigos, informando-se especialmente dos seus valores e se estes respondem as
suas expectativas (Kantar Future, 2017), tem preferéncia por fazer compras online, mas mesmo
quando o fazem em loja fisica, estes individuos gostam de interagir com as marcas nas redes
sociais e pesquisar os produtos antes de os comprarem (Schlossberg, 2015), criando opinides
sobre as marcas cada vez mais cedo em compara¢do as anteriores geracdes (Kantar Future,
2017), existindo cada vez mais necessidade da parte das marcas em apostar em estratégias e

iniciativas onde o digital e o fisico se complementam.

Por sua vez, a geracdo Z, através das redes sociais conecta-se com influenciadores
digitais, tendo estes, de forma equivalente aos amigos chegados, influéncia sobre as suas
decisoes de compra (Kantar Future, 2017), no entanto com a “obsessdao pelo auténtico”
caracteristica desta geracdo, estes sdo consumidores que querem ser impactados por conteudos
reais, procuram uma conexao auténtica com pessoas reais (Gaspar, 2018) e querem envolver-se
com as marcas, acabando por colocar de lado muitas formas de publicidade tradicional, como
televisdo, radio, imprensa (Fromm, 2018). Assim, os micro-influenciadores ganham impulso
neste contexto, pois apesar de terem menos seguidores, sdo considerados pelos mesmos, mais
verdadeiros e de confianca, as suas mensagens e recomendagdes sdo vistas como genuinas,
gerando maior lealdade e engagement. Sendo este um fator que pesa na decisdo de compra e
fidelizacdo dos consumidores desta geracdo, ¢ uma mais valia para as marcas encontrar um

micro-influenciador que se alinhe com os valores desta (Gaspar, 2018). A diferenga entre online
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e offline esta cada vez mais inexistente para esta geragdo, sendo cada vez maior a necessidade
por parte das marcas em investir em estratégias phygital, em que o online e offline se
complementam, conseguindo assim criar experiéncias diferenciadoras para o consumidor (Natal

& Alonso, 2017).

Carregando a pressao de salvar o mundo e corrigir o erro das geragdes anteriores (Finch,
2015), ¢ uma geragdo mais consciente para as questdes sociais e ambientais. Estes jovens
admitem abdicar dos bens materiais se for necessario no combate do aquecimento global (Van
den Bergh, 2018). Sendo a geracdo que ¢ mais ligada a este tipo de preocupagdes ambientais,
Kotler et al., (2017) defende a ideia de que as marcas precisam de planear estratégias digitais que
mostrem os seus valores e missdo a nivel de responsabilidade socioambiental. Ou seja, as marcas
que tenham uma preocupagdo com causas ambientais e/ou sociais como missdo € visao, tem,

muito possivelmente, este ponto a favor perante esta geracao.

2. Marketing Social

Ao longo dos tempos, o marketing tem sofrido véarias alteragdes, aquilo que antes era
publicidade com o unico objetivo de aliciar o consumidor a adquirir determinado produto ou
servico, tem evoluido para estratégias mais complexas que consideram a jornada do consumidor
enquanto ser individual e enquanto ser social, havendo uma maior preocupacao em partilhar

conteudo util.

Existe um consenso relativamente ao surgimento deste conceito, o marketing social surge
pela primeira vez nos anos 70 por Kotler e Zaltman (1971). Os autores perceberam que a pratica
do marketing tradicional também pode ser utilizada para alterar/influenciar atitudes e
comportamentos além da venda de produtos. Assim, de forma genérica, o marketing social ¢ uma
abordagem utilizada para promover causas sociais através de campanhas de
sensibilizacao/conscientizagdo com o objetivo de eliminar problemas de questdes sociais,

ambientais, etc e beneficiar o bem estar da sociedade em geral.

O conceito de marketing social foi sendo revisto ao longo dos tempos por diversos

autores como: Kotler (1975); Andreasen (1994) onde apresenta os beneficios desta abordagem
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para o publico-alvo e a sociedade; Fontes (2008) estuda o tema, defendendo a teoria em que o
foco estd no “P” do produto e Wood (2012) numa perspetiva de atingir a conscientiza¢do do
publico-alvo, utilizando as redes sociais como ferramenta para a divulgagdo de estratégias de
marketing social. A definicdo de marketing social ¢ de forma geral unanime, véarios autores
definem esta abordagem como sendo uma aplicagdo de estratégias de marketing tradicional
(Kotler, et al., 2002), com foco no consumidor (Grier and Bryant, 2005) e com objetivo de
comunicar os beneficios (Kotler, Lee and Rothschild, 2006) e de influenciar os consumidores

para uma mudanca de comportamentos de forma voluntaria (Andreasen, 1994).

Para Andreasen (2002), as mudangas para uma vida mais sustentavel tornou-se um
problema na sociedade. Contudo, os individuos quando sdo confrontados a mudar os seus
comportamentos, sdo também confrontados a mudar as suas identidades. Assim o marketing
social deve focar-se em sugerir solu¢des sem prejuizo para a identidade dos individuos. Este € o
grande desafio que esta abordagem enfrenta, pois "no marketing social concorréncia significa
frequentemente o comportamento atual do publico alvo" (Lee & Kotler, 2008, p.13), assim
estamos a atuar numa area de comportamentos individuais, onde estdo envolvidas muitas vezes
questdes de habitos e valores, que possivelmente estdo enraizados na estrutura social e sdo

dificeis de mudar (Lee & Kotler, 2008).

O marketing social tem como finalidade gerar mudancas sociais e tem em vista resolver
os problemas que necessitam de atenc¢ao e solug¢do, pensando no bem estar da sociedade em geral
(Silva & Mazzon, 2016), aborda temas como a influéncia de comportamentos, o planeamento
sistematico utilizando técnicas e principios do marketing tradicional, a segmentagdo do farget e
os beneficios que tem para o individuo e para a sociedade num todo (Lee e Kotler, 2008). Estas
mudangas de comportamentos ¢ que devem orientar todo o processo de planeamento das acgdes a
executar pelos marketeers. Existem duas formas de atingir os objetivos sociais: comportamentais
e ndo comportamentais. Silva & Mazzon (2018) apresenta o exemplo da prevencao de mortes nas
estradas, a solucdo para esta problematica pode ser tratada através da “instalagdo de airbags em
carros (ndo comportamental) ou de persuadir as pessoas a usarem os cintos de seguranca
(comportamental)” (Silva & Mazzon, 2018, p.811). Por norma as solu¢des ndo comportamentais

sdo de area tecnoldgica e as comportamentais necessitam de iniciativas de marketing social.
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E uma abordagem que permite influenciar a populagdo a alterar habitos de vida
promovendo o bem-estar, e sendo baseado num planejamento estratégico, possibilita a

compreensao do target e uma visao ampla do problema (Silva & Mazzon, 2016).

No fundo, o marketing social assemelha-se a uma estratégia de marketing tradicional, em
que o foco ¢ o consumidor € o que estes precisam, segmentagdo do mercado e os quatro P's:
Product, Price, Place, Promotion (Grier and Bryant, 2005), mas com a diferenca de que os
resultados desta campanha ndo sdo tangiveis, pois refletem-se na forma de mudangas de
comportamentos. Aqui, o produto ¢ o beneficio que essas mudangas trazem aos individuos e
sociedade em geral (Storey et al., 2008), mas por se “vender” uma ideia e ndo um produto,
Lovelock e Wirtz (2011), afirmam que se devem acrescentar os seguintes P 's: Publics,
Partnership, Policy, Purse Strings aos ja conhecidos quatro P’s do marketing tradicional. De
forma a atingir os resultados esperados, uma estratégia de marketing social deve alcancar um
target especifico em um periodo curto, podendo garantir as mudangas comportamentais e

também a sua duragdo a longo prazo (Silva & Mazzon, 2016).

Muitas vezes é confundido com outros conceitos, como marketing relacionado as causas,
marketing societal, marketing social corporativo, entre outras designacgdes, sendo necessario
compreender que a finalidade de marketing social ¢ distinta das outras estratégias em termos de
relacionamento com o publico-alvo. E importante salientar que o marketing social é o Gnico que
tem como objetivo a mudan¢a de comportamentos para o bem da sociedade sem objetivo de
atingir algum tipo de vendas, enquanto o marketing relacionado as causas tem o foco em uma
causa de uma associacdo, ou parcerias e pretende atingir o objetivo de compra ou doacgao (Silva

& Mazzon, 2016).

O conceito de marketing societal estd muito "proximo" ao de marketing social, sendo
importante perceber a sua diferenca. Marketing societal, também conhecido como marketing
verde, esta ligado a sustentabilidade. E quando uma marca alinha os seus valores com base na
responsabilidade e o seu papel na sociedade. Procura o consumo de produtos que ndo prejudicam
o meio ambiente, tendo as marcas aqui uma oportunidade de agir de forma correta possibilitando

a melhoria da imagem de marca (Silva & Mazzon, 2018).

Em suma, conseguimos perceber que o marketing social deve ser utilizado quando o foco

¢ a mudanca de comportamentos e ndo se deve focar apenas na sensibilizagdo para um tema,
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contudo se esta consciéncia do publico se converter em uma mudancga social, a estratégia de
marketing foi adequada. Ou seja, uma campanha de marketing social, ndo se limita a promover o
tema mas sim a encorajar ¢ promover a mudanga de comportamentos no individuo, sendo sempre

o objetivo uma mudanga social.

21



CAPITULO II - Caracterizacao da realidade alvo do projeto

No presente capitulo serd apresentado o Oceanario de Lisboa, dando a conhecer a sua
historia, missao e visdo, atividades realizadas, assim como uma analise da comunicagdo ¢

concorréncia no sector.

1. Apresentacdo do Oceanario de Lisboa

O Oceandrio de Lisboa foi inaugurado em 1998, no contexto da EXPO'98, exposicao
mundial, com o tema: "Os oceanos: um patriménio para o futuro". Atualmente pertence a
fundagdo Oceano Azul®, accionista tnico do Oceanério de Lisboa, depois de passar por um
processo de privatizagdo em 2015, onde a sociedade Francisco Manuel dos Santos, que ¢ também
a accionista maioritaria do grupo Jerénimo Martins, foi a vencedora da concessao da marca.
Sendo um equipamento de referéncia em Portugal e internacionalmente, recebeu diversos

prémios ao longo da sua existéncia.

A visita ao Oceandrio de Lisboa traduz-se numa experiéncia Unica e inesquecivel,
passando pela arquitetura dos edificios até as exposicoes de exceléncia que este apresenta, tudo
contribui para a construgdo da experiéncia oferecida ao publico que visita este equipamento. No
ano de abertura, 1998, a arquitetura do oceandrio, mais concretamente o edificio dos Oceanos foi
premiado com men¢io honrosa do Prémio Valmor*. Desde entdo o equipamento continuou a
crescer, em 2011 ¢ inaugurado o edificio Mar, marcando assim o projeto de expansdo do

Oceanario de Lisboa. O alargamento do espaco de exposi¢des permitiu aumentar a oferta na

3 Pessoa coletiva de direito privado, sem fins-lucrativos, que tem por objeto contribuir para a conservagio e
utilizagdo sustentavel do oceano.

* Prémio de arquitetura com objetivo de premiar a qualidade arquitetonica dos novos edificios construidos
no municipio de Lisboa.
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promog¢ao do conhecimento referente aos oceanos, neste novo espago foi criado uma area
consagrada a exposi¢des temporarias. Sendo assim, atualmente, o equipamento ¢ composto por
trés edificios, o edificio dos Oceanos, local onde ¢ apresentada a exposicdo permanente; o
edificio de apoio, onde estdo os servicos administrativos e outros; e o edificio Mar, onde estdo

localizados a exposi¢do temporaria, o auditério e o restaurante.

O Oceanario de Lisboa tem como visdo “A conservagdo dos oceanos ¢ uma
responsabilidade de todos.” (Oceanario, 2020), e apresenta como missao “Promover o
conhecimento dos oceanos, sensibilizando os cidaddos em geral para o dever da conservagdo do
patrimonio natural, através da alteragdo dos seus comportamentos.” (Oceandrio, 2020). Com este
compromisso, sao desenvolvidas diversas atividades educativas com o objetivo de apresentar e
partilhar conhecimento sobre os oceanos, ¢ quem neles habita. S3o também promovidos temas
sobre os problemas ambientais existentes hoje em dia, e ¢ neste ambito que apoia diversos

projetos e institui¢des na area da investigacao cientifica e conservagao da natureza.

Ainda neste contexto, o Oceandrio de Lisboa desenvolveu o Programa de Educagao.
Atualmente com o tema das alteragdes climaticas em destaque, ¢ um projeto que pretende
difundir o conhecimento dos oceanos nas criangas e jovens, através da dinamizacao de atividades
educativas, influenciando este publico a iniciar uma alteracdo de comportamentos. Entre elas,
existe o projeto “Vaivém Oceandrio - Educa¢do ambiental em movimento”, iniciado em Junho de
2005, percorre todo o pais e leva a missdo do Oceandario a varios municipios, oferecendo
experiéncias educacionais gratuitas destinadas ao publico mais pequeno. O trabalho de educagdo
ambiental com as criancas tem sido uma caracteristica da marca, criando vdrias atividades e

2

visitas guiadas, tais como, “dormindo com tubardes”, “Concerto para Bebés”, “Férias debaixo

d'agua”, entre outras.

Em 2015, o Oceanario de Lisboa ¢ considerado pelo site de viagens TripAdvisor como o
melhor aquario do mundo com a distingdo Traveler s Choice. Voltou a receber esta distingdo no
ano de 2017 e 2018, com isto demonstra a satisfacdo dos clientes e exceléncia que apresenta na
sua visita, reforcando o seu posicionamento como institui¢ao de referéncia na categoria de lazer e

entretenimento.

O ano de 2018 foi um marco importante para a histéria do Oceandrio de Lisboa, pois este

celebrou 20 anos. No ambito desta celebragdo, a nivel do espago, incluiu-se a inauguracdo da
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requalificacdo do atrio, que veio proporcionar uma maior utilizagdo do espaco para novos
conteudos expositivos, € a inauguragdo da renovagdo da loja e restaurante, com o objetivo de
aproximar os visitantes, envolvendo-os com a missao e valores da marca. Foi também o ano em
que o oceanario registou o maior nimero de visitantes desde o periodo da EXPO’'98, com um
total de 1.438.744 visitantes de toda a parte do mundo. Contudo, o Oceanario de Lisboa
continuou a apresentar um défice de visitantes nacionais em relacdo a visitantes estrangeiros,
sendo em 2018 visitado por apenas 459.194 portugueses, correspondente a 32%. Em 2019
alcancou o segundo melhor ano em nimero de visitantes e atingiu os 25 milhdes ao longo de 21
anos, apesar de apresentar uma quebra de 2% relativamente ao ano anterior, este decréscimo esta
associado a diminui¢do de visitantes estrangeiros, resultante do abrandamento do turismo na

cidade de Lisboa.

Em 2020 foi apresentada uma nova exposi¢ao temporaria, "ONE - O mar como nunca o

sentiu”, que consiste numa instalacao artistica, criada por Maya de Almeida Aragjo.

A visita ao Oceanario de Lisboa tem o valor de 19€ para idades entre os 13-64 anos,
sendo também possivel adquirir o programa de membership, que oferece beneficios exclusivos,

como descontos e acesso anual ao espago por um valor de 35€ / ano para membro individual.

1.1 Comunicacio do Oceanario de Lisboa

A comunicac¢do que o Oceandrio de Lisboa apresenta ¢ maioritariamente educacional e
promocional. De modo a sensibilizar o publico para a importancia da conservagdo dos oceanos,
procura transmitir a sua missdo criando contetdos de cariz educativo, dando a conhecer a vida
nos oceanos, com o objetivo de impactar todos os visitantes e ndo visitantes do Oceanario. Sdo
igualmente divulgadas atividades/exposi¢des que decorrem no Oceanario de Lisboa, estimulando

0 interesse na visita.

A sua estratégia divide-se em dois eixos de comunicag@o, a marca aposta em assessoria
de imprensa e relagdes publicas, potencializando ao maximo a cobertura medidtica, e na presenca
nas plataformas online, com a publica¢dao de conteudos, e investimento na promog¢ao destes com

objetivo de gerar maior alcance. Nas plataformas online, a marca esta presente principalmente
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nas redes sociais Facebook, Instagram e Youtube, onde sdo maioritariamente criados contetudos
com o tema de produto/servico, curiosidades e efemérides. Em 2019 os dados sdo de
crescimento, o Facebook conta com 124 097 seguidores, Instagram com 36 200 seguidores € o

Youtube com 5, 2 milhdes de visualizagdes.

Numa breve andlise feita as redes sociais da marca, podemos verificar que existem
algumas falhas na estratégia delineada. O conteudo criado para o Facebook e para o Instagram
s30 0 mesmo, sem existir uma estratégia pensada para o publico presente em cada plataforma e
para a natureza diferente de cada uma delas. Apesar deste contetido apresentar uma excelente
qualidade de fotografia e video, acaba por ser muito mondtono e repetitivo, assim como o copy
das publicagdes ser extremamente extenso. Pretendendo cativar os seguidores para o
conhecimento das espécies existentes, o Oceanario de Lisboa nas suas paginas cria conteudos
com o tema de curiosidades, onde utiliza o formato das stories e o feed para a criagdo de quizzes.
E possivel verificar nas suas publicacdes que esta estratégia, nomeadamente no feed, consegue
criar engagement com os seguidores gerando assim comentarios por parte deles. Apesar disto a
marca estda a desperdicar a oportunidade de dar continuidade ao relacionamento com os

seguidores através de uma community manager, pois a marca nao interage com os seguidores

com respostas aos seus comentarios.

O Oceanario de Lisboa tem vindo a dar continuidade na aposta de comunicagdo para o
mercado do turismo, mercado que estava em crescimento em Lisboa. Neste sentido, a marca
reforgou o investimento numa estratégia de relagdes publicas com os grandes players de
classifica¢@o no turismo e estabeleceu parcerias com agéncias de viagens com fim a potencializar
a venda de bilhetes. Em 2016, com o objetivo de gerar awareness e aumentar a venda de bilhetes
online, foi langada pela primeira vez uma campanha publicitaria dirigida ao publico estrangeiro,
com o nome “Meet the locals” a campanha foi consecutivamente langada nos anos seguintes. Os
meios utilizados para a campanha foram outdoors no aeroporto, elétrico e autocarro “Yellow
Bus”, paralelamente foram realizadas acdes “below the line”, onde apostou numa campanha
online, utilizando as plataformas Youtube e Google Display de modo a promover a compra
antecipada dos bilhetes. Assim, o Oceandrio de Lisboa consegue atuar em dois momentos com o
publico, sendo o primeiro no ato do planeamento da viagem e o segundo, em Lisboa, quando a

viagem estd a decorrer. Para potencializar a experiéncia de visita ao Oceanario de Lisboa, foi
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langada uma nova APP, com nome de “Oceanario de Lisboa”, onde esta disponivel um audioguia

da visita que € possivel usufruir em seis idiomas.

Em parceria com a Fundagao Oceano Azul, em 2018 ¢ lancada a segunda edi¢do da
campanha “O que ndo acaba no lixo acaba no mar”, esta campanha foi difundida através da
televisdio e meios digitais com o objetivo de alertar para a necessidade da alteracdo de
comportamentos de todos nds. Pretende sensibilizar para a importancia dos actos de cada pessoa
no seu dia a dia e que ¢ da responsabilidade de todos fazer estas alteragdes para reduzir o lixo nos
oceanos. Ainda nesta perspectiva de refor¢ar a sua missdo de sensibilizagdo para a alteracao de
comportamentos dos cidaddos, foi criado o movimento #seathefuture, promovendo assim a
sustentabilidade e conservacdo do oceano. A marca assume o seu posicionamento de
compromisso de sustentabilidade e reestrutura o conceito associado a loja e restaurante, onde
pretende reduzir o impacto ambiental dos produtos, querendo alcangar a meta de 95% de

produtos sustentdveis na sua loja.

Direcionando a comunicagdo para o publico infantil, o Oceanario de Lisboa possui uma
mascote. Com o nome de Vasco, nome referente ao navegador Portugués Vasco da Gama, esta
mascote ¢ utilizada para se relacionar quer online, quer offline com este publico, como por

exemplo em festas de aniversario e atividades realizadas no Oceanario de Lisboa.

Numa tentativa de alcangar e sensibilizar o publico mais jovem, nomeadamente jovens
que frequentam o ensino secundario, o Oceandrio de Lisboa realizou em 2018 parcerias com
escolas de desportos aquaticos, projetos que foram desenvolvidos por atletas de renome nacional
e internacional no mundo dos desportos aquaticos. Francisco Lufinha School Tour esteve
presente nas escolas portuguesas revelando aos jovens portugueses as suas aventuras no mar,
com um discurso motivador pretende inspirar as suas vidas, apelando para que os jovens tenham
“uma atitude pro-ativa nas suas vidas e perante o mar que os rodeia” (Oceanario, 2018). A
iniciativa conseguiu alcangar 6.885 jovens portugueses, estudantes do 3° ciclo e ensino

secundario.

Com o objetivo de divulgar a biodiversidade existente no mar portugués, em parceria com
a cadeia de televisao publica RTP e Funda¢ao Oceano Azul, o Oceanario de Lisboa langou em
2019 a primeira série televisiva, realizada pelo fotografo e cineasta Nuno S4, com o nome “Mar,

A Ultima fronteira”.
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Ao longo da sua existéncia, o Oceanario de Lisboa tem vindo a apresentar um
crescimento tanto a nivel de popularidade como em inovagdo da propria marca (renovagao de
espaco e melhorias no servico). Perante o novo desafio encontrado com a pandemia que € vivida
atualmente, a marca tentou mais uma vez inovar os seus servi¢os, fazendo o lancamento da loja
online, visitas virtuais em direto aos bastidores do Oceanario, assim como descontos nos bilhetes

por escaldes de idades.

2. Concorréncia

Como concorréncia, podemos verificar que existem outras atragdes turisticas tematicas,
sendo estas, o Jardim Zooldgico e o Aquario Vasco da Gama em Lisboa, o Badoca Safari Park no

Alentejo, o Zoomarine no Algarve, e o Sea Life no Porto.

2.1. Jardim Zoologico

O Jardim Zooldgico de Lisboa ¢ o principal concorrente direto do Oceanario de Lisboa.
Localizados na mesma cidade, ambos se dedicam a conservagao de espécies e oferecem o mesmo
tipo de servigo aos visitantes. Além das espécies que o parque acolhe, disponibiliza atragdes
como o teleférico, a Baia dos golfinhos, o comboio, entre outros. Como forma de apoiar os
projetos que o Jardim Zoologico de Lisboa desenvolve, esta disponivel um programa de

apadrinhamento de animais para empresas e pessoas individuais.

\

Relativamente a comunicagao do Jardim Zooldgico, verificou-se que ¢ bastante fraca,
pois apesar de ndo estar presente nas principais plataformas digitais, a comunicagdo offline ¢é
pouco frequente, sendo esta feita essencialmente no site oficial da marca e por vezes em outdoors
ou transportes publicos. Tal como o Oceanario de Lisboa e outros espacos do sector, também este
foi afetado pelas restricdes impostas pela pandemia. Com isto, o parque passou a realizar os
workshops de forma online e a publicar rubricas como “O Zoo responde” e diretos com bidlogos
no seu canal de Youtube, com o objetivo de esclarecer dividas e partilhar curiosidades com os
participantes. Dedicado ao publico mais novo, no site ¢ possivel encontrar uma area com

atividades e jogos para os mais pequenos realizarem.
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A visita ao Jardim Zooldgico de Lisboa tem o valor de 22,50€ para a faixa etdria dos

13-65 anos, existindo a possibilidade de combinar o bilhete com hotel ou comboio CP.

2.2. Aquario Vasco da Gama

Localizado em Oeiras, ¢ um dos aquarios mais antigos do mundo. Faz parte da comissao
cultural de marinha, tendo sido inaugurado a 20 de maio de 1898 no contexto das celebragdes do
“IV centenario do caminho maritimo para a India". O aquario Vasco da Gama ¢é dividido em duas
partes. Para além dos 90 aquarios e tanques, tem um espagco de museu onde ¢ possivel observar
varias espécies marinhas da costa portuguesa, assim como tartarugas e aves aquaticas. A visita ao

aquario Vasco da Gama tem o valor de 5€ para a faixa etaria dos 13-65 anos.

Relativamente a comunicacdo da marca, esta ¢ feita nos meios digitais, como a rede
social Instagram e também no site oficial do museu. Esta comunicacao ¢ pouco cuidada e

escassa, sendo maioritariamente informativa.

2.3. Badoca Safari Park

Outro dos principais concorrentes do Oceanario de Lisboa ¢ o Badoca Safari Park,
situado no Alentejo ¢ um parque tematico dedicado a conservagdo de espécies. Este parque
dispde de diversas atragdes como safari africano, apresentacdo de aves carnivoras, sessdo de
alimentagdo de animais, floresta das araras, ilha dos primatas, jardim das aves exoticas e rafting
africano. Tem também a vantagem de funcionar com um regime de semi-liberdade para os
animais, 0 que permite proporcionar ao visitante uma representagdo mais realista dos
ecossistemas, sendo impossivel nos zoos tradicionais. Atualmente o parque tem cerca de 500
animais selvagens. O valor da visita ao parque ¢ de 17,89€ (bilhete adulto) e 15,90€ (bilhete

crianga).

A marca estd presente nas redes sociais Facebook e Instagram, com uma comunicagao
dentro da mesma logica do Oceanario de Lisboa, mais informativa e educacional. O site oficial
da marca ¢ utilizado para guiar o visitante nas possiveis experiéncias que pode usufruir dentro do

parque e contém toda a informagdo de bilhetes, experiéncias vip e atividades que pode realizar.
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CAPITULO Il - Metodologia

De forma a auxiliar e sustentar o desenvolvimento deste projeto, foi realizada uma
investigacdo do tipo exploratoria. Seguidamente, serdo apresentados os objetivos do estudo,

meétodo, analise e discussdo dos resultados.

1. Objetivos de investigacao

O presente projeto pretende sensibilizar os jovens portugueses para a conservagao dos
oceanos, através de uma campanha de comunicagdo digital, refor¢ando a relagdo entre marca e

consumidor.
Assim, os objetivos definidos para esta investigacdo sdo os seguintes:

e Perceber como os jovens se relacionam com o tema da sustentabilidade, as suas
preocupagoes e praticas;
e Identificar a percep¢ao que os jovens tém da marca Oceandrio de Lisboa;

e Perceber qual a probabilidade de adesdo a uma iniciativa de recolha de plastico.

2. Método

2.1. Tipo de investigacio

Este trabalho segue um método dedutivo, uma vez que ja existe conhecimento tedrico que

sera testado com a investigacdo empirica. Sendo do tipo exploratério e tendo em conta os

29



objetivos definidos para esta investigacdo, optou-se por um estudo do tipo quantitativo, que

permite concluir sobre atitudes e receptividade do publico ao projeto.

2.2. Universo e amostra

O universo desta investigacdo sdo todos os jovens residentes em Portugal, com idades
compreendidas entre os 18 e os 34 anos. Foi utilizada uma amostra definida por conveniéncia, de

150 pessoas.

2.3. Instrumento de recolha de dados

Para conseguir responder aos objetivos definidos anteriormente, foi realizado um
inquérito por questionario (anexo 1) aos consumidores residentes em Portugal. O questionario
esta dividido em trés grupos. O primeiro grupo € composto por duas perguntas ordinais,
utilizando escalas de concordancia e outra de frequéncia de tipo likert de 5 niveis com o objetivo
de entender os comportamentos da amostra relativamente ao tema da sustentabilidade, as suas
preocupacdes ¢ as suas praticas para o bem do ambiente. No segundo grupo ¢ introduzida a
marca, inclui perguntas fechadas de escolha multipla, semi-abertas, duas perguntas abertas e
escalas de avaliacao de tipo likert de 5 niveis com o intuito de perceber a relagdo e percepcao da
marca ¢ de que forma os consumidores sdo impactados com a comunicacdo do Oceandrio de
Lisboa. Ainda no mesmo grupo sdo abordadas questdes relativamente a iniciativa que se pretende
desenvolver de forma a ajudar na tomada de decisdes, sdo utilizadas perguntas fechadas de
escolha multipla, semi-abertas e uma escala de probabilidade de 5 niveis para perceber qual a
probabilidade dos inquiridos participarem na iniciativa. A ultima parte do questiondrio destina-se

a perguntas fechadas e uma aberta com o objetivo de caracterizar a amostra.
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2.4. Procedimentos de recolha

O presente questionario foi construido para responder aos objetivos supra referidos no
ponto 1, pensado em funcao de um publico-alvo especifico que a campanha pretende alcangar,
com idades compreendidas entre os 18-34 anos. Realizou-se um pré-teste do questionario com o
objetivo de testar a redagdo e a incompreensao de alguns pontos junto de uma amostra de 30
pessoas, no periodo de uma semana. Apds a analise, foram realizadas alteragdes em duas

perguntas do segundo grupo para se tornar mais clara a interpretacao.

Utilizando a plataforma do Google Forms para a aplicacdo do questiondrio online, este
foi lancado e esteve ativo durante um més, sendo recolhidas um total de 167 respostas. Foram
eliminadas as respostas que nao se enquadraram na faixa etaria compreendida entre os 18 e 34

anos, farget da iniciativa, ficando a amostra final de 150 pessoas.

3. Analise e discussao de resultados

Para realizar a andlise dos dados recolhidos no questionario foi utilizado a estatistica
descritiva e o software Excel. Primeiramente procedeu-se a caracterizacdo da amostra, em
seguida foi analisada a relagdo dos inquiridos com o tema da sustentabilidade, a sua percep¢ao
sobre a marca Oceandrio de Lisboa e a receptividade relativamente a iniciativa que este projeto

pretende desenvolver.

3.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra final do estudo caracteriza-se por 150 individuos, sendo 50,7 % (76) dos
inquiridos do género feminino e 49,3 % (74) do género masculino, como ¢ possivel observar na

figura seguinte.
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Figura 2 - Distribui¢do por género

Género

Masculino
49,3%

Feminino
50,7%

Relativamente a idade dos respondentes, esta varia entre os 18 e os 34 anos. Verifica-se
que a distribui¢do em termos de idades foi muito dispersa, sendo possivel afirmar que a faixa
etaria com maior peso estd entre os 24 e 29 anos com 48,7% (73) seguindo-se, com um peso
muito semelhantes, as faixas etarias dos 18-23 com 25,3% (38) e dos 30-34 com 26% (39),

conforme figura seguinte.

Figura 3 - Distribui¢cdo por idade

Idade

18-23
25,3%

24-29
48,7%

30-34
26,0%

32



Como ¢ possivel observar na seguinte figura, os inquiridos sdo principalmente de

nacionalidade portuguesa, correspondente a 98% (147) do total e apenas 2% (3) de nacionalidade

brasileira.

Figura 4 - Distribuicdo por pats

Nacionalidade
150

100

50

Portuguesa Brasileira

Sendo todos os inquiridos residentes em Portugal, 96,7% residem em territério
continental e apenas 5 residentes nos arquipélagos da Madeira 2% (3) e nos Acores 1,3% (2), tal
como se pode verificar na figura seguinte. Em territorio continental, 54% (81) reside no distrito
de Lisboa, 11,3% (17) em Faro e 6,7% (10) em Setubal, estando a restante amostra dispersa pelos

restantes distritos.
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Figura 5 - Distribui¢do por Distrito/ Arquipélago

Distrito/ilha de residéncia

Lisbo |

Faro 17
Setubal 10
Castelo Branco 2
Santarém 5
Coimbra 4
Arquipélago dos Agores
Evora
Leiria 7
Vila Real 1
Aveiro 5
Porto 6
Guarda 2
Beja 1
Arquipélago da Madeira 3

Viana do Castelo 1

Braganca 1

A nivel de habilitagdes literarias, observa-se que a grande maioria possui educagdo
superior, sendo que 49,3% (74), da amostra possuem o nivel de Licenciatura, 22,7% (34) ¢
mestre ¢ 12% (18) possui pos-graduacao. Podemos afirmar que 14,7% (22) tém educagao até ao
nivel secundério ou tirou curso profissional ou artistico, sendo a percentagem de inquiridos que

possuem doutoramento de apenas 1,3% (2).
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Figura 6 - Distribui¢do da habilitagdes literarias

Nivel de escolaridade / Habilitaces Literarias

Pos-Graduacgao 18

Ensino
Secundario 12

Mestrado 34

Curso 10
Profissional o...

Doutoramento

Em termos de situacdo profissional dos participantes, estes estdo divididos sobretudo em
dois grupos, a maioria ¢ trabalhador, 55,3% (83), e 23,3% (35) ¢ estudante. Os restantes 13, 3%

(20) sao trabalhadores-estudantes e 8% (12) estdo desempregados.
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Figura 7 - Distribui¢do por situagdo profissional

Situacao profissional

Trabalhador-Estuda...

13,3%
Estudante
23,3%
Desempregado
8,0%

Trabalhador
55,3%

3.2. Relacao com o tema da sustentabilidade

Em relacdo as questdes sobre o tema da sustentabilidade, ¢ possivel observar que face as
preocupacdes a nivel ambiental a predominincia das respostas situa-se no ‘“‘concordo
totalmente”. Contudo, no que respeita as praticas percebe-se que estas ja sdo mais dispersas

percebendo-se que existem praticas que ndo estdo inseridas nos habitos dos jovens inquiridos.

Figura 8 - Preocupacgoes a nivel ambiental

Indique, por favor, se considera que as seguintesafirmagdes refletem as suas preocupagdes a nivel ambiental.

Discordo totalmente Discordo [ Nem concordo nem discordo [l concordo [l concordo totalmente

100

75

50

2 I I

- 1 . I
o @\ < & o &
2@“‘\ os\b R oﬁ‘é Q‘e }@‘e Q@ Q@ « c‘° ‘\5\6
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Figura 9 - Praticas

No que resperita as préticas/ habitos que executa ou procura executar no seu dia-a-dia para um consumo e estilo de vida sustentavel, indique, por favor,
com que frequéncia pratica as seguintes afirmacoes

Nunca Quase nunca [ As vezes [ Quase sempre [l Sempre
80
60
40
20
0

o o o o
o © (o o ‘z
wﬁ"o & o @““ <,°‘°9‘ 4«"? <,°°5 o ‘°O‘

3.3. Percep¢ao da marca

Relativamente a visita do Oceanario de Lisboa, conseguimos perceber nas figuras 9 e 10
que 54,7% (82) diz que visitou o oceandrio h4 mais de cinco anos e apenas 15,3% (23) realizou
uma visita ao oceanario durante o ultimo ano. A forma de visitar mais frequentada pelos
inquiridos ¢ principalmente em familia com 46,3% (65), seguindo-se da visita com amigos

28,6% (40).

Figura 10 - Frequéncia de visita

Quando foi a Ultima vez que visitou o Oceanario de Lisboa?

Ha mais de 1 ano
23,3%

Nunca visitei

Ha mais de 5 anos
6,7%

54,7%

No ultimo ano
15,3%
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Figura 11 - Tipo de visita

Como costuma ser a sua visita ao Oceanario de Lisboa?

Sozinho Parceiro
5,7% 0,7%
Com a escola ou em Com amigos
18,6% 28,6%

Em familia
46,4%

Quando abordado a frequéncia de outros locais do mesmo género, a maioria diz que ndo
tem por habito frequentar esse tipo de instalacdes com 78,7% (118), aos restantes 21,3% (42) que
dizem frequentar outros locais foi solicitado através de uma pergunta aberta que mencionassem
quais sdo esses locais. Com isto conseguimos identificar que foi sobretudo mencionado o Jardim
Zooldgico, através de 20 respondentes, seguindo-se o Aquario Vasco da Gama (8) e o Badoca

Park (5).
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Figura 12 - Frequéncia de outros locais do género

Tem por habito frequentar outros locais do género (em Portugal)?

Sim
21,3%

Nao
78,7%

Figura 13 - Locais frequentados pelos inquiridos

Jardim Zoolégico 20
Badoca Park

Aquadrio Vasco da Gama
Museus

Zoomarine

W N B~ 00 O

Parques, Quintas pedagogicas, Jardins botanicos

Total 42

Em relacdo onde a marca foi vista ou ouvida falar no ultimo ano, ao analisar a figura
apresentada abaixo, fica claro que onde os inquiridos tiveram contacto com a marca no ultimo
ano foi através das redes sociais 42% (63), seguindo-se de forma muito equivalente através de
colegas, amigos ou familia com 31,3% (47) e nas noticias/ radio/ revistas com 30% (45). E
também importante salientar que 29,3% (44) dos inquiridos no ultimo ano ndo viram nem

ouviram falar do Oceanario de Lisboa.
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Figura 14 - Onde viu/ ouviu falar do oceandrio no ultimo ano

No ultimo ano, onde € que viu ou ouviu falar sobre o Oceanario de Lisboa?

150 respostas

Noticias / radio / revistas —45 (30%)
Colegas, amigos ou familia —47 (31,3%)
Website do Cceandrio —18(12,7%)
Transportes piblicos/outdoor —27 (18%)
Redes sociais (I, 3 (42%)
Publicidade na televisao —32 (21,3%)
Publicidade por email —3(2%)
Nao vif ndo ouvi | 44 (20,3%)
Trabalho | —1(0,7%)
Universidade | —1(0,7%)

0 20 40 60 80

\ ~

Relativamente a percecdo que os respondentes t€ém da marca Oceandrio de Lisboa,
verifica-se que numa escala de 1 a 5, em que 1 significa extremamente negativa e 5
extremamente positiva, regista-se uma meédia de 4,12, em que 48% (72) tem uma percepcao

positiva sobre a marca.

Figura 15 - percep¢do da marca

Qual é a sua percepgao geral da marca Oceandrio de Lisboa?

150 respostas

80
60 72 (48%)
49 (32,7%)
40 J :
20 27 (18%)
0 (0%) 2(19%)
0 |
1 2
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Face a sustentabilidade, a média é de 3,85, face a conservacao dos oceanos a média ¢ de

3.99, e face a missdo do oceandrio a média corresponde a 4,03.

Figura 16 - percep¢do da marca face a sustentabilidade

Face a sustentabilidade, qual é a sua percepg¢éo da marca Oceanério de Lisboa?

150 respostas

80

60 66 (44%)
52 (34,7%)
40
31 (20,7%)
20
0 (0%) 1(0,7%)
0 | |
1 2
Média 3,85

Figura 17 - percep¢do da marca face a conservagdo dos oceanos

Face a conservagao dos oceanos, qual € a sua percepg¢ao da marca Oceanario de Lisboa?

150 respostas

60
35 (36,75 49 (32,7%)
40 42 (28%)

20

Média
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Figura 18 - percep¢do da marca face a missdo

Face & missdo do Oceanario (Promover o conhecimento dos oceanos, sensibilizando os
cidadaos em geral para o dever da conservagao do patrimoénio natural, através da alteracao
dos seus comportamentos.), qual & a sua percepgado da marca Oceanario de Lisboa?

150 respostas

60

52 (34,7%) 52 (34,7%)
40 45 (30%)

20

o (T%] 1 (0,|?%‘,|

1 2 3 4 5

Quando perguntado o conhecimento dos projetos de conservacdo dos oceanos que o
Oceanario desenvolve, na figura 18 ¢ possivel concluir que 94,7% (142) diz ndo conhecer, e
apenas 5,3% (8) diz que sim, no entanto quando ¢ pedido para mencionarem qual dos projetos
conhece, percebemos na figura 19 que grande parte dos inquiridos mencionou exposigdes ou
iniciativas relacionadas com aproveitamento de plastico em vez de projetos de conservagdo dos
oceanos. Apenas foram mencionados os projetos de conservacdo dos cavalos marinhos e
financiamento de projetos internacionais, o que permite concluir que de facto nao ha
conhecimento da totalidade do trabalho desenvolvido pelo Oceandrio de Lisboa, sendo necessaria

uma maior divulgagdo destes projetos.

Figura 19 - Conhecimento de projetos de conservacdo que a marca desenvolve
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Tem conhecimento de algum projeto do Oceanario de Lisboa para a
conservagao dos oceanos?

Sim
5,3%

Nao
94,7%

Figura 20 - descrigdo dos projetos de conservagdo que conhecem

Se sim, qual?
6 respostas
Campanha c/pingo doce, super animais, cavalos marinhos

Tiveram uma exposigdo com uma série de obras que foram produzidas através de lixo recolhido nos
oceanos.

Exposigdo "ONE - O mar como nunca o sentiu”
Financiamento a projetos internacionais
Uma exposigao 3D

Lembro me que da ultima vez que |4 fui estava |4 um parque de uma exposigdo sobre o lixo nos oceanos, e
tinha umas esculturas feitas com material apanhado em praias e nos mares, e agora mesmo a na parte de
fora do Oceandrio tem uma "serpente” gigante feita com garrafas de pldstico apanhadas nos mares e rios.

No que diz respeito a probabilidade de visita/ recomendagdo do Oceanario de Lisboa,

numa escala de 0 a 10, 34% (51) respondeu 10. Sendo a média de resposta de 8,09.
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Figura 21 - Probabilidade de visita/ recomenda¢do do Oceanario de Lisboa

Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de recomendarivisitar o Oceanario de Lisboa?

150 respostas
60

51
40 (34%)

25 (16.7%)23 (15 39%)

20 (13,3%)

20 14 (9,3%)

oalm O(rl)%) 0(?%] 2{1.|3%) n([lj%‘] (10%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
“

Ao pedir aos inquiridos para descrever o oceandrio em 3 palavras, foi possivel chegar ao
top 6 de palavras que o descrevem. Destacaram-se as palavras como educativo com 30,4% (41),
bonito 23,7% (32), interessante 20% (27), sustentavel 10,4% (14), divertido 8,1% (11) e

conservacao 7,4% (10).

Figura 22 - Top de palavras que descrevem o Oceanario de Lisboa

Top 6 palavras que descrevem o oceanario

Conservagao

7.4%

Divertido

8,1% .

Educativo

30,4%

Sustentavel

10,4%

Interessante

20,0%
Bonito
23,7%

44



3.4. Comunica¢ao da marca

Relativamente & comunicagdo da marca, na figura 22 consegue-se observar que 85,3%
(128) dos respondentes ndo seguem a marca em nenhuma das principais plataformas onde esta
presente. Apenas 9,3% (14) segue no Instagram e 8% (12) no Facebook, tendo apenas 1 dos

inquiridos referido o canal Youtube.

Figura 23 - Seguidor nas redes sociais

Segue o oceandrio em alguma destas redes sociais? Quais?

150 respostas

Instagram 14 (9,3%)

Youtube|—1 (0,7%)

MNenhuma (N&o respoanda &

0,
préxima pergunta) 128 (85,3%)

0 50 100 150

Das 22 pessoas que descreveram a comunicagdo do oceandrio nas redes sociais,
destacam-se as palavras: fraca, simples, informativa, repetitiva e educativa, como é possivel

observar na seguinte figura.
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Figura 24 - Descri¢do da comunica¢do da marca nas redes sociais

Top 5 das palavras usadas para descrever a comunicagao das redes sociais
8

Quantidade

fraca Simples informativa Repetitiva Educativa

Palavras que descrevem comunicagao RS

Apesar de ndo seguirem as redes sociais da marca, 46% (69) dos inquiridos j& viram
publicidade ou contetido do Oceanario de Lisboa nas redes sociais, seguindo-se a televisao,
42,7% (64), estas sdo as principais plataformas onde os inquiridos t€ém lembranga de ver
publicidade sobre a marca, contudo ¢ importante referir que 23,3% (35) ndo se lembra de ser

impactada com publicidade da marca.
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Figura 25 - Plataformas em que tem lembranca de ver publicidade da marca

Em que plataformas lembra-se de ver publicidade/conteudos do Oceanario de Lisboa?

150 respostas

Redes Sociais

Televisédo

Outdoors }—55 (36,7%)

Menhuma —35 (23,3%)

0 20 40 &0 80

3.5. Iniciativa

Relativamente a iniciativa que o projeto pretende desenvolver, foi perguntada qual a
probabilidade dos inquiridos participarem, numa escala de 1 a 5, sendo que 1 ¢ com certeza nao
participaria ¢ 5 € com certeza participaria. A média de respostas foi 4,01, de facto, a maior

percentagem recai sobre os valores 5 e 4, com 38,7 % e 32 % a indicar respectivamente 5 e 4.

Figura 26 - Probabilidade de participar numa iniciativa de recolha de plastico

Numa iniciativa organizada pelo Oceanario de Lisboa dedicada a recolha de plastico em que
por x sacos com plastico/lixo reutilizavel ganha x pontos que pode trocar posteriormente por
prémios, indigue por favor, numa escala de 1a 5 qual a probabilidade de participar nesta
iniciativa.

150 respostas

60
58 (38,7%)

. 48 (32%)

32(21,3%)

20
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De seguida foi perguntado algumas preferéncias relativamente a iniciativa de forma a
auxiliar e operacionalizar a iniciativa e quais opgdes teriam maior adesdo por parte dos
inquiridos. No que respeita a acumulacio de pontos, 91,3% (138) prefere que seja através, da ja

existente, APP do Oceanario.

Figura 27 - Acumulagdo de pontos

Acumulagdo de pontos
App do oceanario

Caderneta fisica 10

Através da inscricdo num
website, onde pudéssemos
colocar a nossa informacéo

e fazer a recolha os dados
de uma forma mais
ecolégica e simples

Ha iniciativa Google para
rede social ecolégica, tem
de estar associado a algo

abrangente , evitar mais um
aplicativo ou panfleto

Em relagdo aos prémios, observa-se na figura seguinte que 40,7% (61) acha mais
interessante o sorteio de 10 bilhetes duplos para visitar o oceanario, 31,3% (47) tem preferéncia
pelo desconto de 10% na entrada e 18% (27) prefere trocar os pontos por merchandising do
Oceandrio. Foram também recolhidas algumas sugestdes, como vales de desconto em

supermercados parceiros e a doagdo dos pontos a uma associacao de conservacao.
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Figura 28 - Prémios

Preferéncia de prémios

Sorteio de 10 convites duplos
ppara visitar o oceanario

Merchandising do Oceanario

Vales desconto com parceria
com supermercados

Desconte 10% na entrada do
oceanario

Desconto 10% no
restaurante/café do oceanario

Prémios em parceiros do
oceandrio

Entrada no oceanério sem
sorteio

Qualquer uma das acimas
mencionadas, sendo que cada 1
teria uma diferente quantidad...

Desconto 10% na loja
Oceanario

25% na entrada

O destino do plastico recolhido, apesar de surgirem algumas sugestdes, a resposta com
maior “votagdo” foi com 58,7% (89) a criagdo de esculturas por artistas plasticos (Joana

Vasconcelos e Bordalo II).
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Figura 29 - Destino do plastico recolhido

Destino para o plastico recolhido na iniciativa.

Esculturas criadas por
artistas plasticos (Joana
Vasconcelos e Bordalo

Reciclagem | 4

Produgao de produtos
de merchandising para 54
a loja do oceanario

Contactar com fabricas
destinadas ao propésito
e transformar o plastico

Bancos jardim, outros

Produgéo de produtos
no geral.

3.6. Discussao dos resultados

A investigacdo apresentada procurou perceber se a realizacdo de uma iniciativa
relacionada com a recolha de pléstico teria receptividade perante o publico jovem. Através dos
resultados obtidos no questionario foi possivel tirar essa conclusdo, assim como outras

relacionadas com a percep¢ao da marca e a comunicagao desta.

Assim ¢ possivel chegar a conclusdo de que o target revela concordar com diversas
preocupacdes com o ambiente/conservacao dos oceanos e sustentabilidade mas que ainda nao
implementou as mudancgas necessarias no seu dia a dia para ajudar a combater estes problemas.

Desta forma conseguiu-se perceber que a amostra confirma o insight do projeto.

Em relacdo a marca e a perce¢do que o publico tem desta, € possivel concluir que existe
uma perce¢ao positiva tanto a nivel geral como a nivel de conservacdo dos oceanos e
sustentabilidade da marca, contudo a amostra demonstrou conhecer pouco de todo o trabalho

desenvolvido pelo Oceandrio de Lisboa. Isto deve-se também ao tipo de comunicagdo realizado
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pela marca. Apenas 22 pessoas da amostra dizem seguir as redes sociais da marca e

caracterizam-na como fraca.

Com isto, justifica-se a iniciativa pensada para este target, sendo confirmada com a
obtencdo de uma resposta positiva a participacdo da iniciativa com uma média de 4,01 numa
escala de 1 a 5. As restantes questdes ajudaram a delinear as opgdes de recolha de pontos,
prémios e o destino do plastico recolhido. Assim, retiradas estas conclusdes, o projeto serad

enquadrado tendo em conta as preferéncias demonstradas pela amostra.
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CAPITULO IV - Projeto

1. Contextualizacio

Forc¢as: Melhor aquario do mundo | Grande diversidade de espécies | Facil acesso

Atividade indoor | Exposig¢oes | Estratégia de comunicacdo perante publico internacional.

Através dos pontos fortes de uma empresa consegue-se identificar o que pode ser usado

para sustentar a sua vantagem competitiva no mercado.

O Oceanario de Lisboa, com o crescimento e distingdo alcangada durante a sua
existéncia, sendo distinguido como o melhor aquéario do mundo, tem um grande valor de marca,
com a qualidade do servi¢o apresentado conquistou uma posi¢do de lideranca, dominando o
mercado das atracdes turisticas tematicas em Portugal. Devido a sua grande variedade de
espécies dos quatro oceanos, exposicdes e restauragdo, consegue atingir varios segmentos de
consumidores, ajudando a diversificar e gerir os fluxos de receitas. O Oceanario de Lisboa conta
com mais de 500 espécies dos quatro oceanos no seu aquario, ¢ a exceléncia de qualidade
apresentada na visita contribui para a grande satisfagdo demonstrada pelo consumidor. Estas sdo
algumas das mais valias que a marca apresenta perante a concorréncia. Também a sua
localizagdo e facil acesso ¢ mencionado como ponto forte, assim como o facto de ser uma
atividade indoor, cria vantagem perante a concorréncia, pois este espaco pode ser visitado em

dias de chuva e sem sazonalidades, caso contrario ao Jardim Zooldgico de Lisboa.

O Oceanario de Lisboa consegue também delinear uma boa estratégia de comunicagao
perante o publico estrangeiro. Em 2016 foi feito investimento nesta area, com o lancamento de
uma campanha destinada ao turismo, designada de “Meet the locals”, refor¢cando a mensagem de

que a visita a Lisboa apenas fica completa se conheceram os locais (os habitantes do Oceanario).

52



Com a campanha e parcerias realizadas com entidades no sector do turismo, as visitas

continuaram em crescimento.

Fraquezas: Prego elevado | Custos de manutencao elevados | Tipologia dos bilhetes |

Comunicacao institucional | Falta de patrocinadores.

O Oceanario de Lisboa apresenta algumas fraquezas, como o preco elevado, que pode
tornar-se um obstaculo para conseguir atrair mais clientes nacionais, assim como o facto de ndo
existir uma tipologia de bilhetes apenas para as exposi¢cdes tempordrias pode afetar a repeticdo da
visita durante um periodo de tempo curto. Neste fator, contribui o facto de os custos de
manutengdo serem bastante elevados e a falta de patrocinadores, sendo atualmente a cadeia de
hipermercados Pingo Doce o seu unico patrocinador. Por ultimo, a falta de notoriedade da
comunicagdo feita a nivel nacional ¢ visivel, tornando dificil ter em memoria uma campanha
associada ao Oceandrio de Lisboa por parte do consumidor. Além disto, toda a comunicagdo e
estratégias desenvolvidas sao focadas no publico infantil ou estabelecimentos de ensino, havendo
assim uma falha em comunicar com o publico jovem-adulto. Neste sentido, a comunicacio
online também falha, pois o facto de se tornar demasiado “rigida” e educacional, ndo consegue
captar a aten¢do e interesse necessario do consumidor para uma visita, principalmente do publico

a que este projeto se destina.

Oportunidades: Crescente preocupacdo e interesse dos jovens com a sustentabilidade/

com os oceanos | Novas tecnologias digitais

A crescente preocupacgdo dos jovens Millennials e geracao Z pelos problemas ambientais
e procura pelas praticas mais sustentaveis no seu dia a dia revela-se uma oportunidade para o
Oceandrio de Lisboa, sendo imprescindivel a realizacdo de acdes que abordem este tema. As

novas tecnologias digitais, sao também uma oportunidade da marca estar mais proxima do
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consumidor jovem. Uma das solu¢des possiveis para além da mudanca de estratégia de

comunicagdo, seria a criagcdo de atividades destinadas a outros segmentos, como jovens adultos.

Ameacas: Concorréncia com divertimentos, espetaculos | Covid | Quebra no turismo

Neste ponto estdo presentes as potenciais ameacas a que a marca pode estar sujeita, sao
os perigos que a podem afetar devido a fatores externos como a mudanga de percepcao do

utilizador. Nao € possivel controlar as ameacas mas sim gerencia-las.

Sao véarias as marcas da concorréncia existentes que disponibilizam diversos espetaculos
no decorrer da sua visita, sendo estes considerados uma possivel ameaca para a marca, pois
oferecem um maior divertimento ao consumidor. Com o mundo em mudanga, a marca depara-se
agora com a grandes ameaga, a pandemia mundial que se estd a atravessar veio afetar bastante a
marca, pois para além do mercado do entretenimento ser um dos mais afetados e restritos a
funcionamento, a pandemia veio causar uma quebra substancial no sector do turismo, o que

significa grande perda de visitantes estrangeiros, que representava até agora ser a maioria.

Forcas Fraquezas
Melhor aquario do mundo Preco elevado
Grande diversidade de espécies Custos de manutengao elevados
Fécil acesso Tipologia dos bilhetes
Atividade indoor Comunicagao institucional
Exposicdes Falta de patrocinadores

Estratégia de comunicagao perante publico

internacional

Oportunidades Ameacas

Crescente preocupagao e interesse dos jovens
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com a sustentabilidade e com os oceanos Concorréncia dispde de espetaculos
Novas tecnologias digitais Pandemia - covid 19

Quebra no turismo

Figura 30 - Andlise SWOT - elaboragdo propria

Apos realizada a andlise SWOT a marca, podemos concluir que, face as oportunidades e
ameagas externas a marca encontradas, o objetivo da marca passa por reforgar os seus pontos
fortes, assim como tirar um maior partido das oportunidades. A utilizagdo das tecnologias
digitais (redes sociais € App) adapta-se nas estratégias da marca, visto que se trata de uma
oportunidade por potencializar. Aproveitar a oportunidade da preocupacdio com a
sustentabilidade para criar uma relacdo ainda mais proxima com os consumidores, jovens
residentes em Portugal, e procurar contornar as ameacgas adotando estratégias de seguranca
adequadas as regras covid 19 e apostando numa comunica¢do mais focada no apoio ao turismo
local. Apesar de a concorréncia dispor de espetaculos ser considerado uma possivel ameaga, nao
seria um ponto a apostar devido ao facto de ndo ser algo que o publico d4 muita importancia e até

pode existir o risco de tornar-se algo menos positivo.

2. Objetivos

A campanha do Oceanario de Lisboa tem como principal objetivo consciencializar os
jovens portugueses para a necessidade de alterar os seus habitos e apoiar a conservacao dos
oceanos. Com as acdes propostas, o publico-alvo da campanha, ira explorar a problematica do
pléstico nos oceanos ¢ acima de tudo, ¢ desafiado a desempenhar um comportamento favoravel

para o meio ambiente e ajudar na solugdo contra esta problematica que os oceanos enfrentam.

Com este proposito e, utilizando diversas plataformas, a comunicacao vai ser realizada

nos canais digitais, que permitird comunicar de forma mais préoximas com o target pretendido,
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envolvendo-os assim com a marca. Além disso, a campanha vai também para a “rua” através de

uma iniciativa de marketing social.

Assim, ¢ definido como objetivos especificos a curto prazo que exista um aumento dos
seguidores nas redes sociais de 30%, conseguir awareness para o Oceanario de Lisboa e
fomentar a interagdo com o publico jovem. A longo prazo pretende-se que a marca consiga

influenciar os jovens a ter uma mudanga de comportamentos.

3. Target

O publico-alvo da campanha, visitantes e ndo-visitantes do Oceanario de Lisboa, em
particular jovens portugueses dos 18 aos 34 anos, sociais ¢ intelectuais. Sdo apologistas de que a
vida ¢ para ser vivida no seu esplendor. Gostam de passar tempo de qualidade com amigos e estar
rodeados de pessoas positivas e energéticas, apreciam os pequenos prazeres da vida, e
experiéncias/atividades para passar os tempos livres. Preocupados com os problemas ambientais

e com a vida do planeta, optam ou querem optar por um estilo de vida mais sustentavel.

Através da literatura de especialidade sobre os Millennials e geragcdo Z, assim como o

estudo realizado aos jovens, foram identificadas duas personas que representam o target.

A Beatriz (Anexo 2) ¢ uma jovem de 19 anos, inteligente e adepta das novas tecnologias.
Bastante preocupada com o ambiente, procura novos desafios e programas para os tempos livres
com os amigos. Valoriza atividades que desenvolvam as suas aptiddes sociais € conhecimentos

de cultura geral, adora animais e faz voluntariado no canil perto de casa.

O Pedro (Anexo 3) ¢ um rapaz extrovertido, social e intelectual. Tem 28 anos, ¢ adepto de
novas experiéncias ¢ de programas diferentes e fora do normal. Gosta de estar rodeado de
pessoas e tem um especial prazer em visitar ¢ descobrir os sitios mais “trendy” da cidade de

Lisboa.
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4. Mensagem e ideia criativa

A maioria das pessoas, principalmente quando crianga, demonstra um grande fascinio
pela imensiddo do desconhecido, normalmente pelo espaco sideral. Contudo existe tendéncia
para quando deixamos de ser criangas perdermos este fascinio e acabamos por ignorar algo que
esta tdo perto de nos e ¢ igualmente magico, o oceano e toda a vida presente nele. Com a
expressao “longe da vista, longe do coragao”, conseguimos descrever o problema do oceano,
ndo estando presente diariamente nas nossas vidas, ndo nos apercebemos da sua beleza, mas
também da importancia que este representa para a continuacao da nossa existéncia. Se o oceano

morrer, ndés também morremos.

Com o0s nossos excessos estamos a destruir esta parte do planeta tdo importante nas
nossas vidas, assim esta ¢ a principal mensagem que o Oceandrio quer passar com a campanha.
Alertar os jovens e sensibiliza-los para a mudanca de habitos que neste momento ¢ imperativa

para o bem do ambiente.

No publico portugués, a visita ao Oceanario de Lisboa ¢ ainda muito associada a uma
visita de estudo em ambito escolar, sendo raro a repeticdo desta passado pouco tempo,
normalmente acontece anos mais tarde com o objetivo de partilhar este conhecimento com os
filhos. No entanto, a beleza escondida no oceano ¢é algo que niao se esgota numa unica visita, a
sensa¢do de liberdade e ao mesmo tempo de insignificancia por algo tdo maior, fard qualquer um
render-se. Nao ha melhor plano do que passar uma tarde a ver o oceano na sua plenitude com
aqueles de que gostamos ou a solo, numa experiéncia que serd sem davida algo a repetir. O
visitante ird desfrutar de um momento unico que ndo podera ser vivido em qualquer outro lugar,

porque nao ha nenhum sitio como o fundo do oceano.

Tendo por base este insight concluimos que promover “A beleza escondida no oceano”
através de uma iniciativa de marketing social, aumentara a ligagdo dos jovens com o oceano e
envolvé-los-a4 nos valores e missdo do Oceandrio de Lisboa. Assim, a campanha desenvolvida
baseia-se na ideia criativa de "Ger(a) acdo”, colocando os jovens das geragdes Y e Z a gerar
acdo e a ser exemplo para influenciar os outros nos comportamentos que ajudam a mudar o

destino dos oceanos.
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5. Plano de accio

A estratégia de comunicacdo para o Oceandrio de Lisboa vai desenvolver-se
principalmente nos canais digitais, com um tom mais informativo e de consciencializa¢do, num
sentido de alertar e desafiar a mudanca de comportamento. Devido ao farget da campanha e para
que este se sinta mais proximo da marca vai ser utilizada a segunda pessoa do singular para
comunicar. Sera utilizada uma mensagem mais simples e clara, de consciencializagdo com o
objetivo de chamar a atengdo para a problematica dos pléasticos nos oceanos ¢ alertar para a

necessidade de uma solucdo que passa pela nossa agao no dia a dia.

Numa primeira fase, a comunicagao vai ser realizada nas redes sociais, principalmente no
Instagram e Facebook, que se inicia a 8 de maio. A marca vai comegar a introduzir o tema da
sustentabilidade e conservacdo dos oceanos, criando rubricas semanais, onde lanca um post com
a dica sustentavel da semana (#dicasustentavel), pretende-se recorrer também a influencers
direcionadas para o tema, como por exemplo a Catarina Barreiros® e paginas como a Quercus

para auxiliar na promogao da iniciativa.

Integrada numa agdo de marketing social, serd lancada no dia mundial dos oceanos, dia 8
de junho, uma iniciativa de recolha de pléastico que estara disponivel durante um més e meio.
Esta iniciativa centra-se na recolha de pléastico feita em supermercados Pingo Doce
(patrocinador do Oceanario de Lisboa) em diversos pontos do pais, ¢ nas instalagdes do
Oceanario de Lisboa. De forma a remeter para a nossa infancia foi pensado como inspirag¢do o
sistema de jogo de cole¢dao de cromos, ou seja por cada saco com plastico/lixo reutilizavel que €
entregue sdo atribuidos pontos para colecionar que posteriormente podem ser trocados por

prémios.

Sistema de recolha de plastico

* Influencer, autora do blog “do zero” onde aborda temas de sustentabilidade e de um estilo de vida com
menos desperdicio.
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A recolha de pléstico vai ser realizada em 10 supermercados pingo doce, 4 na zona norte,
4 na zona centro e 2 no sul do pais, assim como nas instalagdes da loja do Oceanario de Lisboa.
De forma a facilitar o processo de troca de pontos, vao estar presentes voluntarios disponiveis

para receber o plastico.

Pontos e prémios

A recolha de pontos sera feita através da ja existente APP do oceanario. Ao fornecer o
email associado a conta da aplicacdo na entrega do plastico, os pontos equivalentes ao plastico
entregue (Exemplo: 10 garrafas plastico = 5 pontos) ficam de imediato disponiveis na aplicacao.
Com esta alternativa digital, consegue-se reduzir o custo e lixo em compara¢do com uma op¢ao
de caderneta fisica para coletar os pontos, além disso torna-se mais facil e pratico. Na aplicacdo ¢
possivel consultar a quantidade de pontos recolhidos até a data e os prémios que pode trocar com

a quantidade de pontos que tem na altura.

Os prémios disponiveis sdo merchandising da loja do Oceanério de Lisboa e vales de
compras nos supermercados Pingo Doce, assim como um sorteio de 10 bilhetes duplos para
visitar o Oceanario de Lisboa, realizado no final da iniciativa. Existe também a possibilidade de
doar os pontos recolhidos convertidos em valor monetario a Fundagdo Oceano Azul que apoia a

conservagao dos oceanos.
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Prémios Pontos
Porta-chaves 10
T-shirt 25
Peluche 50
Vale 5€ no Pingo Doce 100
Entrada no sorteio de

10 bilhetes duplos para 200
o Oceanario

Converter pontos em doagao 100
para a fundacao =5€£

Figura 31 - Exemplo de pontos e prémios correspondentes

Ap6s terminar o periodo que foi definido acima para a iniciativa de recolha, o plastico

angariado vai ser utilizado para construir esculturas projetadas por dois artistas plasticos

convidados a fazerem uma parceria com o Oceanario de Lisboa, Bordalo II e Joana Vasconcelos,

sendo o culminar da campanha uma exposi¢do no Oceandrio de Lisboa com as esculturas feitas

por artistas.

O Sorteio dos 10 bilhetes duplos

Teasers
Campanha nas redes Termina
O #dicasustentavel | Teasers a iniciativa

Potencial Social & WOM

O Inauguracgao
das escultruas

MA|

JUN JUL AGO

Influencers | Redes Sociais

Iniciativa
Lancamento da recolha
de plastico

O Dia 8 Junho, dia dos oceanos
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Figura 32 - Cronograma da campanha

Com esta iniciativa vamos conseguir ampliar o word of mouth sobre o Oceanario de
Lisboa, conseguir um maior alcance da principal mensagem da campanha e fazer com que as
pessoas sintam uma ligagdo a iniciativa e a marca. Espera-se com esta iniciativa, levar as pessoas
a terem como objetivo participar o maximo possivel e criar mistério de poder ganhar ou nao os
prémios definidos, a0 mesmo tempo que estdo a contribuir para a conservagdo dos oceanos e

implementarem novos comportamentos no seu dia a dia.
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CAPITULO V - Conclusdes gerais, limitacdes e linhas de

investigacao futuras

Devido a atualidade e pertinéncia deste projeto, procurou-se usar o marketing como
estratégia de auxilio de consciencializacdo para o tema da conservagdo dos oceanos. As novas
geracdes estdo cada vez mais atentas e preocupadas com as problemadticas relacionadas com o
meio ambiente, no entanto no que respeita as praticas de cada individuo para uma mudanga de

comportamentos, ainda ¢ preciso algum trabalho para atingir essa mudanca.

Assim, este projeto usou estratégias criativas e uma abordagem mais descontraida para
chegar de forma mais eficaz aos jovens portugueses, pois estes sdo um farget bastante importante
para ajudar na difusdo da miss@o e visao do Oceanario de Lisboa. A solugdo encontrada aposta
numa iniciativa de marketing social, baseada em colecionaveis. Ao mesmo tempo que se alerta
para o problema, os jovens sdo incentivados a fazer algo que contribui para a solugcdo desta
problematica enquanto tem oportunidade de executar uma boa pratica e ter recompensas com as
suas agoes, proporcionando uma maior ligagao do consumidor com a campanha. Esta estratégia ¢
também vantajosa para a marca, pois possibilita a exposicdo da principal mensagem do
Oceanario de Lisboa, a conservagdo dos oceanos, e gera WOM e divulgagdo da marca através das

ofertas e experiéncias disponiveis com a campanha.

Através do estudo realizado podemos concluir que o farget da marca ¢ impactado com
publicidade nas redes sociais, assim sabemos que se encontram presentes nestas plataformas e
por isso foram privilegiados estes meios na estratégia de comunicagdo, sendo um dos objetivos
crescer nestas plataformas. O tom desta campanha esta alinhado com o posicionamento da marca
e com o seu dever perante o ambiente, tendo uma logica de continuidade, mas em simultaneo de

inovar a proximidade e interesse do consumidor com a marca.

A revisdo de literatura forneceu bases necessarias para a realizagdo deste projeto,

permitiu conhecer o publico-alvo para o qual estamos a comunicar, dos Millenials a gerag¢do Z, e
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os objetivos de realizar uma estratégia de marketing social e diferenga para as outras estratégias

de marketing tradicional e verde.

Sendo o marketing social um tema muito explorado por exemplo a nivel da violéncia
doméstica; seguranga rodoviaria; etc. seria interessante realizar mais estudos a nivel da
sustentabilidade e conservacdo do meio ambiente, principalmente em contexto de Portugal e

estudos de casos nacionais.

Devido ao contexto de pandemia vivido durante o desenvolvimento deste projeto,
sentiu-se também limitagdes com as alteracdes constantes a realidade do Oceanario de Lisboa e
com o facto de ndao poder ser realizada uma entrevista aos gestores para uma andlise

pormenorizada da situagdo e comunicag¢do face a pandemia.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

Questionario

O presente questionario enquadra-se no Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola
Superior de Comunicagdo Social e tem como objetivo perceber como os jovens portugueses se
relacionam com o tema da sustentabilidade e qual a possivel adesdo a uma iniciativa de
sensibilizacdo para a conservacao dos oceanos. Todas as respostas e dados obtidos sdo totalmente
anonimos e confidenciais. Obrigada pela sua colaboragao.

Grupo I - sustentabilidade

Indique, por favor, se considera que as seguintes afirmagdes refletem as suas preocupacdes a
nivel ambiental (1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao concordo nem discordo; 4 —
Concordo; 5 — Concordo totalmente).

Reconheco que o aquecimento global e as mudancas climaticas sdo reais, € que posso
contribuir de alguma forma para melhorar estas problematicas.

Considero que ¢ necessario poupar 0s recursos naturais para preservar o planeta.
Tenho consciéncia de questdes como a poluicdo das dguas.

Considero que, enquanto individuos, € necessario alterar os habitos do dia-a-dia para
diminuir o impacto ambiental das nossas agoes.

Preocupo-me com a dimensdo da minha pegada ecologica.

A compra de produtos alimentares com pouca ou nenhuma embalagem de pléstico
(avulso ou granel) permite-me produzir menos desperdicios e o impacto no ambiente ¢ menor.

Preocupo-me com a extingdo dos plasticos de uso unico e estou mais consciente para as
consequéncias ambientais deste material.

Preocupo-me com os possiveis impactos que os problemas ambientais podem ter na
saude.

Entendo que, enquanto individuos, todos devemos praticar o bem pelo ambiente e por um
mundo melhor.
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Sinto a responsabilidade de, enquanto consumidor, fazer escolhas na compra de produtos
que sdo benéficos para o ambiente.

Considero que o plastico ¢ uma ameaga para os oceanos ¢ deveriam existir mais
iniciativas de sensibilizag¢do para o assunto.

No que respeita as praticas / habitos que executa ou procura executar no seu dia-a-dia para um
consumo e estilo de vida sustentdvel, indique, por favor, com que frequéncia pratica as seguintes
afirmacdes. (1 — Nunca; 2 — Quase nunca; 3 — As vezes; 4 — Quase sempre; 5 — Sempre)

Recuso sacos de plastico nas compras e utilizo sacos reutilizaveis.

Recuso descartaveis em restaurantes, cafés ou outros estabelecimentos semelhantes (por
exemplo, talheres, palhinhas, etc).

Substituo produtos descartaveis por opcdes mais sustentaveis e reutilizaveis.
Procuro gerar a menor quantidade de lixo possivel.

Recuso aquilo de que ndo preciso (por exemplo, panfletos promocionais, e ofertas em
eventos).

Fago a reciclagem de tudo o que ndo se pode reutilizar.

Compro produtos alimentares avulsos.

Evito produtos excessivamente embalados em plastico.

Dou uma nova utilidade a objetos que de outra forma seriam deitados fora.

Consumo produtos mais sustentaveis em detrimento de alternativas menos amigas do
ambiente, tanto a nivel de embalagem ou de produgdo mais sustentavel.

Substituo a op¢ao de receber faturas de despesas regulares em formato papel pela fatura
eletronica.

Subscrevo e leio revistas/jornais online em alternativa & compra das versdes impressas.

No momento de compra, procuro informagdes sobre a producdo do produto ou dos
servigos relacionadas com sustentabilidade.

Procuro informagdo sobre dicas ou habitos que podemos praticar para uma vida mais
sustentavel.
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Grupo II - iniciativa do Oceanario de Lisboa

Quando foi a tltima vez que visitou o Oceanario de Lisboa?
No ultimo ano
Hé mais de 1 ano
Hé mais de 5 anos

Nunca visitei (Nao responde a proxima pergunta)

Como costuma ser a sua visita ao Oceanario de Lisboa?
Em familia
Sozinho
Com amigos
Com a escola ou em visita escolar

Outro

Tem por habito frequentar outros locais do género (em Portugal)?

Sim. Nao (nao responde a proxima pergunta)

Se sim, quais?

No tltimo ano, onde é que viu ou ouviu falar sobre o Oceanario de Lisboa?
Noticias / radio / revistas
Colegas, amigos ou familia
Website do Ocenério
Transportes publicos/outdoor

Redes sociais
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Publicidade na televisido
Publicidade por email
N3do vi/ ndo ouvi

Outro. Qual?

Qual ¢ a sua percepcao geral da marca Oceanario de Lisboa?

Extremamente negativa Negativa Neutra Positiva Extremamente
Positiva

Face a sustentabilidade, qual ¢ a sua percep¢do da marca Oceanario de Lisboa?

Extremamente negativa Negativa Neutra Positiva Extremamente
Positiva

Face a conservagdo dos oceanos, qual ¢ a sua percep¢ao da marca Oceandrio de Lisboa?

Extremamente negativa Negativa Neutra Positiva Extremamente
Positiva

Face a missdo do Oceandrio (Promover o conhecimento dos oceanos, sensibilizando os cidadaos
em geral para o dever da conservacao do patriménio natural, através da alteracdo dos seus
comportamentos.), qual € a sua percep¢ao da marca Oceandrio de Lisboa?

Extremamente negativa Negativa Neutra Positiva Extremamente
Positiva

Tem conhecimento de algum projeto do Oceanario de Lisboa para a conservagdo dos oceanos?

Sim  Nao (ndo responde a proxima pergunta)

Se sim, quais?
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Numa escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar/visitar o Oceanario de Lisboa?
(sendo 0 com certeza ndo recomendaria/visitaria e 10 com certeza recomendaria/visitaria).

Em 3 palavras, como descreveria o Oceanario de Lisboa?

Segue o oceandrio em alguma destas redes sociais? Quais?
Facebook
Instagram
Youtube
Nenhuma (Nao responde a proxima pergunta)

Outra

Em 3 palavras, como descreveria a comunicagdo nos canais digitais do Oceanario de Lisboa?

Em que plataformas lembra-se de ver publicidade/contetidos do Oceandrio de Lisboa?
Redes Sociais
Televisao
Outdoors
Nenhuma

Outra

Numa iniciativa organizada pelo Oceanario de Lisboa dedicada a recolha de plastico em que por
x sacos com plastico/lixo reutilizdvel ganha x pontos que pode trocar posteriormente por
prémios, indique por favor, numa escala de 1 a 5, qual a probabilidade de participar nesta
iniciativa.

Como preferia fazer a acumulagdo de pontos?

App do oceanario
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Caderneta fisica

Outra. Qual?

Assinale, das seguintes opgdes qual considera mais interessantes como prémios para troca de
pontos.

Merchandising do Oceanario

Sorteio de 10 convites duplos para visitar o oceanario
Desconto 10% na entrada do oceanario

Desconto 10% na loja Oceanario

Desconto 10% no restaurante/café do oceanario

Outra. Qual?

Qual considera ser o melhor destino para o pléstico recolhido na iniciativa? Assinale qual a
opcdo que considera mais interessante.

Esculturas criadas por artistas plasticos (Joana Vasconcelos e Bordalo II) para apresentar
numa exposi¢ao no oceanario de lisboa

Produgao de produtos de merchandising para a loja do oceanario

Outra. Qual?

Grupo III - demografia
Género?
Feminino

Masculino

Idade?

Distrito/ilha de residéncia?
Aveiro

74



Arquipélago da Madeira
Arquipélago dos Acores
Beja

Braga

Braganca

Castelo Branco
Coimbra

Evora

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa

Portalegre

Porto

Santarém

Setubal

Viana do Castelo

Vila Real

Viseu

Nivel de escolaridade / Habilitagdes Literarias
Ensino Secundario
Curso Profissional ou Artistico
Licenciatura
Po6s-Graduagao
Mestrado
Doutoramento

Situagdo profissional?
Estudante
Trabalhador-Estudante
Trabalhador

Desempregado

Nacionalidade?
Portuguesa

Outro



Anexo 2 - Persona 1

DADOS DEMOGRAFICOS

+ 19 anos

+ Coucasiana

» Centros urbanos
+ Mesada 150 €
o Estudonte

« Solteira

A Beatriz ¢ uma jovem bastante inteligente. adepta das novas
técnologias e super preocupada com o ambiente.

A sorle de ter uma farmiia estavel, deu-lhe oportunidade de
estudar em bons colegios e de conhecer bastantes paises

ao longo da sua vida. E uma rapariga com bastantes amigos e
tem muita facilidade em criar empatia com fodo o tipe de pessoas.

Como tem « possibiidade de dedicar-se somente & faculdade,
onda constantemente & precura de novos desafios e programas
para os seus fempos livres. E uma rapariga citading, geralmente
procura programas dentro da cidade, de facil acesso, nao s6 para
si mas também para os seus amigos

E extremomente exigente consigo proprio, dando muite importancia

a atividades desenvolvam as suas aptidoes sociais e conhecimentos
de cultura geral. Por noma, le por mes entre 2 a 4 livros, mais todas as
suas revistas de eleicto.

Para alem da paixao que tem pelos livros e amigos, @ beatriz adora
animais, em especiol coes e gatos. O seu amor ¢ respeito por eles &

160 grande. que uma vez por més, juntamente com a sua famiia
fazem um dia de voluntariodo no canll perto de casa.

BRANDS

— AT o

ZA RA BEI‘(TRAND EDITORA
) [
V ‘ Bershka

Anexo 3 - Persona 2

DADDS DEMOGRAFICOS

* 28 anos

+ Caucasiong

s Centros ubanos

+ €12000

+ Social Media Manager

+ Solteio

Pedro ¢ um rapor extroverfido, social mas intelectual, £ finonceiramente
indepedente e apologisia que o vida ¢ pora ser vivida no seu esplendor

Nos tempos livies gosta de passor fempo de qualidade com os amigos,
de sair & noite, ir a concerfos e ao cinema. Costa dos pequenos prazeres
da vida como uma cervejo oo final do dia numa esplanada ao por do
sol

Costa de estar rodeado de pessoas e fem um especial prazer em visitar &
descobrir 05 sitios mais “trendy” ¢ entusiastas da cidode de Lisboo. E
adepio de novas experiéncias ¢ de programas diferentes ¢ fora do
normal.

Sempre que corsegue poupar algum dinheirs oproveita para viaiar e
conhecer novas cidades e locais ¢ juntar mais carimbos Qo seu pass-
aporte.

A nivel profissional. procura manter-se atualizado relativamente as novas

tendencias ¢ novidades no ramo. Procura saber mais sobre cultura, entre-
tenimento e tecnologia. E responsavel ¢ empenhado no seu trabalho, no

entanto ndo vive em sua funcao.

Desloca-se a medias distancias na sua scoofer, mas sempre que pode da
umas voltas no seu skate. E fa do universo Marvel ¢ gosta de ler livios de

banda desenhada.

BRANDS

ANS SPRINGFIELD
EMPIRE

ATTRIBUTES

Pormenor . Ceral
Familia - Trabalho
Energia e Ansiedade
Educacao . Lozer
Calma . Entusiamo

* Conseguir um equilibrio 1
entre vida de estudante ¢ ® Instabilidade economica
pessoal e politica

® Problemos de seguranga

® Falta de oportunidades

CULTURALTENSION

® Ser um exemplo para ©
seu im&o mals novo

o Ter acesso a conteudos
relevantes que o inspire

INFLUENCERS

Amigos ¢ familicres I
Lideres de opinico  ING_—_—_—

Marcas I
Figuras poblicos I N

MOODBOARD

ATTRIBUTES

Sociavel Timido
Energia . Ansieclade
Lazer . Trabalho
“Risk Toking” - Conservador
Pormenor . GCeral

USER NEEDS CULTURAL TENSION

# Estebiidade financeira "
@ linstobilidade economica
@ Momentos de lazer e ¢ politica
novas experiéncias com os .
i o Desemprego jovem
& Etmroning ® Poluictio ombiental
INFLUENCERS
Amigos e colegos  IN—
Sociedade ¢ |
figuras poblicas
Marcas [

MOODBOARD

para novos desafios profssionais

DEVICES & PLATFORM

gl

SVARTPHONE TeLET vwion

sMNg: - CandyCrush
apps. Entretenimento: MrPiracy
Finangas: Mbway
Alimentogao: NutraBem
Transportes: Mefre

weeste Noticias, Blogs e Online Shopping

SOCIAL

Usa o facebook sobretudo para ver noticias
e videos, contudo nGo tem por habito mostrar
G 5UQ OPINIGo.

E uma utiizodora assidua no Instagrom,

fem por habito publicar uma historia diariomente
< comenta as publicages dos seus amigos,
marcas ou figuras que segue.

Utiliza o tuitter para estar sempre em cima

dos acontecimentos. Esta ¢ sem divida a rede
social gue mais vtliza para partihar as svas
opinices e descontentamentas acerca de algo.

SITES

Millennium

DEVICES & PLATFORM

|

GAMING:  Puzzle games, Quizz games
apps: Entretenimento: Netfix
Finangas: Mbway
Alimentacao: Zomato, Telepizza
Transportes: Uber

WEBSTE. Noticias, TripAdvisor ¢ Online Shopping

SOCIAL

E a rede que mais vtiiza. Quer seia para
manter contacto com familiares e amigos, quer

seio para ver videos, noticias ¢ novidades de
marcas Nao publica, nem partiha com
frequéncio conteudos.

Pora partihar fotografias e conteodos
pessoais e para se manter atualizado sobre
as fendencias e destinos do momento,

Booking.com
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