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Resumo

O impacto do marketing digital nas iniciativas de sensibiliza¢do para a sustentabilidade
ambiental é analisado nesta dissertacdo. Atraves da analise de diferentes apelos — racionais e
emocionais —, 0 estudo investiga de que forma essas estratégias influenciam as acfes dos
consumidores. Utilizando métodos qualitativos, como focus groups e entrevistas, a pesquisa
avalia como os participantes percebem a eficacia das campanhas digitais na promogéo de
comportamentos sustentaveis. Os resultados mostram que a combinacao de apelos emocionais
e racionais nas campanhas é mais eficaz para captar o interesse do publico e incentivar a
mudanca de comportamentos. Contudo, também surgiram questdes como a sobrecarga de
conteudos nas redes sociais. O estudo conclui que, embora o marketing digital tenha potencial
para influenciar as atitudes dos consumidores, é essencial um planeamento cuidadoso para

garantir resultados sustentaveis ao longo do tempo.

Palavras-Chave: Marketing Digital, Sustentabilidade, Campanhas de sensibilizacdo,
Campanhas de sensibilizacdo, sustentabilidade ambiental, comportamento do consumidor,

Apelos emocionais e racionais.
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Abstract

The impact of digital marketing on initiatives to raise awareness of environmental
sustainability is analysed in this dissertation. By analysing different appeals - rational and
emotional - the study investigates how these strategies influence consumer actions. Using
qualitative methods such as focus groups and interviews; the research evaluates how participants
perceive the effectiveness of digital campaigns in promoting sustainable behaviour. The results
show that the combination of emotional and rational appeals in campaigns is more effective in
capturing the public's interest and encouraging behavioural change. However, issues such as
content overload on social media also arose. The study concludes that while digital marketing has
the potential to influence consumer attitudes, careful planning is essential to ensure sustainable

results over time.

Keywords: Digital Marketing, Sustainability, Awareness campaigns, Environmental

sustainability, Consumer behaviour, Emotional and rational appeals.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contexto

O marketing digital tem vindo a evoluir constantemente e, com o seu desenvolvimento, €
utilizado para comercializar e vender bens e/ou servicos. Além disso, tornou-se uma forma eficaz
de fornecer informacg0es aos consumidores sobre produtos, bem como de criar e utilizar espagos

publicitarios digitais, com o apoio de software e outras ferramentas (Bala, 2018).

1.2. Problematica de investigacao

Nos ultimos anos, o marketing digital tem desempenhado um papel crescente na
comunicacdo e promocdo de comportamentos sustentadveis entre o0s consumidores. A
sustentabilidade ambiental, um tema cada vez mais critico diante das mudancas climéticas e da
degradacdo dos recursos naturais, tornou-se um foco central para muitas campanhas de
sensibilizacdo. Este fendmeno levanta a questdo: qual o impacto do marketing digital nas
campanhas de sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental? Sera que, através das campanhas de
sensibilizacdo feitas no espaco digital as pessoas preocupam-se mais com o facto da

sustentabilidade ambiental estar a ser constantemente afetada?

1.3. Objetivos

Geral

e Qual é o impacto das campanhas de sensibilizacdo realizadas através do marketing digital

na divulgacéo da sustentabilidade ambiental?
Especificos

e ldentificar as principais ferramentas e estratégias do marketing digital utilizadas em
campanhas de sensibilizacdo ambiental.

e Analisar a eficicia dessas campanhas em termos de mudanga de comportamento dos
consumidores.

e Explorar as perce¢des dos consumidores sobre a importancia da sustentabilidade ambiental

divulgada por meio de campanhas digitais.



1.4. Estrutura do documento

Este trabalho esta organizado em oito capitulos, cada um abordando aspetos fundamentais
para a compreensdo do impacto do marketing digital nas campanhas de sensibilizacdo para a

sustentabilidade ambiental.

No primeiro capitulo é apresentado o contexto do estudo, juntamente com uma explicagdo
da importancia do marketing digital no ambiente atual e da forma como pode ser utilizado para
promover praticas sustentaveis. No Capitulo 2, é feita uma revisdo da literatura e discutidas as
ideias fundamentais do marketing digital — personalizagdo, segmentacdo do publico e
comunicacdo bidirecional. Também se analisa o comportamento do consumidor e a
sustentabilidade ambiental, com énfase no papel que as campanhas de sensibilizacdo

desempenham na divulgacéo de atitudes sustentaveis.

No Capitulo 3, sdo discutidas as campanhas de sensibilizacdo ambiental analisadas,
detalhando as estratégias e recursos utilizados nessas campanhas, bem como o impacto percebido

pelos participantes.

A abordagem de investigacdo utilizada no estudo é apresentada no Capitulo 4. Este capitulo
caracteriza a amostra do estudo e descreve os métodos utilizados para a recolha de dados, incluindo

entrevistas semiestruturadas e focus groups.

O Capitulo 5 foca-se na analise e discussao dos resultados. Aqui séo exploradas as principais
conclusdes retiradas das entrevistas e focus groups, nomeadamente quanto a eficacia e impacto

das campanhas de sensibilizacdo digital no comportamento dos consumidores.

Apos a discussdo dos resultados, o documento foca-se no Capitulo 6 nas principais
conclusGes e insights do estudo, destacando as implica¢Ges praticas no campo do marketing digital
e nas campanhas de sensibilizacdo ambiental. A anlise inclui também as limitagdes encontradas

ao longo do estudo, com sugestdes para superar esses desafios em futuras investigacoes.

O documento encerra com recomendacgdes para investigacOes futuras, apontando novas
direcdes que poderdo contribuir para uma maior compreensdo do impacto das estratégias digitais

na promog¢do de comportamentos sustentaveis.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas e os apéndices, que incluem materiais

relevantes como os guides das entrevistas e dos focus groups utilizados no decorrer do estudo.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. O Marketing Digital

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), o marketing digital consiste na utilizacdo
da tecnologia digital e da Internet para alcancar os objetivos de marketing. Envolve a gestdo de
varias plataformas digitais, contas de redes sociais, websites empresariais e outras presencas online
das empresas. O marketing digital inclui também a publicidade online, o marketing por e-mail, o

marketing nas redes sociais e as estratégias de marketing em motores de busca.

O principal objetivo da utilizacdo destas ferramentas passa por desenvolver uma relacéo
solida com os consumidores, atraindo novos negdcios e oferecendo servicos aos clientes atuais, a
fim de apoiar todo o percurso do consumidor — desde a pré-venda até a pds-venda —. Destaca-se,
também, a necessidade de integrar estas estratégias com os meios de comunicacdo tradicionais,
como a imprensa e a televisao, como parte de uma estratégia de comunicacdo multicanal (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2016).

Ao longo dos anos, Boufim e Barka (2021) destacam que o marketing, especialmente o
marketing digital, verificou uma evolucdo muito rapida, proporcionando novas formas de
comunicacdo e interligacdo em diversas areas tematicas ao redor do mundo. Atualmente, o
marketing digital integra-se no quotidiano das pessoas, utilizado em varias plataformas, como
redes sociais, aplicagdes informaticas, websites, dispositivos moveis e na internet em geral
(Bounfim & Barka, 2021). Segundo estes autores, 0 marketing digital possibilita uma interacdo
significativa entre empresas e um vasto publico, promovendo uma comunicacdo eficaz e uma

conexao entre ambos.

No contexto social e economico, Erragcha e Romdhane (2014) argumentam que o
crescimento da internet e a criagdo de novas tecnologias provocaram profundas alteragfes nos
estilos de vida dos consumidores, tendo um grande impacto ao nivel dos conceitos e das praticas
de marketing. De acordo com esses autores, € crucial compreender como o marketing evoluiu e
como as estratégias de marketing se alteraram para acompanhar as constantes mudancas na

internet.

O conceito de marketing tem vindo a evoluir com a dinamica da sociedade e das tecnologias

de informacdo e comunicacdo, provocando mudancas significativas no setor empresarial e na



forma como as organizacdes lidam com os seus clientes e os compreendem (Fuciu & Dumitrescu,

2018). Os autores referem, igualmente, que existe necessidade de mudar e adaptar as estratégias

de marketing de modo a proporcionar relagbes comerciais mais eficazes, expandir contactos,

adquirir conhecimento e agregar valor aos consumidores, colaboradores, parceiros comerciais e

acionistas, de modo a permitir as empresas compreender melhor as mudancas associadas ao

marketing digital.

Complementando essa viséo, Kotler et al. (2010) apresentam na Tabela 1 a evolugédo do

marketing ao longo dos tempos, destacando as principais transformacdes e tendéncias que

moldaram o campo do marketing.

Tabela 1

Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0, 3.0

Marketing 1.0
Marketing centrado no
produto

Marketing 2.0
Marketing voltado
para o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Forgas propulsoras

Revolucdo Industrial

Tecnologia da
informacao

Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem
0 mercado

Compradores de massa,
com necessidades fisicas

Consumidor inteligente,
dotado de coracdo e
mente

Ser humano pleno, com
coracdo, mente e espirito

Conceito de marketing

Desenvolvimento de
produto

Diferenciacéo

Valores

Diretrizes de marketing
da empresa

Especificacdo do produto

Posicionamento do
produto e da empresa

Missdo, visao e valores
da empresa

Posicao de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional e
espiritual

Interacdo com
consumidores

Transacéo do tipo um-
para-um

Relacionamento um-
para-um

Colaboracdo um-para-
muitos

Fonte: Kotler et al. (2010, p. 6)




A evolucdo do marketing ao longo das ultimas décadas tem sido marcada por uma
transicdo significativa nos seus principios e abordagens, refletindo as mudangas nas
expectativas dos consumidores e nas condi¢des do mercado (Kotler et al., 2010).

No inicio, no Marketing 1.0, predominante durante a era industrial, tinha como foco
principal o produto. O objetivo das empresas era vender produtos aos consumidores,

centrando-se nas caracteristicas e beneficios dos produtos que produziam.

Com a chegada da era da informacdo, emergiu o Marketing 2.0, que se centrou no
consumidor. A tarefa do marketing tornou-se mais complexa, pois 0s consumidores passaram
a ser mais bem informados e exigentes, comparando diversas ofertas de produtos. O foco
mudou para satisfazer e reter consumidores através da criagdo de relacionamentos de longo

prazo.

Mais recentemente, a era do Marketing 3.0 vai além da satisfacao funcional e emocional
dos consumidores para abordar as suas necessidades e desejos espirituais. Este marketing €
orientado para os valores, onde as empresas tratam os consumidores como seres humanos

completos, com mente, coragdo e espirito.

Kotler et al. (2017) destacam que o marketing revela uma evolucéo continua que reflete
as mudancas nas dinamicas sociais, econdmicas e tecnolégicas. Com estas mudancas, tornou-
se essencial uma nova perspetiva sobre 0 marketing para responder as exigéncias da era

digital e as mudancgas comportamentais dos consumidores.

Segundo Mehta (2022), o Marketing 4.0 é impulsionado pela revolugdo cibernética e pela
web 4.0. Este tipo de marketing visa inspirar o cliente a personalizar a sua experiéncia,
centrando-se no ser humano e na experiéncia do consumidor. O Marketing 4.0 representa a
transicdo do tradicional para o digital, combinando contactos online e offline entre
consumidores e empresas. O contacto direto destaca-se como um poderoso diferenciador
num ambiente cada vez mais online, no entanto, o contacto offline no mundo digital pode

representar uma forte diferenciacdo em relagéo ao contacto online (Kotler et al., 2017).

Ainda segundo Kotler et al. (2017), com a rapida evolucdo da tecnologia, as empresas
precisam adaptar-se rapidamente as mudancas, pois existe hoje uma maior partilha de

informac&o. E importante perceber que tanto o marketing tradicional como o digital evoluem



nas respetivas capacidades para promover a participacdo dos consumidores no Marketing
4.0.

No Marketing 4.0, diversos tipos de aplicagdes foram utilizados. Contudo, existem
tecnologias de marketing que vao muito além da simples divulgacéo de contetdos nas redes
sociais ou da criacdo de algo online. Exemplos destas tecnologias incluem a inteligéncia
artificial (1A), o processamento de linguagem natural (PLN), a tecnologia sensorial e a
Internet das coisas (IoT), que tém um enorme potencial para transformar completamente a

area do marketing (Kotler et al., 2021).

Kotler et al. (2021) explicam, ainda, que estas tecnologias ndo eram uma pratica comum
no Marketing 4.0, porque os especialistas da area de marketing ainda se estavam a adaptar
ao ambiente digital, passando por uma fase de transi¢do. O marketing digital desenvolveu-se
muito rapidamente, ndo sé devido a pandemia de Covid-19, mas também por varias situacdes
gue surgiram na sociedade, fazendo com que o marketing evoluisse de Marketing 4.0 para
Marketing 5.0.

Mehta (2022) refere que o Marketing 5.0 é centrado na humanidade e utiliza a inteligéncia
artificial. Kotler et al. (2021) também explicam que o Marketing 5.0 aplica tecnologias que
imitam o comportamento humano para criar, comunicar, fornecer e aumentar o valor das

informagdes ao longo do dia do consumidor.

Conforme mencionado anteriormente, existem aplicagdes que fazem com que o
Marketing 5.0 ndo seja limitado apenas a processos internos; as tecnologias avancadas
ajudam a area do marketing digital a evoluir, proporcionando valor e melhorando o

desempenho dos profissionais de marketing digital (Kotler et al., 2021).

O marketing digital transformou radicalmente a forma como as empresas interagem com
os seus clientes e alterou profundamente a dindmica do marketing tradicional. A seguir,
destacam-se as principais mudancas trazidas pelo marketing digital, assim como o impacto

que essas transformagdes tiveram na comunicagio empresarial.



2.1.1. Personalizagdo e segmentacdo do publico

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), com o marketing digital, as empresas
podem agora segmentar o seu publico de forma muito mais precisa e eficaz. A analise de
dados comportamentais e demograficos tornou-se essencial para compreender as
preferéncias dos clientes, permitindo a criacdo de comunicacfes personalizadas para cada
grupo. Ao oferecer experiéncias adaptadas a cada perfil, a personalizacdo vai para além da
comunicagdo de massas tradicional, aumentando as taxas de converséo e a fidelizagdo dos

consumidores.

Esta tendéncia é exemplificada de forma clara por plataformas como o Google Ads e 0
Facebook Ads, que utilizam algoritmos sofisticados para direcionar anincios com base em
informacdes como a localizagdo geogréfica, a idade, 0s interesses e a atividade online. As
empresas beneficiam desta capacidade de segmentar campanhas com tanta preciséo, pois isso
permite-lhes alcancar os consumidores certos com a mensagem adequada no momento
oportuno (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

2.1.2. Comunicacao bidirecional e envolvimento do publico

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2013) a analise aprofundada sobre a
comunicacdo bidirecional no marketing digital explora como as empresas comunicam
diretamente com os clientes através das redes sociais. Estes clientes ndo sé recebem
comunicagdes, como também interagem ativamente, partilhando os seus pensamentos e
experiéncias, o que influencia significativamente a percecdo que tém de uma empresa. Este
dialogo constante destaca a importancia do envolvimento dos clientes na construcdo da

narrativa da marca.

Para além de fortalecer as relacfes entre empresas e clientes, esta comunicacao
bidirecional representa uma oportunidade para a co-criacdo de valor. Para garantir a
coeréncia e a relevancia da narrativa da marca, as empresas devem monitorizar
constantemente estas interagdes e gerir as discussoes. Esta nova posicao dos clientes reforca
ainda mais o carater interativo do marketing digital, no qual a troca de informagdes em tempo

real influéncia diretamente a percecdo publica das empresas (Hennig-Thurau et al. 2013).



2.1.3. Criacao de conteudo e inbound marketing

No marketing digital, o conceito de inbound marketing coloca a énfase na criacdo de
contetdos relevantes e valiosos para atrair os clientes de forma natural. Ao oferecer
informacdes e solucdes que correspondem as necessidades do publico, o inbound marketing
procura envolvé-lo como alternativa as taticas publicitarias tradicionais, que muitas vezes
irritam e interrompem (Halligan & Shah, 2009). Segundo 0s mesmos autores, as empresas
produzem conteudos para os seus clientes, como infografias, videos e blogues, entre outros,
com o objetivo de criar valor e conquistar a sua confianca. Ao fornecer informac@es Uteis e
solugdes para os seus problemas, as marcas constroem relagdes mais fortes e duradouras com

0s seus clientes, aproximando-os de forma natural do funil de vendas.

2.1.4 Marketing omnicanal

Segundo Verhoef et al. (2015) a distin¢do entre canais online e offline esta a tornar-se
cada vez mais ténue com o crescimento do omnicanal. Para oferecer uma experiéncia
consistente, as empresas integram estes pontos de contacto e reforcam a sua presenca em
varias plataformas. Com esta conectividade, um cliente pode, por exemplo, iniciar uma
compra num dispositivo mével, procurar mais informac6es numa loja fisica e concluir a
transagéo online, tudo de forma integrada. Como os clientes podem navegar livremente por
diferentes canais sem comprometer a consisténcia do servico ou das ofertas, este método

melhora a experiéncia do cliente e promove uma maior fidelidade a marca.

Além disso, o marketing omnicanal destaca a importancia de utilizar os dados gerados
em varios pontos de contacto para personalizar ainda mais as campanhas. Ao recolher
informacdes sobre o comportamento dos clientes em diferentes canais, as empresas
conseguem ajustar as suas estratégias em tempo real, promovendo ofertas personalizadas e
mais relevantes. Assim, o marketing omnicanal foca-se em fornecer valor continuo ao cliente
e em otimizar a eficécia e eficiéncia das campanhas, em vez de simplesmente estar presente

em multiplos canais (Verhoef et al. 2015).



2.1.5. Medicdo e otimizagdo em tempo real

O marketing digital também tornou possivel medir os resultados das campanhas em
tempo real, o que representa uma mudanca significativa. Ferramentas como o HubSpot, o
Google Analytics e as plataformas de redes sociais permitem obter informac6es detalhadas
sobre 0 comportamento dos utilizadores, as taxas de conversdo e o retorno do investimento
(ROI). Com base nesses dados, as empresas podem ajustar de imediato as suas estratégias
para maximizar os resultados (Kotler et al. 2016).

Kotler et al. (2016) afirmam que a utilizacdo de tecnologias de medicédo e controlo é
essencial para fazer ajustes nas campanhas em tempo real. Com as tecnologias de recolha de
dados em tempo real, as plataformas de marketing digital permitem as empresas monitorizar
as interacdes dos clientes com as marcas e as campanhas. Isto proporciona uma base sélida
para decisdes rapidas, que podem maximizar a eficacia de uma campanha. Estas medicGes
permitem que o feedback instantaneo e os resultados da campanha sejam utilizados para

ajustar as mensagens, 0s canais e até o publico-alvo.

2.1.6. A importancia da recomendacéo e os influenciadores digitais

Com a expansdo das plataformas de redes sociais, surgiu um novo modelo de
comunicacdo realizado através de influenciadores digitais. Para alcancar de forma mais
eficaz pablicos de nicho, as empresas comecaram a colaborar com influenciadores, ou
criadores de conteudos com uma base de seguidores consideravel, para promover produtos

de maneira auténtica e direcionada (Lou & Yuan, 2018).

Segundo Lou e Yuan (2018), a confianga dos consumidores no contedo patrocinado
é amplamente influenciada pela credibilidade dos influenciadores e pelo valor da mensagem.
As empresas podem impactar diretamente as intencbes de compra e aumentar o
reconhecimento da marca ao estabelecer parcerias com influenciadores que partilhem valores
semelhantes aos dos seus seguidores. As recomendacOes feitas pelos influenciadores séo
consideradas mais fiaveis do que as da publicidade tradicional, devido a sua autenticidade e

a ligacdo emocional que estabelecem com o publico.



2.1.7. As ferramentas do marketing digital

O marketing digital é hoje amplamente utilizado, ndo apenas porque os consumidores
passam muito tempo na internet, mas também pelo facto de as organiza¢cGes promoverem 0s
seus produtos nas plataformas digitais, levando os consumidores a adquirir os mesmos bens

e servicos, ou outros, dada a grande diversidade de produtos disponiveis nas varias

plataformas digitais (Kalra et al., 2023).

Como referido, 0 marketing tem vindo a ajustar-se para satisfazer as necessidades dos
consumidores, sejam criancas, jovens ou adultos. Verifica-se assim, que existem muitos
clientes diversificados e com gostos diferentes e que as necessidades séo influenciadas
através de varios fatores, como por exemplo, os habitos de compra do cliente (Kalra et al.,

2023).

Munsch (2018) refere que o marketing digital ndo visa apenas o consumo, mas também
a educacdo. O autor refere, igualmente, que o marketing esta presente nas geracdes presentes
e futuras, e é fundamental captar a atencdo destes grupos nas areas do marketing digital, da
comunicacgdo e da publicidade, dado que a partilha de informacdo entre as geracdes € bastante
acentuada atraves das redes sociais.

Para além disso, o marketing digital tem-se adaptado ao crescimento da era digital, pois,
as empresas comegaram a pensar como sera o ecossistema digital no futuro. Atualmente, as
empresas preocupam-se com a sustentabilidade e com o crescimento dos modelos de negdcio

numa perspetiva a longo prazo (Saura et al., 2020).

De acordo com Bala (2018), o marketing digital beneficia as empresas com uma

variedade de estratégias e ferramentas que, de seguida, se enumeram:

e SEO (Search Engine Optimization) — conjunto de técnicas usadas para alcancar o
desempenho e o posicionamento dos websites nas paginas de resultados mais

populares (Alfiana et al., 2023).

e SEM (Search Engine Marketing) — mecanismo de marketing cujo objetivo principal
é fazer com que 0s anuncios sejam cada vez mais vistos nas paginas procuradas do
SEM (Search Engine Marketing) (Okoro et al., 2023)
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Marketing de Conteddo — estratégia que tem em vista a criacdo e distribuicdo de
conteldo muito cativante e interessante, de modo, a reter os consumidores. Este
apresenta conteudos Uteis e potenciais para o publico-alvo, tanto a nivel de trabalho
como pessoal (Content Marketinf Institue, 2023).

Publicidade digital — uma ferramenta crucial no marketing online, destacando-se pela
sua capacidade de envolver e interagir com os consumidores, o que faz com que haja
uma maior facilidade na personalizacdo das mensagens publicitarias e a construcéo
de relac6es duradouras (Altaf et al., 2019). Ahmed et al. (2019) reforcam essa visdo
ao destacar que a publicidade digital € estratégica para a sustentabilidade da marcada,
pois permite obter o feedback instantaneo e realizar ajustes em tempo real atraves de

ferramentais como o email marketing, SEO e redes sociais.

Marketing nas redes sociais — conjunto de técnicas utilizadas por quase todas as
organizacbes nas redes virtuais com o objetivo de alcancar os consumidores
(Manzoor et al. 2020). As empresas utilizam uma variedade de estratégias e medidas
para compreenderem melhor as vantagens do marketing nas redes sociais e avaliarem

0 impacto nos resultados da empresa (Dolega et al., 2021)

Email marketing — um processo integrado, em que uma empresa utiliza a internet e
outras ferramentas de marketing digital para comunicar uma mensagem de marketing

a um segmento-alvo (Labanauskaité et al., 2020).

2.2. A Sustentabilidade ambiental

Segundo Han (2021), o ambiente natural esta seriamente ameacado por uma série de
questdes ambientais. Por esta razdo, o0 comportamento sustentavel dos consumidores é uma
componente fundamental para a conservacdo do ambiente, com o objetivo de ajudar a
sociedade (Han, 2021).

De acordo com Adams et al. (2016), a sustentabilidade ambiental foi desenvolvida e

estudada devido ao consumo excessivo de recursos, as desigualdades sociais e a deterioracao
ambiental, juntamente com mudltiplos apelos para um ambiente mais sustentavel. A

sustentabilidade ambiental visa equilibrar as necessidades humanas com a capacidade
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regenerativa do planeta, promovendo uma gestdo responsavel dos recursos naturais para

garantir a saude ecoldgica e o bem-estar das futuras geracdes (Adams et al., 2016).

Na perspetiva de Goodland (1995), a sustentabilidade ambiental surgiu de
preocupac0es sociais e € essencial para a populacdo mundial, tendo como finalidade melhorar
0 bem-estar humano atraves da protecdo das fontes de matérias-primas necessarias as
necessidades humanas e garantindo que as capacidades de absor¢do do meio ambiente ndo
sejam excedidos para evitar danos aos seres humanos. De acordo com o mesmo autor, 0
objetivo da sustentabilidade ambiental é manter os sistemas globais de apoio a vida, que
incluem aqueles que sustentam a vida humana. Os ecossistemas globais sdo capazes de
fornecer matérias-primas, alimentos, &gua, ar e energia. Além disso, a sustentabilidade exige

que esses recursos sejam mantidos e nao esgotados (Goodland, 1995).

A gquestdo ambiental deve-se, em grande parte, a problemas ambientais como o efeito
de estufa, a poluicdo do ar, da agua e do solo, a extin¢ao e perda de espécies e 0 esgotamento
dos recursos naturais (Wang et al., 2021). Segundo Han (2021), estes problemas ambientais
ameacam a sustentabilidade dos ecossistemas, sendo essencial que os consumidores

compreendam a necessidade de promover um comportamento ambiental sustentavel.

2.3. O Comportamento do consumidor

De acordo com Naim (2023), o comportamento do consumidor é o estudo de como 0s
individuos tomam decisdes sobre 0 que comprar para satisfazer as suas necessidades, desejos
ou vontades e como essas decisdes sao influenciadas pelas suas reagcbes comportamentais,
emocionais e mentais. Este campo de estudo centra-se em como as pessoas decidem afetar
0s seus recursos disponiveis — dinheiro, tempo e esfor¢o — na compra de produtos e servigos
(Khan et al., 2020).

Além disso, segundo Khan et al. (2020), essas decisfes de compra tém um impacto
significativo no comportamento dos consumidores. Para satisfazer os seus desejos, 0S

consumidores utilizam um processo de tomada de deciséo ao adquirir bens ou servicos.

Hawkins e Mothersbaugh (2016) destacam que o processo do comportamento do

consumidor é complexo e multifacetado. As decisbes dos consumidores frequentemente
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passam por varias fases e sdo influenciadas por uma ampla gama de variaveis, como valores

culturais, estilo de vida e demografia.

Nguyen e Johnson (2020) enfatizam a importancia da promocdo de condutas mais
amigaveis ao meio ambiente para a sustentabilidade ambiental. O comportamento dos
consumidores impacta significativamente o ecossistema, tanto pela poluicdo quanto pelo
esgotamento de recursos naturais ndo renovaveis (Abeliotis et al., 2010). No entanto, nem
todos os consumidores estdo dispostos a praticar a responsabilidade ambiental. Muitos
acreditam que os produtos ecoldgicos sdo menos eficazes, 0 que gera relutancia em compra-
los (Abeliotis et al., 2010).

2.3.1. As teorias comportamentais ligadas ao comportamento sustentavel

Com o ecossistema a sofrer constantes ameacas, surgiram teorias que ajudam a
promover a sustentabilidade nomeadamente: a teoria da acdo fundamentada e a teoria do

comportamento planeado (Han, 2021).

A teoria da acdo fundamentada “representa o comportamento social e defende que o
comportamento humano € o resultado de crencas que estdo subjacentes a esse

comportamento” (Pirmoradi et al, p.120, 2021).

Por outro lado, do ponto de vista de Fishbein e Ajzen (1975), existem dois fatores que
afetam a conduta do ser humano: a atitude e as normas subjetivas. A atitude é uma disposicao
para responder de uma forma favoravel ou desfavoravel a um determinado objeto
psicoldgico, enquanto as normas subjetivas sdo todos os individuos na vida de uma pessoa,
juntamente com a percecdo do que esses individuos gostariam que ela fizesse (Fishbein &
Ajzen, 1975). Devido a estes fatores, as pessoas comportam-se socialmente com base na sua

cultura e nas suas crencas (Pirmoradi, 2021).

Segundo Ajzen (2020), a teoria do comportamento planeado tem sido amplamente
utilizada para compreender muitos comportamentos que exigem a aquisicdo de
conhecimentos e capacidades especificas; estes podem igualmente exigir capacidades de
ultrapassar obstaculos, como por exemplo: a falta de fundos, tempo ou recursos. O modelo
criado por Ajzen em 1985, também € utilizado na literatura sobre comportamentos de
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conservacdo ambiental, também denominado como comportamento amigo do ambiente
(Stern, 2000).

2.4. A Responsabilidade social corporativa

De acordo com Malik et al. (2021), a responsabilidade social corporativa é o conceito
pelo qual as empresas assumem a responsabilidade de melhorar o desempenho em
diversificados aspetos, como o ambiente, a economia, o bem-estar dos trabalhadores, o
desenvolvimento ético da empresa e o planeamento e opera¢des da empresa que, em Ultima

analise, estas acOes refletem a imagem que as partes interessadas tém da empresa.

A responsabilidade social corporativa tem uma importancia significativa devido aos

trés elementos principais: mercado social, governamental e globalizagdo (Moon, 2007).

Segundo Moon (2007), a responsabilidade social usa um modelo tedrico de estratégia
empresarial baseado na visao da empresa, nos recursos humanos e nas politicas empresariais

para demonstrar como é que cada um se relaciona com o desenvolvimento sustentavel.

Contudo, de acordo com o mesmo autor referido anteriormente, tanto a
responsabilidade social corporativa quanto o desenvolvimento sustentavel podem ser
considerados incompativeis em certos aspetos. A responsabilidade social corporativa visa
promover o desenvolvimento econdmico, mas muitas vezes é vista como incompativel com
a preservacdo da Terra, dos seus recursos e da sua integridade. Por outro lado, o
desenvolvimento sustentavel defende que as empresas devem integrar a responsabilidade
social em suas préticas, assegurando gque o crescimento econémico ndo comprometa 0 meio
ambiente (Moon, 2007).

E possivel verificar que a sustentabilidade estd presente na responsabilidade social
corporativa, abrangendo a sustentabilidade da empresa, do ambiente e da sociedade.
Portanto, ndo estd limitada a um unico fator, mas sim a diversos aspetos (Moon, 2017).
Segundo o autor mencionado, o termo "desenvolvimento sustentavel™ tem sido amplamente
utilizado para descrever programas de responsabilidade social corporativa. Assim, tanto o

desenvolvimento sustentavel quanto a responsabilidade social corporativa tém sido cada vez
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mais valorizados, pois a sustentabilidade € uma preocupacdo global. Ninguém quer ser

considerado ndo sustentavel ou socialmente irresponsavel (Moon, 2017).

2.5. As dimensoes do conceito de sustentabilidade

Com o aumento rapido da populagdo e do consumo de recursos, a sociedade enfrenta
inimeros desafios, verificando-se cada vez mais a importancia de mudar as crencas sobre o

modo como as pessoas aplicam os termos de sustentabilidade (Toli & Murtagh, 2020).

De acordo com Majid e Koe (2012), a teoria Triple Bottom Line (TBL) foi
desenvolvida por John Elkigton, em 1994, num esfor¢co para encontrar uma forma de

comunicar a crescente adoc¢do de valores sustentaveis nas operagdes das empresas.

Segundo Elkington (2004), existem trés elementos do comportamento sustentavel que
criam valor e que sdo os valores economico, ambiental e social. O valor econémico é o
indicador convencional da rentabilidade de uma empresa (relacdo entre ganhos e perdas); o
valor ambiental refere-se ao indicador que mede o nivel de responsabilidade ambiental de
uma empresa; o valor social indica o grau de consciéncia social que uma organizagédo tem
tido desde o inicio. Sdo estes os 3 pilares que fundamentam as preocupacdes com a
sustentabilidade.

Conforme Atu e Kingsley (2013), a teoria Triple Bottom Line (TBL) € um acordo entre
as empresas e a comunidade sobre questbes sociais e ecoldgicas. Existem vantagens e
desvantagens na teoria Triple Bottom Line (TBL), sendo uma das vantagens é que a
sensibilizacdo dos consumidores para os efeitos que as empresas tém no ambiente que
aumentou devido a evidéncia do esgotamento dos recursos naturais, uma vez que estes nao
serdo suficientes num futuro préximo se nada se alterar. Para atingir os objetivos, é essencial
que as grandes empresas modifiquem as suas operacfes de forma a melhor utilizar os
recursos limitados e comunicar os resultados das orientacOes e das praticas em mudanca (Atu
& Kingsley, 2013).
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2.5.1. A importancia das campanhas de sensibilizacdo para a sustentabilidade ambiental

De acordo com Frame e Newton (2007), as campanhas de marketing social tém
evoluido ao longo dos anos, focando-se em incentivar a ado¢do de comportamentos mais
sustentaveis por parte dos consumidores e da sociedade. Estas campanhas realcam a
necessidade de estratégias de marketing mais eficazes e responsaveis, destacando o papel que
podem desempenhar na divulgacdo de préticas que beneficiem o meio ambiente e o bem-
estar social.

Através da publicidade e de outras formas de comunicacdo, as campanhas de
sustentabilidade que sdo apresentadas aos consumidores, evidenciando exemplos de
marketing social interessantes e cativantes e levando os consumidores a aderirem a uma ideia
ou comportamento. Por outro lado, a jungdo do marketing social com a sustentabilidade
ambiental, pode vir a ter um impacto significativo no desenvolvimento das suas formas de

comunicar com o publico (Frame & Newton, 2007).

Tradicionalmente, uma boa parte da comunicacdo dirigida a sociedade tinha como
objetivo a realizacdo de vendas e era vista como protagonista do ambiente organizacional,
toda a sua estratégia e esforco se centrava em resultados mensuraveis e instantaneos, e era
evidente uma forte componente de marketing quase agressivo (Evangelista & Rudo, 2011).
Os autores adiantam, porém, que com a evolucdo dos meios de comunicacdo e das proprias
organizacOes, passou-se a atribuir uma maior énfase a estratégia da informacao que pode nao
ser diretamente e apenas focada na venda, mas também em outras preocupa¢des de carater

mais social.

E, pois, no contexto de uma sociedade mais atenta as questdes ambientais, que as
campanhas de sensibilizacdo ambiental devem ser enquadradas. E porque a divulgacéao destas
campanhas é feita através de um marketing com propositos sociais, 0 capitulo seguinte

abordara os fundamentos do marketing do bem social.

2.6. O Marketing Social

De acordo com Kotler e Zaltman (1971), o Marketing Social consiste no

desenvolvimento, execucdo e supervisdo de iniciativas destinadas a influenciar a aceitacéo
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de conceitos sociais, procurando-se estimular atitudes e comportamentos que tém em vista a
melhoria da sociedade. Tal como em outras areas de aplicacdo, o Marketing Social envolve
a andlise de varios fatores, como o planeamento do produto, o pre¢o, a comunicagédo, a

distribuicéo e a investigacdo de marketing, tal como o diagndstico da situacao.

Segundo Andreasen (1994, p.110), "Marketing social é a adaptacdo das tecnologias
de marketing comercial para programas desenhados para influenciar o comportamento
voluntario de publicos-alvo, visando melhorar o seu bem-estar pessoal e o da sociedade da

qual fazem parte”.
Andreasen (1994) destaca algumas caracteristicas fundamentais do marketing social:

e Adaptacdo de Tecnologias Comerciais: O marketing social utiliza tecnologias
desenvolvidas no setor comercial, mas com um foco claro na mudanca de
comportamento voluntario, evitando a imposicao forgada de aces ou a pressao

intensa.

e Foco em Programas Duradouros: Os programas de marketing social sdo
continuos e podem durar décadas, incorporando multiplas campanhas ao longo

do tempo.

e Mudanca de Comportamento como Meta Principal: O sucesso do marketing
social ¢ medido pela capacidade de provocar mudancas reais no comportamento
do publico-alvo, sendo essencial que essas mudancas conduzam a acOes

concretas.

e Beneficio ao Pablico: O marketing social procura beneficiar diretamente os
individuos ou a sociedade como um todo, ao contrario do marketing comercial,
que visa o lucro para a organizacao. Os programas de marketing social focam em

resultados que promovam a saude, a seguranga e o bem-estar social.

A teoria, a investigagéo e a pratica do marketing social s&o dominios dindmicos e em
constante evolugdo (French & Russel-Bennett, 2015). Dado que a conduta humana é
influenciada pelo marketing, e que muitas questdes sociais e de saude tém raizes
comportamentais, 0 marketing social apresenta uma abordagem viavel para promover ganhos

em termos de bem-estar e satde (McDermott et al., 2005).
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O mix de marketing no contexto do marketing social, conforme discutido no artigo de
Andreasen (2012), envolve uma série de consideragdes e adaptacdes dos tradicionais 4 Ps
(Produto, Preco, Distribuicdo e Promocao) para objetivos que vao além de meras transaces
comerciais. Andreasen (2012), numa analise abrangente, discute como esses elementos do
mix de marketing séo reinterpretados e utilizados no contexto social, destacando os desafios

unicos enfrentados pelos profissionais dessa area.

Para além disso, marketing social utiliza uma adaptacdo estratégica dos 4 Ps
tradicionais do marketing comercial — Produto, Preco, Distribuicdo e Promog¢do — para
alcancar objetivos sociais e de satde publica. A seguir, detalhamos cada um desses elementos

no contexto do marketing social, conforme discutido por Andreasen (1995).

e Produto — é a ideia, comportamento ou servigo que estd a ser promovido para

melhorar o bem-estar social.

e Preco — refere-se ao custo total (financeiro, temporal, emocional) que o publico-

alvo deve pagar para adotar o0 comportamento desejado.

e Distribuicdo — envolve tornar o comportamento ou servigo acessivel ao publico-

alvo.

e Promocdo — envolve as atividades de comunicagdo usadas para incentivar a

adocdo do comportamento desejado.

Segundo Bates (2010), as campanhas do marketing social sobre a sustentabilidade
ambiental sdo dirigidas a um publico-alvo especifico, com a informacéo objetiva para que o0s
consumidores tenham um maior conhecimento sobre o que é sustentabilidade ambiental e de

que forma ela € ameacada;

Ainda de acordo com Bates (2010), o marketing social ndo apenas se desenvolve
através das redes sociais, mas também através de mdltiplos canais, tais como websites,
videos, revistas, jornais, e plataformas de video. Além dos canais, elementos como design e
0s videos sdo usados para reforcar a mensagem. Por detrds da apresentacdo do marketing
social existe a realizagdo de uma grande pesquisa de informacédo para que as campanhas se
realizem (Bates, 2010). Segundo a opinido do autor a preparagdo/pesquisa de informagéo é

de tal forma exigente o que torna o trabalho da campanha mais espetacular.
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Segundo Borawska (2020), as campanhas sdo criadas para solucionar varios
problemas. Exemplos comuns disso sd8o as mudancgas climéticas, a biodiversidade, os
animais, a dieta/nutricdo, o consumo de bens essenciais e a reducdo de residuos, como

podemos observar na tabela 2.

Tabela 2

Exemplos de temas de sensibilizacdo do publico

Temas Globais das

Campanhas Apelos das campanhas

e Sensibilizagdo para as alteragdes climaticas;
e Reducdo das emissfes de CO2;

e Travar a desflorestacéo;

e Promocéo de fontes de energia alternativas;

e Promocéao da utilizagdo de outros meios de transporte para
além do automovel.

Alteracdes climéticas

Biodiversidade e Protecdo da biodiversidade;
e Apoio as espécies ameagadas de extingao;
e Preservagdo da natureza.

e Promocao da criacdo responsavel de animais;
e Promocdo da adogdo de animais do abrigo;
Animais e Prevencdo de maus-tratos a animais;

e Parar com os testes em animais;

e Alimentagdo/nutricéo;

e Promover a ingestdo de agua;

e Promocdo de uma dieta vegana/vegetariana.

e Promocéo da poupanca de agua;

Consumo de bens e Promocdo da poupanga de energia;

e Reciclagem e utilizacdo de artigos reutilizaveis;
e Desincentivar a compra de produtos de couro;

e Parar com 0 consumo excessivo de papel.

e Cuidar da limpeza do ambiente (limpar, ndo deitar lixo no

Reducio de residuos chao);
e Separacdo dos residuos.

Fonte: Borawska (2017)

19



Segundo Borawska (2020), as campanhas de sensibilizacdo do publico, antes de serem
publicadas e anunciadas de forma eficaz, devem ser cuidadosamente pensadas, uma vez que
sdo fundamentais para atrair os consumidores e que tém uma duragdo limitada. Muitas
campanhas sdo desenvolvidas anualmente para apoiar os problemas como os apresentados
na tabela 2; no entanto, nem todas as pessoas/empresas conseguem alcancar 0s seus objetivos
propostos. O autor refere, ainda, que estas campanhas tém custos, que muitas vezes
ultrapassam as previsfes calculadas, levando a que a eficacia e o impacto das campanhas

possam variar entre si (Borawska, 2020).

Para Chinie et al. (2021), o combate ao desperdicio alimentar pelos consumidores é um
problema presente no dia a dia. O Estado, os governos, as empresas privadas e as
organizagOes sem fins lucrativos langaram iniciativas para sensibilizar as pessoas para este
tema, uma vez que continua a ser uma questao de grande relevancia a nivel social, econémico

e ambiental.

Por exemplo, no caso do desperdicio alimentar, referem Chinie et al. (2021), como ele
ocorre principalmente ao nivel do consumidor, as campanhas devem ser divulgadas em locais
em que chamem a atencdo das pessoas, como por exemplo, em supermercados ou
restaurantes, bem como nas redes sociais e na internet. De acordo com 0s autores, estas
campanhas de sensibilizacdo para reduzir o desperdicio alimentar ajudam os consumidores a
reduzir a quantidade de alimentos verificando-se uma reducéo significativa ao nivel dos

desperdicios alimentares.

Como referido, um dos principais objetivos das campanhas é preservar o ambiente
reduzindo, assim, a perda de recursos, a poluicdo e a preservacdo da biodiversidade. No
entanto, devido a poluicéo do plastico, a situagao tornou-se insustentavel, provocando efeitos
nocivos por causa do material utilizado fazendo assim, com que a seguran¢a ambiental
diminua (Sedek, 2021).

No contexto das campanhas sociais, é pertinente mencionar o trabalho de Sedek (2021),
que se dedicou a um estudo aprofundado e detalhado dessas iniciativas. O autor focou-se na
avaliacdo dos impactos e na eficicia das campanhas, proporcionando uma compreensao

abrangente dos seus efeitos sobre a sensibilizacdo e a mudanca de comportamento em relacéo

20



ao uso do pléastico. Essas campanhas abrangem tanto o lado emocional quanto o racional,

fortalecendo ainda mais a eficicia das suas mensagens.

Segundo este autor, as campanhas de sensibilizacdo do publico tém frequentemente
como objetivo alterar comportamentos e aumentar a sensibilizacdo; para tal, combinam
frequentemente apelos emocionais e intelectuais. Além do mais, para assegurar uma
influéncia significativa e rdpida no comportamento do publico, os esfor¢os de sensibilizacéo
para a poluicdo dos plasticos e a sustentabilidade ambiental estabelecem normalmente um
equilibrio entre apelos racionais e emocionais, com uma pequena énfase nos apelos

emocionais.

Sedek (2021) refere, ainda, que os consumidores tém de ser cada vez mais focados na
preservacdo do ambiente, esperando-se que alterem os comportamentos que sdo prejudiciais
ao meio ambiente, por forma a diminuir a poluicdo e que se promovam os esforcos

ambientais.

De acordo com o mesmo autor, foram realizadas varias campanhas de sensibilizacdo
para avaliar o impacto que estas tiveram sobre a polui¢do causada pelo plastico, ja que
existem aspetos fundamentais na preservacao do ambiente, tais como fatores econémicos,
sociais e ambientais, bem como a reducédo de habitos humanos insustentaveis. Atualmente, é
possivel constatar que esses habitos, além de terem impacto no presente, também terdo
repercussoes no futuro (Sedek, 2021).

2.7. O papel da emocio na sensibilizacido do publico

Na opinido de Hubble (2020), as iniciativas de marketing emocional s&o um meio
altamente eficaz de expandir a base de consumidores de uma marca, 0 que tem varias
vantagens a longo prazo. Além disso, este mesmo autor refere que um marketing que joga
com as emocdes dos seus clientes e promove gradualmente um maior apreco pela marca é

considerado emotivo.

Um fendmeno poderoso no comportamento do consumidor que tem uma grande

influéncia nas decis@es finais de compra € a irracionalidade (Vrtana & Krizanova, 2023).
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Segundo, Vrtana e Krizanova (2023), atualmente, as empresas estdo mais concentradas nas

experiéncias emocionais devido a abordagens integradas.

A emocdo é um antecedente fundamental que influencia as rea¢Ges dos consumidores,
incluindo as opinides sobre a marca, 0 anuncio e a intengcdo de compra, bem como o falado
de boca em boca (Kim et al., 2020)

Os fatores emocionais influenciam o comportamento dos consumidores. Mais do que
nunca, as pessoas envolvidas com as marcas tém opinides diferentes sobre elas e procuram
empresas que se alinham com as crencas delas e se for necessario até se recusam a comprar

naquelas que ndo fazem parte das suas crencas (Hubble, 2020).

Para Kim et al. (2020), as ideias e os sentimentos dos clientes influenciam o sucesso
da rececdo dos anuncios, e esta teoria propde que os anuncios sdao mais eficazes quando

combinam apelos emocionais e intelectuais.

Refira-se, ainda, que o marketing sustentavel baseia-se fortemente na compreenséo das
respostas comportamentais e psicologicas dos clientes aos apelos feitos nos textos
publicitéarios, uma vez que, sem isso, os resultados ndo seriam suficientes. Dado que, dos trés
pilares da sustentabilidade, a presente investigacdo visa a componente ambiental, o capitulo

seguinte foca a comunicacéo relacionada com o ambiente.

2.8. A Comunica¢iao ambiental

A comunicacdo desempenha um papel crucial na nossa compreensdo do ambiente e das
preocupacOes ambientais (Hansen, 2011). Segundo este autor, ao longo dos ultimos 20 anos,
a investigacéo sobre os media e a comunica¢do ambiental ndo so solidificou a sua posicéo

como uma disciplina Unica, mas também sofreu uma evolucdo e diversificagdo significativas.

Contudo, os estudos de comunicacdo ambiental expandiram-se de um foco restrito em
problemas ambientais para incluir uma gama mais ampla de topicos relacionados com o risco,

a ciéncia, a medicina/salide e o ambiente (Hansen, 2011).

De acordo com Burgess e Harrison (1998), as comunicagdes de natureza ambiental ndo

conseguem persuadir a populacdo quando as pessoas comecam a compreender os problemas
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e as consequéncias sociais associados as questdes ambientais, quando os apelos retoricos nao
séo suficientemente diferenciados ou quando as pessoas se opdem ativamente aos discursos
de grupos mais poderosos. Apesar disso, segundo Torelli et al. (2019), houve algumas
investigacOes que verificaram que 0s jovens, especialmente 0s universitarios, possuem um
elevado grau de sensibilizacdo, conhecimento e abertura em relagédo as questdes ambientais

e a comunicacdo ambiental, como as alteragdes climéticas e as consideragdes éticas.

Para aumentar a sensibilizacdo e a compreensdo do publico para as preocupacoes
ambientais e sustentaveis, como a deterioracdo ambiental e as praticas econdémicas
insustentaveis, as organizacfes ambientais e 0s grupos de pressdo criaram programas e

campanhas ambientais (Barbarossa & Pelsmacker, 2016).
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3. AS CAMPANHAS EM ANALISE

No ambito desta investigacao, foi apresentado aos participantes um conjunto de campanhas

de sensibilizacdo, como forma de estimular comentérios e avaliar as respetivas percecgoes.

Seguem-se as campanhas em estudo.

Campanhas de sensibilizacédo na sustentabilidade ambiental

A. CAMPANHA TRASH FREE SEAS (com apelo emocional)

https://oceanconservancy.org/

A campanha “Trash Free Seas” foi langada em 2012 com o objetivo de garantir um

oceano saudavel e livre de lixo. A partir de 2020, a "Ocean Conservancy" intensificou os

seus esforcos para enfrentar a crescente crise da poluicdo pléstica nos oceanos. O principal

objetivo da campanha é reduzir a poluicdo pléstica nos oceanos através de diversas

estratégias:

o

Limpeza de Praias: Para reduzir o lixo plastico e outros residuos, a campanha

organiza e apoia limpezas de praias em todo o mundo.

Advocacia Politica: Colabora com legisladores e decisores para promulgar leis e

politicas que diminuam a producéo e a eliminagdo inadequada de plasticos.

Parcerias Corporativas: Trabalha em conjunto com empresas para incentivar a
utilizacdo de menos plasticos de utilizacdo Unica e promover praticas mais

sustentaveis.

Educacdo e Consciencializacdo: Educa as pessoas sobre os efeitos nocivos da
poluicdo por plésticos e promove praticas que reduzam a utilizagcdo de plasticos

descartaveis

Video: https://www.youtube.com/watch?v=7J1jV T{fK1M

O video "Working Together to Find Solutions to the Alaska Marine Debris Problem”

destaca os esforgos colaborativos para resolver o problema dos residuos marinhos no Alasca.

Ele explora como diferentes organizacGes, comunidades e cientistas trabalham juntos para

limpar e prevenir a poluicdo por detritos no oceano, com foco especial nos desafios Unicos
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enfrentados no ambiente do Alasca. O video também discute as solu¢des implementadas e a

importancia da consciencializa¢do publica para proteger a vida marinha e as costas da regido.

Figura 1

Plastics in Ocean

Fonte: Ocean Conservancy

https://oceanconservancy.org/trash-free-seas/plastics-in-the-ocean/

Figura 2

Trash Free Seas: Take a Deep Dive

Fonte: Ocean Conservancy
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Figura 3

Trash Free Seas: Take a Deep Dive

Fonte: Ocean Conservancy

https://oceanconservancy.org/trash-free-seas/take-deep-dive/

Gracas a campanha "Trash Free Seas", milhdes de toneladas de residuos plasticos foram
removidos dos oceanos. A campanha teve um impacto significativo nas politicas publicas e
aumentou a sensibilizacdo para a necessidade de conservar 0s ecossistemas marinhos em

todo o mundo.

B. CAMPANHA GREEN PEACE CLIMATE CHANGE (com apelo emocional)

https://www.greenpeace.org.uk/challenges/climate-change/

As condicdes climatéricas extremas e a subida do nivel do mar, provocadas pelas
alteracOes climéticas, ameacam a vida de centenas de milhdes de pessoas. Contudo, esta crise

também nos oferece uma oportunidade de repensar e melhorar 0 nosso modo de vida.

Atualmente, milhares de milhdes de pessoas enfrentam fendmenos meteoroldgicos
extremos e 0 aumento do nivel do mar, consequéncia direta das mudancas climaticas. E
especialmente preocupante que as populagdes mais pobres, muitas vezes oriundas de paises
gue menos contribuiram para este problema global, sejam as mais afetadas. As geracdes mais
jovens estdo a ver as suas perspetivas de futuro num planeta saudavel e habitavel a serem

gravemente comprometidas.
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Além dos impactos humanos evidentes, as alteracdes climéticas estdo a devastar a
natureza, da qual todos dependemos para sobreviver. A fauna marinha esta a perder os seus
habitats e assistimos a uma extincdo massiva de corais devido ao aquecimento e a

acidificacdo dos oceanos.

Um milhdo de espécies encontra-se em risco de extin¢cdo, uma vez que os frageis
ecossistemas, que sustentam plantas, animais e insetos, ndo conseguem adaptar-se as rapidas
alteracOes de temperatura. Isto coloca em risco a nossa qualidade de vida, salide e seguranga

alimentar.

A saude dos sistemas vivos do nosso planeta esta profundamente interligada com o estado
do clima. Qualquer perturbagcdo em um deles tera inevitavelmente um impacto significativo

no outro.

o Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=-CwkccAgKrs

O video “Greenpeace 2023: there's something in the air” aborda a crise climatica global,
explicando as suas causas, 0S seus impactos e as suas possiveis soluces. Explora de que
forma as atividades humanas, sobretudo a queima de combustiveis fosseis que tém agravado
o efeito de estufa, levando ao aquecimento global e alteracdes climaticas que estdo a afetar

ecossistemas e sociedades em todo o mundo.

o Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=WtAbCkKG6EIA

O video “Chernobyl:1986 disaster 'liquidators’ warn of new nuclear dangers at
Zaporizhzhia” explora os perigos do lixo nuclear, destacando como o descarte inadequado
desses residuos pode ter consequéncias devastadoras para 0 meio ambiente e a saude humana.
O video também discute a falta de solucGes seguras e sustentaveis para a gestao de residuos
nucleares, salientando a importancia de consciencializar o publico e pressionar para obter
melhores préaticas na industria nuclear. A mensagem central é a necessidade urgente de

abordar a crise do lixo nuclear com responsabilidade e inovagéo.
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Figura 4

Climate Change affects us all.

Fonte: Greenpeace

https://x.com/Greenpeace/status/407886984506376192

Figura 5

Climate Change — Greenpeace USA

Fonte: Greenpeace

https://www.greenpeace.org/usa/campaigns/climate/
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Figura 6

Greenpeace Climate Change

Fonte: Behance

https://www.behance.net/gallery/406484/Greenpeace-I-Climate-change

Figura7

We need to stop this climate emergency.

Fonte: Greenpeace

https://www.greenpeace.org/international/story/23369/united-climate-emergency/

C. WHALE AND DoLPHINS CONSERVATIONS (com apelo emocional)

https://uk.whales.org/

https://uk.whales.org/about/our-aims-and-objectives/
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A Whale and Dolphins Conservations séo especialistas em assuntos relacionados com
baleias e golfinhos. Operam numa escala global através de investigagdo no terreno,
programas de conservacédo, defesa, aconselhamento governamental, campanhas, educacao e

muito mais.
Metas:

o Parar acaca a baleia: O objetivo é reduzir o namero de mortes e diminuir o nimero

de nagGes que praticam a caca as baleias.

e Acabar com o cativeiro: Visa diminuir a quantidade de animais mantidos em

cativeiro e criar programas para a sua libertacdo ou para a criacao de santuarios.

o Criar mares saudaveis: A intencdo é salvaguardar habitats adicionais de baleias e
golfinhos tanto nas vias navegaveis nacionais como em alto mar, a fim de proteger

melhor estes mamiferos marinhos.

o Acabar com as capturas acessorias: O principal objetivo € reduzir o nimero de
mortes e ferimentos de baleias e golfinhos provocados pelo emaranhamento em redes

e equipamentos de pesca.

o Video: https://www.youtube.com/watch?v=TfJHsls4GZc

O video intitulado "WDC Toxic Tides - Lulu's Story - The Impact of Chemical Pollution
| Whale and Dolphin Conservation" narra a historia de Lulu, uma orca que foi encontrada
morta nas costas da Escocia. Criado pela organizacdo Whale and Dolphin Conservation
(WDC), o video destaca os impactos da polui¢do quimica nos oceanos, especialmente nos

cetaceos, como as baleias e os golfinhos.

Lulu fazia parte de uma das ultimas populacgdes de orcas no Reino Unido e foi encontrada
com niveis extremamente elevados de poluentes quimicos no seu corpo, particularmente
PCBs (bifenilos policlorados). Estes compostos, embora proibidos ha décadas, ainda estdo
presentes no meio ambiente e tém um impacto devastador na vida marinha. O video realca
como esses poluentes podem causar infertilidade e enfraquecer o sistema imunolégico dos

animais, contribuindo para o declinio de populagdes inteiras.
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Figura 8

Chemical pollution facts

Fonte: Whale and Dolphin Conservation

Figura 9

Toxid tides, troubled whales: The toll of chemical pollution

Fonte: Whale and Dolphin Conservation

D. NASA CLIMATE CHANGE (com apelo emocional)

https://science.nasa.gov/climate-change/

Missao:
Fornecer ao mundo informacdes fidveis, compreensiveis e Uteis sobre o clima em répida

mudancga, a partir da perspetiva global da NASA.
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Visao:
Uma sociedade consciente das alteragdes climaticas que coopera para criar um futuro mais

sustentavel.

Os investigadores poderdo analisar 0s oceanos e outras massas de agua utilizando uma
gama de luz que abrange o ultravioleta, o visivel e o infravermelho proximo, gracas ao
instrumento hiperespectral de cor oceénica do satélite. Isto permitird monitorizar a
distribuicdo do fitoplancton e, pela primeira vez, identificar quais as comunidades destes
organismos presentes a nivel global e em tempo real. Esta informacao sera Gtil para cientistas
e gestores de recursos costeiros, ajudando a prever a salde das pescas, controlar a

proliferacéo de algas nocivas e detetar mudancas no ambiente marinho.

o Video: https://plus.nasa.gov/video/nasas-earth-minute-usual-suspects-2/

O video "NASA’s Earth Minute: Usual Suspects" explica como, antes da Revolugao
Industrial, as mudancas climéticas eram causadas por fatores naturais, como a atividade
vulcénica e varia¢Ges na energia solar. No entanto, o aumento dos gases de efeito de estufa
devido a queima de combustiveis fésseis agora supera esses fatores naturais. As missdes
cientificas da NASA ajudam a compreender melhor estas mudancas, tanto naturais como as

causadas pelo ser humano.

Figura 10

Lago Powell, Arizona e Utah (Estados Unidos). Marco de 1999 e maio de 2014

Fonte: Climate NASA
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Figura 11

Oceano Artico 1984 e 2012

Fonte: Climate NASA

E. WWF WoobD Risck TooL (apelo racional )

Campanha: https://www.woodrisk.org/about

Combater a exploracdo madeireira e o comércio ilegais e insustentaveis:

A exploracdo madeira ilegal € uma questdo de proporcGes verdadeiramente globais. Em
muitos paises produtores, especialmente nos tropicos (mas nao s0), esta pratica constitui a
maior parte da colheita de madeira. Sendo o terceiro maior crime transnacional do mundo, o
comércio mundial de produtos de madeira primarios ilicitos representa cerca de 15-30% de
todos os crimes transnacionais. O comeércio ilicito de madeira tem efeitos negativos no

ambiente, na sociedade e na economia, tais como:

e Prejudica o setor dos produtos florestais ao baixar os precos da madeira;

e Compromete a silvicultura responsavel;

e Priva o0s governos de receitas;

¢ Dificulta o desenvolvimento de economias sustentaveis;

e Ameaca 0s meios de subsisténcia de mais de mil milhdes de pessoas dependentes das
florestas;

¢ Viola os direitos humanos;

e Contribui para as alteragdes climaticas;
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e Dizima espécies, ecossistemas e 0s servigos que estes fornecem através da

desflorestacéo e da degradacéo.

Figura 12

Risky Business: WWF’s New Tool Takes on Unsustainable Timber

Fonte: WWF Wood Risk Tool

Figura 13

How risks related to forest and timber are identified, gauged, and communicated

Fonte: WWF Wood Risk Tool

F. NATIONAL GEOGRAPHY: PLANET OR PLASTIC?

https://www.nationalgeographic.com/environment/topic/planetorplastic - apelo racional

A revista National Geographic esta a realizar uma campanha intitulada ‘“Planet or

Plastic?” (Planeta ou Plastico?) para ajudar a travar o problema ambiental global causado
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pelo plastico de utilizacdo unica. O programa fornece orientagdes sobre como viver uma vida
sem plastico através de uma seérie de materiais impressos e online, bem como um convite aos

leitores para que se comprometam a utilizar menos objetos de plastico.

A campanha “Planeta ou Plastico?” foi o foco da edi¢ao de junho de 2018, que incluiu na
capa uma imagem poderosa de um saco de plastico a deriva no oceano, tirada pelo fotografo
mexicano Jorge Gamboa. A parte superior do saco, que sobressai da &gua, tem um aspeto
estranho de icebergue, servindo como uma metafora clara do estado do ambiente. Os leitores

elogiaram bastante a capa, salientando a forma como transmitia uma mensagem direta.

A campanha “Planet or Plastic?” fez da imagem de Gamboa o seu motivo central. Esta
imagem funciona bem para infografias, publicacfes nas redes sociais e contetdos de video
que se centram na ideia de que a poluicao por plastico pode, por vezes, ndo ser visivel, mas
pode ser mais grave do que pensamos. Esta publicacdo editorial é eficaz em revistas

impressas, plataformas de redes sociais, microsites e centros de media.

A revista informa que a edi¢do impressa foi uma das mais vendidas do ano. Os leitores
comprometeram-se a remover 200 milhdes de pecas de plastico de utiliza¢do Unica até agora,
0 que é uma quantidade substancial para o objetivo final de mil milhdes de pecas até 2020,

de acordo com a National Geographic.

o Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=9vfb-Qy-ovs

O video "Planet or Plastic?" da National Geographic aborda a crise global da poluigdo
por plasticos, destacando os impactos devastadores nos oceanos € na vida marinha. O video
realca a urgéncia de reduzir o uso de plasticos descartaveis e promover alternativas
sustentaveis para proteger o planeta. O objetivo é sensibilizar o publico sobre a necessidade

de escolhas mais conscientes para evitar que o plastico continue a degradar o ambiente.
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Figura 14

Planet or Plastic?

Fonte: Editor-in-Chief, Editorial Director: Susan Goldberg. Creative Director: Emmet Smith.
Director of Photography: Sarah Leen. Senior Editor Photography: Vaughn
Wallace.lllustrator: Jorge Gamboa.

o Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=HOTUWK7CM-Y

O video "How We Can Keep Plastics Out of Our Ocean" da National Geographic foca
nas maneiras de reduzir a poluigdo plastica nos oceanos. Destaca a importancia de diminuir
0 uso de plasticos descartaveis, melhorar a gestdo de residuos e aumentar a reciclagem. O
video também sublinha a necessidade de mudancas de comportamento e politicas publicas

eficazes para combater esse problema global e proteger os ecossistemas marinhos.

Figura 15

For Animals, Plastic Is Turning the Ocean into a Minefield

Fonte: National Geographic


https://www.youtube.com/watch?v=HQTUWK7CM-Y

4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A metodologia adotada nesta investigacdo é de carater qualitativo: utilizaram-se
reunies de focus group e entrevistas semiestruturadas, devido ao carécter exploratério do
estudo. Pretendeu-se que os participantes observem cuidadosamente as varias campanhas em
analise, por tal permitir uma analise aprofundada das percecdes e reacfes dos participantes,

algo que seria dificil de assegurar com um questionario auto-preenchido.

Durante as sessGes de focus group, foi possivel captar ndo apenas as opinifes
individuais, mas também as dindmicas de grupo e as interacdes entre os participantes, que

podem revelar insights valiosos sobre as percecdes coletivas e influéncias muatuas.

Estas discussdes foram moderadas pela investigadora, que assegurou que todos 0s
topicos relevantes foram abordados, permitindo uma conversa fluida e natural entre os

participantes.

4.1. Caracterizacao da amostra do estudo

A tabela 3 descreve diversos grupos, subdivididos em dois focus groups e entrevistas
semiestruturadas, que participaram neste estudo. O objetivo do processo de selecdo dos
participantes foi recolher uma ampla variedade de perspetivas sobre a sensibilizagdo para a
sustentabilidade ambiental através de campanhas de marketing digital, assegurando a

diversidade em termos de género, faixa etaria e ocupagéo profissional.

Tabela 3
Distribuicéo dos Participantes por profissdo, sexo e faixa etaria

Recolha de . ; ‘i fec
informacéo Participantes Sexo Faixa Etaria Profissdo
3 2F/1M 19-25 Estudante
Focus group 1 1 F 18-25 Bancaria
1 M 26-35 Motorista TVDE
1 F 16*-18 Estudante
Focus group 2
1 M 18-25 Estudante
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1 F 18-25 Engenheira Florestal

1 F 46-55 Assistente Administrativa

1 M 46-55 Construgéo Civil

1 F 19-25 Assistente Administrativa

1 F 19-25 Estudante

1 M 26-35 Técnico Auxiliar de Farmacia

1 F 19-25 Front Ofiice Agent

Entrevistas 1 F 19-25 Assistente de Qualidade

Semiestruturadas 1 F 46-55 Educadora de Infancia

1 F 19-25 Assistente de Clientes

1 F 46-55 Enfermeira

1 M 36-45 Condutor Informatico

1 F 56-65 Analista Financeira

* A mée da participante de 16 anos deu autorizacgdo verbal para a participacdo da sua

filha na entrevista, sendo esse consentimento devidamente registado em gravacgéo.

As reuni@es de focus groups foram realizadas entre os dias 3 de setembro de 2024 e
5 de setembro de 2024. Ja as entrevistas ocorreram entre dia 30 de agosto de 2024 a 12 de

setembro de 2024. Ambas foram gravadas, tendo sido pedida a autorizacdo das pessoas.

No ambito destas reunides de focus group e das entrevistas semiestruturadas, foram
exibidas aos participantes as campanhas apresentadas no capitulo 3, sobre as quais foi pedida
as suas opinides e percegOes. A investigadora recorreu a um guido que se pode encontrar no

Apéndice 1.

4.2. Técnicas de recolha de dados

Os focus groups, segundo Basnet (2018), surgiram inicialmente no marketing norte-
americano na década de 1950, quando as agéncias de marketing eram contratadas por
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empresas de publicidade para realizar inquéritos junto do publico, com o objetivo de
identificar quais bens e servigos eram mais apelativos. A popularidade destes grupos deveu-
se ao facto de permitirem aos participantes justificar as suas reagdes em relagdo aos produtos.
Além disso, Basnet (2018) sublinha que os grupos de discussao sao geralmente formados por
individuos com interesses semelhantes, promovendo uma certa homogeneidade. A dindmica
de grupo tende a gerar respostas mais profundas e refletidas, revelando emocdes genuinas e
captando sinais ndo verbais, como stress, incerteza e entusiasmo, que 0os métodos tradicionais

ndo conseguem identificar.

Nesta investigacdo foi utilizada a metodologia de analise de conteido, que inclui uma
codificacdo para organizar e identificar padrfes e temas recorrentes nos dados qualitativos
recolhidos nos grupos de discussdo e entrevistas. Apos a codificacdo das categorias
primarias, foram atribuidos subcddigos que captam as diferentes facetas dos temas abordados

pelos participantes.

Com a andlise qualitativa, foram identificados trés codigos principais: formatos de
campanhas, campanhas que geraram maior sensibilizag&o e reagdes emocionais. As respostas
dos participantes foram organizadas em subcodigos dentro de cada uma dessas areas. Por
exemplo, foram identificadas trés subcddigos dos principais de formatos de campanha:
interativo, textual e visual, qual a campanha que mais sensibilizou e qual a reagcdo emocional

mais destacada apés a visualiza¢do das campanhas.

4.3. Forma de analise dos dados

O método utilizado foi 0 método qualitativo para a analise dos dados, centrado na
analise de contetdo. Esta abordagem permitiu uma compreensao profunda das perspetivas e
opinides dos participantes, facilitando a identificag&o das tendéncias e dos temas recorrentes
nos seus comentarios. O programa MAXQDA foi utilizado apenas para a organizacao e
codificagdo dos dados, permitindo um exame metddico e exaustivo das transcri¢fes dos focus

group e das entrevistas semiestruturadas.

As etapas do processo de analise de contetdo foram as seguintes:
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1. Transcricdo dos focus group e das entrevistas: para garantir que nenhuma
informacdo relevante fosse esquecida, procedeu-se a transcricdo integral de
cada focus group e entrevista. Esta transcricdo permitiu informacdes

contextuais subtis e cruciais para a compreensdo dos resultados.

2. Caodificacdo inicial: apds as transcricdes, foi realizada uma codificacédo
preliminar dos dados, na qual foram atribuidos cddigos as diferentes partes
significativas dos discursos dos participantes. Esta etapa foi fundamental para
organizar os dados de forma sistematica e facilitar uma analise tematica

posterior, permitindo uma estrutura mais clara e coesa.

3. Categorizacdo: depois codificacdo inicial, os codigos foram agrupados em
categorias, 0 que possibilitou organizar os dados em torno dos principais
objetivos. As categorias emergentes estavam diretamente alinhadas com os
objetivos da investigacdo, oferecendo uma visao clara das tendéncias, padrdes

e eventuais anomalias presentes nos dados.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Ap0s a observacao das campanhas, os participantes foram questionados sobre os temas
discutidos no apéndice 1, que contém o guido dos focus group e das entrevistas realizadas.
As perguntas foram elaboradas com base no objetivo geral e nos objetivos especificos da
investigacdo, com o intuito de avaliar o papel da comunicacgdo digital na eficacia deste tipo
de campanhas.

Para identificar as principais motivacdes e preocupacgdes dos participantes em relacdo
as campanhas, com a especial énfase no significado da comunicacéo digital na interpretacéo

das mensagens, a informacao recolhida foi submetida a uma analise de contetdo.

5.1. Analise Lexical

Os termos mais utilizados no contexto das questdes ambientais foram contabilizados
atraves de uma analise lexical, que também permitiu identificar os temas mais discutidos.
A palavra “polui¢ao” foi mencionada 24 vezes, tornando-se 0 termo mais frequente com
base nos dados. Este facto reflete uma preocupacdo significativa com as varias formas de
contaminag&o no debate ambiental. Seguem-se as “alteragdes climaticas”, mencionadas 23
vezes, ¢ a “desfloresta¢do”, mencionada 9 vezes. Isto evidéncia a relevancia destes temas

nos textos analisados.

Embora com menor frequéncia, outras questdes ambientais foram também
mencionadas. A “poluicao dos oceanos” surgiu sete vezes, a “desertificacao” foi referida
em duas ocasides, enquanto a “perda de biodiversidade” e o “aquecimento global” foram
abordados uma vez cada um. Contudo, ndo houve qualquer referéncia a “polui¢ao Sonora”,

0 que indica que esta questdo ambiental ndo é tdo destacada no corpus em analise.

Este tipo de anélise revela as principais preocupacfes na comunicacdo ambiental e
ajuda a compreender como os discursos sdo construidos. Além disso, permite identificar os

temas mais frequentemente discutidos no ambito das questdes ambientais.

A nuvem de palavras, na Figura 16, ilustra as principais questdes ambientais que foram

discutidas, com a “Poluicdo” e as “Alteracdes Climaticas” a surgirem com maior
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frequéncia. Embora discutidos com menor frequéncia, outros temas pertinentes como
“Desflorestagdao”, “Problemas Ambientais” e “Poluicdo dos Oceanos” também sdo
destacados. Com énfase na poluigdo e nas altera¢Bes climéticas, que se destacam como as
principais preocupacdes no contexto da investigacdo, esta visualizacdo facilita a rapida

identificacdo dos problemas ambientais mais frequentemente abordados.

Figura 16

Nuvem de palavras associadas as campanhas em analise

Problemas Amb:en!als >
Poluicao Desflorestacao s l"l“"'"" :

Desflorestacac Problemas Ambientais Poluicao

w0 Poluicao dos oceanos Desflorestacao Alteracoes Climaticas
Poluicao Alteracoes Climaticas
l’()llll(,d() Poluicao dos oceanos sflorestacao

Problemas Ambientais g5 ' Polulcao Polic 0 _

l%iqwab | l’(;i:::&l(i
PQI“lycaO Poluticao Poluicao

s i Alteracoes Climaticas L] DeSﬂOI’GStacaO
e AILCTACOES Climati¢

: Desflorestacao Poluicao dos oueqnos
Desflorestacao . F DeSﬂorestacao Inl:m 20
3 Poluicao

Problem ”Amblentals RQ]HICJO
\llemcoes CHmaticas = “Jouican

Poluicao POlUica0 dos oceanos Desflorestacao Poluicao dos 666anos
Alteracoes Climaticas

" Problenws Amhwentms

5.2. Categorizacao

Através da andlise de contetdo também é possivel categorizar através de mapas
conceptuais. O mapa conceptual permite analisar e observar os diferentes pontos de vista e
ideias expressas nos focus group, bem como nas entrevistas semiestruturadas. Estas
perspetivas sublinham a importancia da sustentabilidade ambiental, em particular no que se
refere as campanhas digitais e sdo analisadas diversas opinides sobre como estas campanhas
influenciam as atitudes dos consumidores e o papel do marketing digital na divulgacdo de
préaticas sustentaveis.

A figura 17 ilustra os principais aspetos envolvidos nas campanhas de sensibilizacdo
ambiental, organizados em torno de cinco eixos fundamentais: Limitacbes e Desafios,
Impacto Visual, Campanhas Emocionais/Chocantes, Formatos Curtos e Diretos e Mudanga
de Comportamento.
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Figura 17

Campanhas de sensibilizagdo ambiental

Necessidade
Falta de Acesso _ _ de Inovar

Falta de Acesso
Imagens Fortes

Impacto
Mudanga de Visual

Comportamento

Campanhas de
sensibilizagao
ambiental

Retencao de
Informacao

Influéncia
positiva

Captacaoda
atengao

) Impacto
Emocional

Memadria

Eficiéncia nas
redes sociais

LimitacBGes e Desafios referem-se aos obstaculos que estas campanhas enfrentam,
como a "Falta de Acesso” e a "Necessidade de Inovar”, fatores que podem comprometer a

sua eficacia.

Impacto Visual sublinha a importancia das "Imagens Fortes" e da "Retencdo de
Informacéo”, evidenciando o papel crucial do apelo visual na fixacdo das mensagens
ambientais.

Campanhas Emocionais/Chocantes destacam o "Impacto Emocional" e a "Memdria",
sugerindo que campanhas que provocam emogdes fortes tendem a ser mais lembradas e,

consequentemente, mais eficazes.

Formatos Curtos e Diretos indicam que a simplicidade e a concisdo das mensagens
sdo vantajosas, especialmente no contexto das redes sociais, onde a "Captagdo da Atencdo"

e a "Eficiéncia" sdo essenciais.
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Por fim, Mudanca de Comportamento real¢a a "Influéncia Positiva" das campanhas

na promog&o de comportamentos mais sustentaveis, embora a "Falta de Acesso™ possa

dificultar a disseminagdo dessa mudanca.

5.3. Eficacia e Impacto das Campanhas de Sensibilizacdo da Sustentabilidade

Ambiental

Quando questionados sobre a eficacia das campanhas digitais na consciencializacdo

ambiental, as respostas dos 20 participantes destacam-se em trés categorias: Eficacia das

campanhas, Qualidade e impacto das campanhas, e Comparacdo com outras formas de

ativismo, conforme ilustrado na Tabela 4.

Tabela 4

Analise das Respostas dos Participantes sobre a Eficacia das Campanhas de Sensibilizacdo

da Sustentabilidade Ambiental

Tipo de recolha

Participantes

Categorias

Exemplos de respostas

2 Focus group

Eficacia das

campanhas

“Eu acredito porque acabam por mostrar como o0s
problemas ambientais estdo a afetar ndo s6 o
planeta e os animais, mas também o ser humano.”

“Sim, sem duvida que sim, estamos numa gerag¢do de
redes sociais, de contacto com o ecra”

"Sim, acredito que consciencializa mais as pessoas
em relacd@o as problematicas ambientais atuais...”

“Acredito que sdo as mais eficazes, visto que nos
dias de hoje, como esta toda a gente ao telemdvel, as
campanhas digitais acabam por ser as mais tteis.”

“Sim, pois atualmente é um meio mais eficaz de
partilhar informacéo e sensibilizar a sociedade sdo
através de redes sociais, visto que maior parte dos
adolescentes e hoje em dia também de alguns
adultos, passam muito tempo no telemovel...”

“Sim, eu concordo, portanto, as campanhas digitais
sao interessantes, porque & esta nos dias de hoje, é
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0 meio de comunicagdo mais utilizado, e tem a

’

capacidade de partilha...’

)

“Sim, para que as pessoas ndo esquegcam.’

Qualidade e
impacto das

campanhas

“Eu acho que em parte, pois caso ndo tenham uma
introducéo forte, ndo cativa as pessoas e ndo faz com
que elas se consigam sentir relacionados vejam até
ao final.”

“Eu acredito em parte também, mas ndo creio
significativamente o comportamento das pessoas.”

Comparacao
de outras
formas de

ativismo

“Na minha opinido ndo, porque penso que protestos

’

nas ruas e manifestagoes sao muito mais eficazes.’

Entrevistas

Eficacia das

campanhas

“Porque acho que a nossa gera¢do atualmente
consegue perceber e acredita nos problemas
ambientais que existem. E também digo que nédo
porgue acho que a geragdo mais nova que nds, nao
tem consciéncia dos problemas ambientais atuais...”

“Sim, extremamente importantes e eficazes (...),
sendo que as pessoas ficam influenciadas com as
sensacgdes que essas campanhas transmitem.

“Sim, essencialmente as campanhas digitais porque
fica mais facilmente na memoria. Alias, uma boa

2

campanha digital fica facilmente na memoria...

“Eu acredito que as pessoas hoje com essas
campanhas digitais acabam por ficar mais
sensibilizadas nas redes sociais, acho que € um
ponto importante e também porque os jovens hoje em
dia a realidade é que ndo veem muita televisdo”

Qualidade e
impacto das

campanhas

“Ok, na minha opinido ndo, porque acho que as
campanhas precisam ser chocantes, para que fiquem
na cabeg¢a das pessoas...”

“Depende, eu acho que depende muito da campanha
que for e para o que for. Muitas das vezes acaba por

45




ser sensibilizar a grande parte da sociedade de uma
forma estrondosa, o que é bom. No entanto, se for
algo for menos apelativo, acho que as pessoas
acabam por ndo querer saber tanto acerca da
situacdo e acabam por ndo ligar tanto relativamente
as campanhas. ”

“Sdo eficazes para quem quer que sejam eficazes.

’

Ou seja, cada um da importancia que tem que dar.’

“Eu também acredito que é uma forma de se chegar
a um grande numero de pessoas, no entanto, penso

que tem que ser as campanhas bem feitas...”

“Sim, pois desta forma a consciencializagdo é
maior. Desta forma o impacto visual € maior, pois a

’

consciencializagdo dos atos das pessoas é refletida.’

“Sim, as campanhas sdo uma forma das pessoas
interiorizarem o que esta passar no mundo. E uma
forma de tomar a consciéncia da realidade que as
rodeia. Também é uma forma de tornarem cada vez
mais serem comedidos com elas mesmas, quer eram

’

nas atitudes que por vezes elas tomem ou fazem.’

Nesta seccdo, analisa-se a eficdcia das campanhas digitais na promocdo da
consciencializagdo ambiental, com base nas percecdes dos participantes recolhidas através

de Focus groups e Entrevistas. A pergunta que orientou esta analise foi:

“Acreditam que as campanhas digitais sdo eficazes para promover a

consciencializagdo ambiental? ”

Relativamente a eficacia das campanhas digitais, os participantes mostraram-se, em
grande parte, de acordo. Dos vinte inquiridos que responderam a pergunta sobre a eficacia
das campanhas, a maioria afirmou confiar na sua capacidade, destacando o seu alcance
significativo, especialmente entre as geragdes mais jovens, habituadas a utilizar de forma

intensiva as redes sociais e dispositivos moveis.

Um dos participantes afirmou:
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’

“Sim, sem duvida que sim, estamos numa gera¢do de redes sociais, de contacto com o ecrad.’
Feminino, 20 anos, Estudante
Outro participante reforgou o valor das campanhas digitais, afirmando:
“Sim, essencialmente as campanhas digitais porque fica mais facilmente na memoria.”
Feminino, 48 anos, Educadora de Infancia

Outro participante acrescentou que as campanhas digitais conseguem aumentar a

sensibilizacdo das pessoas para as questdes ambientais, afirmando:

“Sim, acredito que consciencializa mais as pessoas em relag¢do as problematicas ambientais

’

atuais.’
Feminino, 25 anos, Engenheira Florestal

Estes exemplos refletem a percecéo generalizada de que as redes sociais S&0 um meio
fundamental para divulgar informacdo sobre a sustentabilidade ambiental. A repeticdo
constante das mensagens online foi igualmente considerada essencial, como destacado por

um dos participantes:
“Sim, para que as pessoas ndo esque¢am.”
Masculino, 55 anos, Construcéo Civil

Contudo, alguns expressaram que as campanhas digitais necessitam de ser mais

apelativas para serem verdadeiramente eficazes. Um dos participantes salientou:

“Ok, na minha opinido ndo, porque acho que as campanhas precisam ser chocantes, para

que fiqguem na cabec¢a das pessoas.”
Feminino, 22 anos, Estudante

Dois dos participantes questionaram a qualidade e o impacto das campanhas,
sugerindo que, embora o formato digital seja promissor, a falta de uma abordagem

verdadeiramente envolvente pode limitar a sua eficacia:

“Eu acho que em parte, pois caso ndo tenham uma introdugdo forte, ndo cativa as pessoas

e ndo faz com que elas se consigam sentir relacionados e vejam até ao final.”

Masculino, 23 anos, Estudante
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“Eu também acredito que é uma forma de se chegar a um grande numero de pessoas, no

entanto, penso que tem que ser as campanhas bem feitas...”
Feminino, 55 anos, Enfermeira

Outro participante acrescentou que, quando bem executadas, as campanhas digitais

podem ser altamente eficazes, observando que:

“Sim, pois desta forma a consciencializagdo é maior. Desta forma o impacto visual é maior,

’

pois a consciencializag¢do dos atos das pessoas é refletida.’
Masculino, 43 anos, Condutor Informético

No entanto, surgiu uma opinido divergente quando comparadas com outras formas de

ativismo, com um participante a argumentar que:

“Na minha opinido néo, porque penso que protestos nas ruas e manifestacbes sdo muito

mais eficazes.”
Masculino, 30 anos, Motorista TVDE

Esta visdo sugere que, para este participante, a acdo direta pode ser mais eficaz do

que campanhas digitais na promocao da consciencializacdo ambiental.

Relativamente a eficacia destas campanhas, os resultados revelam que as campanhas
digitais ttm um potencial significativo para promover a consciencializacdo ambiental,
especialmente entre as geracdes mais jovens e os publicos que passam mais tempo em
plataformas digitais. No entanto, conforme referido por alguns participantes, a eficacia das
campanhas depende da sua capacidade de captar a atencéo e de criar uma ligagdo emocional

com o publico.

5.4. Principais ferramentas e estratégias do marketing digital utilizadas em

campanhas de sensibilizacado ambiental

As campanhas de sensibilizacdo ambiental no marketing digital utilizam uma
variedade de ferramentas e estratégias para captar a atencdo e promover mudancgas

comportamentais. Entre os recursos mais eficazes encontram-se os elementos audiovisuais,
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como imagens impactantes, sons emocionantes e a interatividade dos contetdos. Estas

ferramentas proporcionam uma maior imersdo dos espectadores, tornando as campanhas

mais memoraveis e envolventes. A presente discussdo explora como essas estratégias

influenciam a percecdo e o envolvimento dos participantes, destacando os elementos que

mais contribuem para a eficacia das campanhas ambientais digitais.

A tabela 5 apresenta as principais ferramentas e estratégias de marketing digital

utilizadas em campanhas de sensibilizacdo que os participantes consideraram mais

relevantes.

Tabela 5

Principais Ferramentas e estratégias do marketing digital utilizadas em Campanhas de
sensibilizacdo ambiental

Tipo de recolha

Participantes

Resposta dada

2 Focus group

10

“Na minha opinido, ndo teve rea¢do nenhuma, pois nao sou
uma pessoa emocional.”

“Para mim as campanhas com as imagens mais fortes e
impactantes foram as que tiveram mais impacto.”

“Para mim teve um impacto fundamental, pois quanto mais
imagens, e mais audio havia, mais atento eu conseguia ficar

’

no video.’

“Os elementos visuais fazem-nos ter uma ideia clara dos
tais problemas existentes e a gravidade dos mesmos. O som
remete-nos para, por exemplo, quando se trata de pessoas
ou sofrimentos e desespero das vitimas ficarem mais
visiveis.”

“O som instrumental tem um forte impacto, uma vez que faz
acompanhar a historia de cada momento.”

“No geral, eu acho que me prendeu por ser video, ou seja,
a interatividade do video e os elementos visuais prendem-
me sempre porgque como estdo a mostrar a realidade, isso €
uma coisa que prenda e sensibiliza mais a pessoa. O som
também, é importante, mas la esta, como eu disse, prefiro
quando é um som, de uma pessoa a falar e explicar, do que
o som s6 da musica e passar letras.”
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“Para mim a musica, coloca as pessoas muito mais
emocionais nos videos, e os elementos visuais como a
passagem de slides e animagdes sdo muito mais chamativas
e interativas para com as pessoas.”’

“O video ja torna um pouquinho mais atrativo, mas o facto
de um video ter muito texto ou néo ter ninguém a falar por
cima torna 0 mais secante, ter um som um pouco epico
também ndo me cativa muito, e videos como o da campanha
namero trés e da campanha nimero quatro, da Whale and
Dolphin Conservations e da NASA, respetivamente, chama-
me mais a minha atencdo. O facto de ter alguém ditar, e 0
facto de um video ter imagem, também ajudam explicar a
melhor mensagem que a campanha quer passar.”

“Portanto, sim, o que chamava mais aten¢do, eram os
videos que tinham imagem e alguém a narrar.”

“Eu acho que sons fazem a ligag¢do entre os videos.”

Entrevistas

10

“Entdo, influenciaram de uma forma positiva e algumas
campanhas cativaram me através da interatividade e do

2

som.

“Definitivamente, o som e as imagens influenciaram a
minha reacdo, em algumas campanhas senti que poderia
haver mais emog¢do e menos sons de esperanga e aventura.”

“Eu acredito que, esses o som e os elementos visuais ajudam
a captar mais informacéo e melhora a nossa capacidade de
concentracdo e ndo torna 0s videos tdo monotonos e
secantes para quem o0 estd a ver e, entdo, acho que a
informacgédo retida acaba por ser maior, também muito
derivada a esse tipo de elementos que existem para além de
simples imagens ou textos.”

“Eu penso que sdo elementos essenciais para cativar a
atengdo do espectador.”

“Entdo, todos esses componentes que foram agora falados,
sdo importantes numa campanha e la esta, como ja tinha
referido antes, fazem-me querer prestar atencdo, mais ou
menos atencdo, inconscientemente claro, dependendo de
como € apresentada a campanha, de acordo com todos esses
componentes.”’
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“Foi de forma positiva no ponto de vista em que temos de
alterar 0s Nnossos comportamentos e rotinas nas nossas
vidas, mais nesse sentido.”

“Influenciaram de modo positivo, dado que permitiram que
uma percecao rapida e eficaz dos problemas a identificar,
nomeadamente, 0 som também transmite as vezes algumas
mensagens de alerta, mas principalmente as imagens e o fio
condutor explicativo.”

“Foram os elementos visuais, no caso do acidente do
nuclear, de ter sido um impacto ja ha tanto tempo, de nédo
ter sido s6 naquela altura, mas continuadamente durante
varias decadas.”

“Efetivamente, a campanha numero dois, da Greenpeace, 0
segundo video, trouxe-me mais impacto ao nivel visual. Fez
com que eu tivesse mais atenta aos problemas da sociedade
e ao mundo em geral. Porque ao ter visualizado o video do
Chernobyl, lembrei-me de Hiroshima. Hiroshima teve a
bomba, como todos sabemos e o0 Japdo conseguiu
ultrapassar o problema da radioatividade e Chernobyl
ainda ndo conseguiram e ja passou 38 anos.”

“Acaba sempre por influenciar, porque estdo muito bem
escolhidos e acaba sempre por mexer connosco Ou NOS
deixar um bocadinho mais pensativos ou um bocadinho
mais tristes, mas todos os sons, efeitos visuais que s&o
usados, acabam sempre por mexer connosco.”

Os participantes destacaram consistentemente a importancia dos elementos visuais e

do som na capacidade das campanhas de captar a atencdo e gerar uma resposta emocional.

As imagens fortes e impactantes parecem ser especialmente eficazes:

Um dos participantes mencionou:

“Para mim, as campanhas com as imagens mais fortes e impactantes foram as que tiveram

mais impacto.”

Feminino, 21 anos, Estudante
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Este comentario reflete a importancia dos visuais na comunicacao da gravidade das
questdes ambientais. Quando combinadas com sons adequados, essas imagens tornam-se

ainda mais eficazes. Como outro participante referiu:

“Os elementos visuais fazem-nos ter uma ideia clara dos tais problemas existentes e a
gravidade dos mesmos. O som remete-nos para, por exemplo, quando se trata de pessoas ou

sofrimentos e desespero das vitimas ficarem mais visiveis. ”
Feminino, 21, Bancéria
Ainda outro participante mencionou:

“Definitivamente, o som e as imagens influenciaram a minha reag¢do, em algumas

’

campanhas senti que poderia haver mais emog¢do e menos sons de esperanga e aventura.’
Feminino, 22 anos, Estudante

Este comentario sugere que o0 som e as imagens sdo fundamentais para definir o tom
emocional das campanhas. No entanto, ha um equilibrio delicado a ser alcancado entre as
emoc0Oes e narrativas otimistas, que podem, por vezes, diminuir a percecdo de urgéncia do

problema.

Aqui, a conjugacdo entre som e imagem é considerada crucial para amplificar a
mensagem e criar uma ligacdo emocional mais forte. Outro participante reforca a importancia

do som ao referir:

“O som instrumental tem um forte impacto, uma vez que faz acompanhar a historia de cada

’

momento.’
Feminino, 20 anos, Estudante

O som é, portanto, uma ferramenta poderosa para intensificar a narrativa visual,

ajudando a transmitir a seriedade dos problemas ambientais abordados.

A interatividade dos videos foi outro fator frequentemente mencionado pelos

participantes. Um deles afirmou:

“No geral, eu acho 0 que me prendeu por ser video, ou seja, a interatividade do video e 0s

elementos visuais prendem-me sempre porque como estdo a mostrar a realidade.”
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Feminino, 25 anos, Engenheira Florestal

Este comentario destaca como a interatividade pode aumentar o envolvimento do
espectador, mantendo-o mais atento e ligado a realidade apresentada. A capacidade de um
video proporcionar uma experiéncia visual cativante parece ser uma das chaves para o

sucesso das campanhas digitais. Outro participante acrescenta:

“Para mim a musica coloca, as pessoas muito mais emocionais nos videos, e 0s elementos
visuais como a passagem de slides e animagdes séo muito mais chamativas e interativas para

’

com as pessoas. ’
Masculino, 25 anos, Estudante

Este comentario reforca como a mausica, juntamente com elementos visuais

dindmicos, pode proporcionar ao espectador uma experiéncia mais envolvente e emocional.

A captacdo de atencdo através destes elementos também foi frequentemente

destacada, como indicado por outro participante:
"Eu penso que sdo elementos essenciais para cativar a aten¢ao do espectador.”
Feminino, 55 anos, Enfermeira

Através de sons e imagens, as campanhas conseguem evitar a monotonia e manter o
publico atento. Este aspeto é fundamental para assegurar que a mensagem ambiental é

compreendida e assimilada.

No que concerne aos resultados, eles mostram que 0s componentes audiovisuais
— som, imagens impactantes e interacdo, em particular — sdo cruciais para o
desenvolvimento de programas de sensibilizacdo ambiental bem-sucedidos. Estes
recursos facilitam a compreensdo da mensagem, aumentam a ligagdo emocional e
captam a atencéo do publico. A eficacia da interatividade dos videos, a criagdo sonora e a
qualidade visual desempenham um papel essencial na garantia de que o publico ndo s6
recordara a mensagem, como também ficara suficientemente sensibilizado para alterar o seu
comportamento. As iniciativas que conseguem encontrar um equilibrio entre estes fatores
tendem a ser mais bem-sucedidas na sensibilizagcdo do publico para as questdes ambientais e

a inspirar as pessoas a agir.
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5.5. Eficacia das campanhas em termos de mudanca de comportamento dos

consumidores

As campanhas de sensibilizacdo ambiental desempenham um papel crucial na
educacdo e no incentivo de préaticas sustentaveis entre os cidaddos. Este estudo investiga o
impacto das campanhas digitais na mudanga de comportamento dos consumidores,
explorando se estas promovem agdes concretas em prol do ambiente. Com base em dados
recolhidos analisam-se as percecGes dos participantes sobre a eficacia destas campanhas em

incentivar uma atitude proativa face as questdes ambientais.

A tabela 6 inclui exemplos de respostas de dois focus groups e entrevistas semi-
estruturadas com um total de vinte participantes. O feedback revela uma série de comentarios
dos participantes sobre a forma como os videos influenciaram o seu comportamento
ambiental. Enquanto alguns declararam sentir-se motivados a agir, mesmo que nao
soubessem como, outros afirmaram que os videos ndo suscitaram quaisquer novos temas nem
0s inspiraram a agir de imediato. Durante as entrevistas semi-estruturadas, Vvarios
participantes partilharam atividades especificas que estavam a planear realizar ou que ja
tinham iniciado, como reduzir o consumo de plastico ou participar como voluntéarios em
limpezas de praias. Outros observaram que as pessoas estavam a tornar-se mais conscientes
das dificuldades ambientais, sublinhando a importancia de mudar o seu préprio

comportamento para responder a estas preocupacdes globais.

Tabela 6

Mudanga de comportamento dos consumidores apés assistirem os videos das campanhas

Tipo de recolha

Participantes

Exemplos de respostas

2 Focus group

10

[z ~ . r . .
Acho que ndo tem a ver com a minha vontade propria de agir, mas
sim de todos fazer alguma coisa em particular.”

[z . . . ~ . ~
Eu sempre tive vontade agir, mas ainda ndo sei bem em que agdo,
teria de procurar mais a fundo.”

“Sinceramente, ndo mais do que ja tinha antes, porque nenhum dos
videos me chamou realmente 100% de atencdo, e ndo trouxe-me
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temas novos. Acho que abordou muitos videos que nds, online, ja que
somos ver, navegando pela internet.”

“Eu senti a mesma vontade de que antes, isto é sempre como for
possivel poderei ponderar agir, para combater estes problemas, ou
pelo menos ter mais aten¢do aos mesmos do que tenho atualmente.”

“Sim, em parte, mas sem saber o que fazer mais do que para além do
que faco, por tudo ouvido, porque nos videos ndao havia solugoes.”

“Ndo, porque eu sinto que ja faco a minha parte e ha muitas coisas
que mostraram no video das quais eu sei que sou impotente e ndo
consigo resolver sozinha. E eu penso pessoalmente tento fazer sempre
a minha parte, e sinto que comigo mesma, ando a fazer minha parte a
nivel ambiental. E se todos fizermos o mesmo, chegariamos mais
longe.”

“Para mim sim, e o que eu faria era fazer a limpeza das praias para
impedir que chegasse mais pldastico ao mar.”

“Ndo, aquilo que eu faco no meu dia a dia, acho que ndo tem grande
impacto no meio ambiente. E muitas coisas que também faco no dia a

’

dia, que impacta o meio ambiente, ndo posso ser so eu a mudar.’

“Eu também ndo, porque eu achei que os videos estdo concebidos dos
problemas existentes, mas perdem um bocado aquela parte ndo de
conseguirem transmitir aquela parte do problema passa pela pessoa
e a pessoa pode fazer isto, isto. Ou seja, devia também abordar uma
solucdo. H& um ou outro que ainda aborda, mostra uma ou outra
imagem sé as garrafas de plastico, € que provoca os residuos no mar,

)

os micro plasticos, mas depois ndo foca na solugdo.’

“Eu acho que a impoténcia faz-nos mover.”

Entrevistas

Semiestruturadas

10

“Sim, se calhar plantar arvores.”

“Eu ndo senti mais vontade de agir para além do que ja pretendo agir
atualmente, mesmo apos ter visto as campanhas.”

“Neste caso, eu jd fa¢o algumas dessas coisas, como por exemplo,
poupar a agua ou fechar as torneiras, se estiver a lavar os dentes ou
a tomar banho, em vez de pegar no carro constantemente, se for uma
viagem curta que possa ir a pé, vou a pé, € a poluicdo que eu nédo
incluo neste caso dos carros, fazer reciclagem que eu também faco.
Acho que sdo pequenas acbes, mas se toda a gente fizer um
bocadinho, acaba por impactar de uma forma maior.”
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“Foi relativamente a campanha numero da Trash Free Seas, da
Ocean Conservancy, sobre o Alasca. Por acaso gostava de ter
participado nisso, se houvesse uma acao até pensaria, se calhar néo
tao longe, por acaso até temos nas praias causa até temos nas praias,
mas ser algo diferente, ndo ser de apanhar beatas ou plasticos nas
praias, mas ser algo mais efetivo, como aparece no video, de apanhar
mesmo pléstica a sério e as cordas, as redes, ter que de certa forma
se calhar, ajudar um a outro animal que seja preso numa rede.”

“Sim, claro, também fiquei sensibilizada vendo estas campanhas
todas, talvez 0 que eu possa fazer é realizar mais atividades, neste
caso, por exemplo, apanhar voluntariamente lixo na praia, uma coisa
gue ndo custa assim tanto e impacta muito 0s oceanos e 0 ambiente.”

“Olha, por acaso até fiquei com a vontade de fazer parte da limpeza
das praias e nesse sentido acho que devia haver mais campanhas
nesse sentido e de sensibilizar a comunidade em geral. Porque néo se
vé muito vé-se, de vez enquanto, pontualmente as camaras que fazem
algum tipo ou alguma organizacéo ambiental que faz algum tipo desse
tipo de acOes, mas, efetivamente, ndo se costuma. Mas, se calhar, vou
procurar um bocadinho melhor para ver o que é que h& aqui na
zona.

“Sim, principalmente na parte relacionado com os plasticos, acho que
é 0 que me sensibiliza mais € a quantidade de plasticos que existem
nos oceanos porque acabam por atingir as espécies animais e acabam
de nos atingir a nds, porque nGs comemaos peixe e 0S peixes comem
plastico e indiretamente acabam por nos atingir.”

“Portanto isto tudo so refor¢cou a minha vontade de diminuir a
quantidade lixo e de utilizar cada vez menos materiais de uso Unico e

’

fazer reutilizagdo.’

“Sim, temos que agir mais rapidamente possivel. Se queremos um
mundo melhor, hd que agir. Agora, uma pessoa s6, ndo faz a
mudanga, mas se todos nos juntarmos, conseguimos chegar a algum
lado.”

“Sim, colocar o "lixo", ou seja, os materiais nos locais adequados.”

Com a participagdo dos individuos, surgiram varias percecdes relativamente ao
impacto das campanhas e a vontade de agir. Muitos participantes expressaram uma reacao

mais passiva, ndo sentindo uma mudanca significativa na sua predisposicéo para agir.
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Um dos participantes afirmou:

“Acho que ndo tem a ver com a minha vontade propria de agir, mas sim de todos fazer

alguma coisa em particular.”
Masculino, 30 anos, Motorista TVDE

Esta resposta demonstra que o participante reconhece a necessidade de uma acao
coletiva, mas ndo sentiu um impulso individual claro para adotar mudangas comportamentais
apos visualizar as campanhas. A énfase na responsabilidade coletiva pode diluir a agéo
individual, sugerindo que campanhas que promovem o papel pessoal podem ser mais

eficazes.

Outros participantes revelaram incertezas sobre como agir ou descreveram a vontade

de agir como semelhante a que tinham antes das campanhas:

“Eu senti a mesma vontade de que antes, isto ¢, sempre como for possivel poderei ponderar

agir, para combater estes problemas.”
Feminino, 21 anos, Bancaria

Este comentario indica que, embora exista uma predisposi¢do para agir, as campanhas
ndo geraram uma mudanca significativa na disposicdo do participante. A falta de solucGes
préaticas nas campanhas foi destacada como uma barreira a adocao de a¢fes concretas, como

reflete a seguinte declaragéo:

“Sim, em parte, mas sem saber o que fazer mais do que para além do que fago, por tudo

’

ouvido, porque nos videos ndao havia solugoes.’
Feminino, 20 anos, Estudante

Vérios participantes também referiram uma sensacdo de impoténcia perante 0s

desafios ambientais, como exemplifica a resposta:

“Ndo, porque eu sinto que ja fago a minha parte e ha muitas coisas que mostraram no video

das quais eu sei que sou impotente e ndao consigo resolver sozinha.”

Feminino, 25 anos, Engenheira Florestal
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Além disso, surgiram outras reacdes mais diversificadas, com alguns participantes a

manifestarem vontade de adotar pequenas a¢fes concretas apds assistirem as campanhas.

Um participante mencionou:

’

“Sim, se calhar plantar arvores.’
Feminino, 25 anos, Assistente Administrativa

Embora esta resposta revele uma agdo concreta, esta é relativamente modesta,
sugerindo que as campanhas podem ndo ter inspirado uma mudanga mais profunda ou
duradoura nos comportamentos. No entanto, hd uma clara identificacdo de uma acéo que

pode ser adotada, ainda que de forma limitada.

Outro participante indicou que ja pratica varias a¢fes sustentaveis no dia-a-dia e que
as campanhas reforgaram essas préaticas:

“Neste caso, eu ja fago algumas dessas coisas, como por exemplo, poupar agua ou fechar

’

as torneiras, se estiver a lavar os dentes ou a tomar banho.’
Feminino, 22 anos, Front Ofiice Agent

Neste caso, as campanhas parecem ter servido mais para reforcar comportamentos ja

existentes do que para inspirar novas formas de acgéo.

Alguns participantes foram mais especificos nas suas respostas, sugerindo ac6es

concretas como participar em iniciativas ambientais:

“Foi relativamente a campanha numero da Trash Free Seas, da Ocean Conservancy, sobre
o0 Alasca. Por acaso gostava de ter participado nisso, se houvesse uma acao até pensaria, se
calhar ndo tao longe, por acaso até temos nas praias causa até temos nas praias, mas ser
algo diferente, ndo ser de apanhar beatas ou plasticos nas praias, mas ser algo mais

’

efetivo...’
Masculino, 31 anos, Técnico Auxiliar de Farmécia

Este participante demonstrou vontade de participar em campanhas e acoes diretas, o
que sugere que as campanhas que apresentam solucdes claras e especificas podem ser mais

eficazes em gerar acOes concretas.
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Além disso, um outro participante expressou a sua preocupacao com os plasticos nos

oceanos, destacando que:

""Sim, principalmente na parte relacionado com os plasticos, acho que é o que me sensibiliza
malis é a quantidade de plasticos que existem nos oceanos porque acabam por atingir as

espécies animais e acabam de nos atingir a nés."”
Feminino, 25 anos, Assistente ao Cliente

Este comentério reflete uma sensibilizacdo emocional significativa em relacdo a
problematica dos plasticos nos oceanos, evidenciando que campanhas que abordam questdes
especificas e visiveis, como a poluicdo por plasticos, podem ser mais eficazes em gerar uma

resposta emocional e um maior desejo de agir.

Relativamente a alterac6es de comportamento espoletados pelas campanhas em
analise, os resultados indicam que as campanhas ambientais digitais tém um impacto
variavel na motivacdo dos participantes para agir. Embora muitos reconhecam a
importancia de acGes coletivas e ja adotem algumas praticas, as campanhas nem sempre sao
suficientes para inspirar novas iniciativas, frequentemente devido a falta de solucGes praticas
ou a sensacdo de impoténcia face aos problemas. No entanto, campanhas que oferecem
exemplos concretos, como a reducdo do uso de plasticos, ou que criam uma ligacdo
emocional com questdes especificas, tendem a gerar uma maior vontade de agir. Para serem
mais eficazes, as campanhas precisam de apresentar solucdes claras e acessiveis,

promovendo a autoeficacia e incentivando acdes continuas.

5.6. Perce¢des dos consumidores sobre a importincia da sustentabilidade

ambiental divulgada por meio de campanhas digitais

A divulgacdo da sustentabilidade ambiental através da publicidade digital € crucial,

sobretudo quando se recorrem a elementos interativos e visuais para cativar o publico.

Os participantes observaram nas campanhas que existem alteracGes climaticas que
Ihes preocupam imenso e que had imensa poluicdo, nomeadamente, poluicdo quimica e a

poluicdo dos oceanos originada pelo ser humano. Como tal, um dos participantes destaca:
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“Para mim, a campanha namero trés da Whale and Dolphin Conservation, porque percebi

que 0s quimicos nos oceanos causam mais problemas nos animais que eu achava e ndo sabia
(...)7

Feminino, 21 anos, Estudante

Além disso, um dos participantes apesar de ter afirmado que ndo surpreende nada,

mas obteve uma informagéo significativa:

“Na minha opinido, é a campanha numero cinco da WWFE Wood Risk Tool (...), mas ndo é

nada que me surpreenda nos dias de hoje.”
Masculino, 30 anos, Motorista TVDE

Além disso, destacaram que apesar da parte visual e tatil ser mais preponderante, o
meio digital € importante porque é através dele que “Os elementos visuais fazem-nos ter uma

ideia clara dos tais problemas existentes e a gravidade dos mesmos”
Feminino, 21 anos, Bancaria

Através do som dos videos verificavam e entendiam que passar a informacdo de
forma diferenciada faz completamente muita diferenca, além disso as imagens reais ou
testemunhos de pessoas ajuda a tocar no coracdo e a sensibilizar ainda mais para estes

problemas ambientais.

Uma das participantes referiu que o segundo video, da National Geographic, foi
particularmente marcante, afirmando que o plastico é um problema, mas ndo o unico.
Mencionou também a questdo dos micro plasticos, a poluicdo dos oceanos e as alternativas

agricolas que podem reduzir a poluicéo.
“(...) acho que, pronto, o pldstico é um problema, mas ndo é unico problema (...)”

“(...) mas ainda assim acho que o video foi bastante bom e prendeu-me bastante por explicar
demasiado bem as coisas, ou seja, dos micro plasticos e depois ainda houve aquela parte
interativa, em que o senhor fala da poluicdo do mar, fala de alternativas de agricultura para

a haver menos poluigdo.”

Feminino, 25 anos, Engenheira Florestal
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Outros participantes acrescentaram que existem varios tipos de poluicdo, como a
poluicdo da &gua, e sublinharam o impacto do aquecimento global, que afeta 0 mundo inteiro

através das alteracOes climaticas.

Outros participantes destacaram a importancia da poluicdo tdxica que afeta o habitat
dos animais, especialmente nos oceanos, bem como a polui¢do causada por plasticos, as

alteracOes climaticas e os residuos nucleares.

“(...) quase que nos colocamos na pele dos outros, neste caso, dos animais que sofrem pelos

’

perigos quimicos e pelas pessoas que também foi aqui pelos lixos nucleares.’
Feminino, 24 anos, Assistente de Qualidade

Apesar de alguns participantes ndo compreenderem totalmente o inglés, conseguiram
perceber claramente o problema ambiental apresentado. Através das mensagens transmitidas,
foram capazes de identificar as consequéncias associadas a essas questdes e adquiriram novas

percecdes e informacdes que desconheciam anteriormente.
“Sim, contudo, por serem em inglés, dificultou a minha compreensdo de algumas expressoes
mais técnicas”

Feminino, 25 anos, Assistente Administrativa

Por fim varios participantes expressaram que as campanhas abordaram problemas

que eles ja conheciam, mas sem trazer solugdes praticas. Um exemplo:

“Ndo me trouxe novidades, ld esta: como ja falei anteriormente, as campanhas mostraram

o problema que eu ja conhecia antes, mas ndo se focaram nas solugoes (...)”
Feminino, 53 anos, Assistente Administrativa

Essas respostas destacam a eficacia das campanhas em salientar preocupacoes
ambientais, com uma forte dependéncia de recursos visuais e narrativos. No entanto, ha
uma falha em cativar o publico com solugfes inovadoras ou em alterar drasticamente
percecOes ja estabelecidas. Campanhas futuras poderiam investir mais em interatividade,

apresentando solucgdes e envolvendo o publico de forma mais emocional e préatica.
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5.7. Formatos de campanhas

A figura 18 representa trés formatos principais de marketing — visual, textual e
interativo — que mais aumentam a sensibilizagdo dos participantes. Com base em 16
respostas, o formato visual emerge como o mais impactante, sendo considerado o mais eficaz
na sensibilizacdo. O formato interativo, com 14 menc¢es, ocupa o segundo lugar, enquanto
o formato textual € o menos eficaz, com apenas 2 referéncias. Estes resultados revelam uma
clara preferéncia por campanhas interativas e visualmente estimulantes, sublinhando a
importancia de selecionar os meios de comunicacdo adequados para maximizar o efeito na

sensibilizacdo ambiental.
Figura 18

Formatos de Campanhas que mais sensibilizam os participantes
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5.8. Campanhas que mais sensibilizaram os participantes

As campanhas que mais sensibilizaram os participantes no estudo estdo representadas
através de uma analise, onde cada codigo é organizado por um subcddigo especifico. A
campanha Wood Risk Tool da WWF destaca-se como a mais impactante, ocupando uma

parte significativa do grafico. Em seguida, surgem as campanhas “Climate Change” da

62



NASA ¢ “Planet or Plastic?” da National Geographic, que também tiveram um impacto

consideravel nos participantes.

Por outro lado, campanhas como Ocean Conservancy - Trash Free Seas e Greenpeace
- Climate Change também geraram impacto, embora em menor escala. Este grafico reflete a
diversidade das reacdes dos participantes face as diferentes campanhas, permitindo
compreender quais as mensagens e abordagens que se revelam mais eficazes na

sensibilizagdo.

A Figura 18 representa a distribuicdo das diferentes organizacdes e campanhas
ambientais mencionadas no estudo. Cada seccdo do grafico circular corresponde a uma
organizacao ou campanha especifica, com o tamanho de cada seccéo a refletir a frequéncia

com que foi mencionada pelos participantes. As campanhas e organizagdes incluem:

e Ocean Conservancy - Trash Free Seas
e Greenpeace - Climate Change

e Whale and Dolphins Conservation

e NASA - Climate Change

e WWF Wood Risk Tool

¢ National Geographic - Planet or Plastic?
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Figura 19
Campanhas que mais sensibilizaram os participantes

Ocean Conservancy - Trash Free
Seas

= Greenpeace - Climate Change
m Whale and Dolphins
Conservation
NASA - Climate Change

= WWF Wood Risk Tool

= National Geographic - Planet or
Plastic?

Com esta analise, chega-se a conclusdo de que as campanhas centradas nas
alteracbes climaticas e na poluicdo dos oceanos tendem a gerar uma maior
consciencializacdo, o que indica que estes topicos podem ser mais bem-sucedidos em captar
a atencdo do publico e incentivar a reflexdo sobre questdes ambientais a escala global.
Embora os esfor¢cos menos conhecidos tenham tido uma influéncia significativa, parece ter
havido uma maior reacdo emocional as campanhas que se centraram em problemas mais

urgentes, como os residuos de plastico.

5.8.1. ReagOes emocionais que mais se destacaram

Ap0s assistirem as campanhas ambientais, as reagdes emocionais mais marcantes dos
participantes sdo representadas na figura 20. A distribuicdo das emocGes é variada, refletindo

diferentes respostas emocionais provocadas pelo contetido das campanhas.

Com 11 menc0es, a tristeza destacou-se como a emoc¢ao mais frequente, sugerindo
que as campanhas focadas em temas como a degradacdo ambiental tiveram um impacto

emocional significativo nos participantes. A indignacdo, mencionada quatro vezes, foi a
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segunda emocgdo mais reportada, indicando que as campanhas também geraram um forte

sentimento de revolta perante questdes como a poluicéo e as alteracGes climaticas.

Outras emogdes, como a impoténcia, com trés mengdes, mostra que as campanhas
foram eficazes em sensibilizar para as questdes ambientais, enquanto despertaram
sentimentos de desconforto. Por outro lado, emocdes mais positivas, como a motivacéo e a
esperanca, também foram registadas trés vezes cada uma, o que sugere que, apesar dos temas

dificeis, algumas pessoas reagiram de forma otimista as campanhas.

A Figura 20 mostra as reacdes emocionais dos participantes em relacao as campanhas
ambientais, com destaque para a "Tristeza", que foi a emocdo mais referida, seguida de

"Indignacéo” e "Esperanca".

Figura 20
Emocdes que mais se destacaram no grupo de participantes em reacdo as campanhas
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A figura 20 oferece informagdes valiosas sobre o papel das emocbes como
impulsionadoras da mudanca de comportamento, ajudando a compreender o impacto
emocional das campanhas. Mostra que campanhas que evocam uma ampla variedade de
emocdes, desde a esperanca a tristeza, podem ser eficazes na sensibilizacdo do publico para

as questbes ambientais.
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6. CONCLUSOES

6.1. Insights do estudo

Os resultados do presente estudo sugerem que as iniciativas de marketing digital que
promovem a sustentabilidade ambiental tém um impacto positivo na consciencializa¢do dos
consumidores. No entanto, a eficacia desses programas em promover mudancas de
comportamento varia significativamente conforme a estratégia de abordagem utilizada.
Campanhas que apelam ao lado emocional tendem a captar mais facilmente a atencéo do
publico, gerando respostas rapidas, sobretudo quando existe uma ligagdo pessoal com 0s

problemas ambientais.

Em contrapartida, os apelos racionais, que fornecem informacdes claras e objetivas,
mostram-se mais eficazes na promocao de mudancas comportamentais sustentadas a longo
prazo, especialmente quando o objetivo é uma compreensdo mais aprofundada dos problemas

ambientais e dos seus impactos.

Estes resultados acompanham as conclusdes de Frame e Newton (2007), que destaca a
importancia das campanhas de sensibilizacio para a sustentabilidade ambiental. A
semelhanca da investigacdo anterior, este estudo descobriu que as campanhas que
provocaram uma forte reagdo emocional e que envolvem os consumidores de forma
significativa tém uma probabilidade de aumentar eficazmente o conhecimento sobre a

sustentabilidade ambiental.

Vilkaite-Vaitone (2024) defende que a credibilidade dos influenciadores é um fator
determinante para o sucesso das campanhas de marketing digital voltadas para a promogéo
da sustentabilidade. Segundo o estudo, os influenciadores valorizados e vistos como
relevantes pelos seus seguidores tém maior capacidade de influenciar o comportamento dos
consumidores e incentivar habitos de consumo sustentaveis. Esta ideia foi ainda reforcada
devido aos resultados dos focus group, onde vérios participantes afirmaram visualizar e

partilhar estas campanhas nas redes socais, nomeadamente, no Instagram.

O estudo realizado no &mbito desta investigacdo revelou que os participantes
consideravam as iniciativas digitais para promover a sustentabilidade ambiental bem-

sucedidas, sobretudo quando recorriam as redes sociais e a influenciadores como canais de
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distribuicdo. Contudo, foi sublinhado que o sucesso dessas campanhas depende fortemente
de um apelo visual e emocional impactante, como o uso de videos e imagens que captam a
atencdo e despertam fortes sentimentos de ligacdo as causas ambientais. Esta componente

visual e emocional foi considerada essencial para maximizar a eficacia das campanhas.

Como vimos, Li et al. (2023) destacam como a informacdo ambiental pode influenciar
a eficacia das campanhas. Para estes participantes analisados, as campanhas que ndo apenas
criam uma ligacdo emocional, mas também educam o publico sobre problemas ambientais,
fornecendo informac6es educativas sobre as suas repercussdes, tendem a ser mais eficazes a
longo prazo. Estes participantes salientaram que esta abordagem é essencial para promover
uma mudanca de comportamento duradoura, sublinhando a importancia de incluir

argumentos ldgicos nos anuncios, bem como fornecer dados factuais e informagdes claras.

Para além disso, os dados recolhidos indicam uma influéncia consideravel dos esforcos
de marketing digital centrados na sustentabilidade no envolvimento dos consumidores.
Contudo, observa-se que a eficacia dessas campanhas é amplamente tratada e divulgada, um
fendmeno que estd de acordo com a analise de Evangelista e Rudo (2011) sobre a evolugédo
da comunicacdo organizacional. Embora a comunicacdo tenha evoluido de uma orientacao
focada em resultados imediatos para uma abordagem mais estratégica, os desafios

permanecem.

Adicionalmente, os autores acima referidos defendem que a comunicagéo
organizacional deve privilegiar a criacdo de significados e a participacdo ativa de
stakeholders, indo além da simples distribuicdo de informacédo. Este estudo reforca essa
perspetiva, demonstrando que campanhas com apelos emocionais e narrativas envolventes
sd0 sO aumentam a consciencializagdo, como também promovem mudancas
comportamentais mais significativas. Este facto sublinha que a mera transmissdao de
mensagens educativas ndo basta, é essencial adotar uma abordagem colaborativa e

participativa, onde os consumidores sejam parte ativa do processo comunicativo.

Um ponto de divergéncia significativo foi identificado ao compararmos os resultados
do presente estudo com o0s de Sedek (2021), que identificam uma maior eficacia das
campanhas com apelo racional na sensibilizacdo contra a poluicdo plastica. No entanto, os

dados recolhidos indicam que as campanhas com apelo emocional apresentam melhores
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resultados em termos de envolvimento e mudanga comportamental. Uma explicacéo possivel
para esta divergéncia pode residir no caracter mais dindmico e informal das plataformas
digitais analisadas, que podem facilitar uma ligacdo emocional mais imediata ao publico.
Além disso, o publico-alvo das campanhas no presente estudo, constituido maioritariamente
por jovens adultos e adolescentes, tende a responder mais intensamente a estimulos
emocionais do que racionais, 0 que pode ter contribuido para a maior eficacia do apelo

emaocional.

Por fim, de acordo com Qalati et al. (2024), o estudo analisa de que forma o
comportamento dos consumidores em ambientes online e offline influencia a eficacia das
campanhas de marketing sustentavel. Destaca-se que 0s consumidores atravessam diversos
processos emocionais, sociais e psicoldgicos antes de tomarem decisdes de compra, 0 que
impacta a escolha de produtos sustentaveis. Além disso, a integracdo de estratégias de
marketing que promovam praticas ecologicas e socialmente responsaveis é apontada como
fundamental para o sucesso das campanhas sustentaveis. Os participantes no presente estudo
destacaram que a utilizacdo de plataformas digitais, aumenta a eficécia das iniciativas digitais
de sensibilizacdo. Esta percecdo esta em sintonia com a analise de Qalati et al. (2024), que
destacam a capacidade das plataformas digitais para promover habitos sustentaveis e alcancar

de forma eficaz um vasto publico.

Em jeito de sintese, com base na analise realizada é possivel concluir que o marketing
digital afeta significativamente as campanhas de sensibilizacdo para a sustentabilidade
ambiental e influencia diretamente a consciencializagcdo dos consumidores. As plataformas
digitais permitem que as campanhas alcancem um publico mais vasto, utilizando apelos
intelectuais e emocionais que, quando bem combinados, funcionam para incentivar

comportamentos sustentaveis.

Relativamente aos nossos objetivos especificos, no estudo foi possivel identificar que
as principais ferramentas eficazes em campanhas de sensibilizacdo ambiental incluem as
redes sociais, a personalizacéo de conteudos e o uso de influenciadores digitais (Lou & Yuan,
2018; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Estes meios permitem uma divulgacao rapida das

mensagens e maior interacdo com o publico.
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Quanto a eficacia das campanhas na mudanc¢a de comportamento, os apelos emocionais
combinados com informagdes racionais mostraram-se mais eficazes para gerar sensibilizacdo
e mudangas de comportamento, como a reducéo do uso de plésticos (Kim et al., 2020). Além
disso de acordo com Halligan e Shah (2009). o formato visual e interativo contribui para uma

melhor retencdo da mensagem.

Por fim, em relacdo as percecdes dos consumidores sobre a sustentabilidade ambiental,
verificou-se que a maioria reconhece a importancia das campanhas digitais, especialmente
entre 0s mais jovens, embora seja importante evitar o excesso de conteddo para prevenir o

desinteresse (Borawska, 2020).

Em suma, o marketing digital revela-se uma ferramenta eficaz para promover
comportamentos sustentaveis, desde que as campanhas sejam bem planeadas e ajustadas ao

publico-alvo.

6.2. Implicacgoes praticas

As conclusdes deste estudo apresentam implicacdes valiosas para as empresas que
desenvolvem iniciativas de marketing digital com foco na promocdo da sustentabilidade
ambiental. Em primeiro lugar, ao verificar-se que o0s anincios com conteudo emocional e
apelativo sdo os mais eficazes na captacdo da atencao dos consumidores, as empresas devem

priorizar a criacdo deste tipo de material.

Os canais digitais, incluindo as redes sociais, oferecem uma plataforma eficiente para
divulgar essas mensagens de forma ampla, alcancando um puablico mais diversificado em
termos de idade e perfil social. O sucesso das campanhas resulta da combinacéo de apelos
racionais e emocionais, 0 que sugere gque estas devem ser simultaneamente informativas e

capazes de suscitar fortes emogoes.

De acordo com a investigagdo, quando as pessoas sao expostas a anuncios digitais que
utilizam imagens impactantes, histdrias envolventes e formatos interativos, é mais provavel
gue se preocupem com a sustentabilidade ambiental. No entanto, o sucesso destes anincios
depende de como transmitem a sua mensagem e da capacidade de captar a atencdo num

espaco digital saturado. As redes sociais sdo essenciais para o envolvimento e a retencao dos
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utilizadores, mas problemas como a sobrecarga de informacdo podem reduzir a eficacia do
marketing. E necesséaria uma preparacdo cuidadosa e um pensamento criativo para alcancgar

o melhor resultado possivel.

Assim, as campanhas de sensibilizacao realizados no mundo digital tém o poder de
aumentar a compreensdo das pessoas sobre a sustentabilidade ambiental, desde que sejam
implementados de forma estratégica, apelativa e mantidos de forma persistente ao longo de
um periodo prolongado.
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7. LIMITACOES DO ESTUDO

A principal fonte das limitacGes do estudo reside no seu caracter exploratorio, o que
implica algumas limitac6es metodoldgicas.

A primeira limitacdo diz respeito a dimensdo da amostra, que se restringiu a pessoas
com idades entre 0s 16 e os 35 anos. Este grupo pode néo refletir com precisdo o leque de
faixas etarias que utilizam as plataformas digitais, especialmente no que toca a forma como
reagem as campanhas de sensibilizacdo para as questdes ambientais. Os dados teriam
representado uma gama mais ampla de perspetivas e respostas se tivessem sido incluidos
individuos de diferentes grupos etarios, o0 que teria enriquecido a nossa compreensdo da

influéncia das campanhas.

Além disso, a investigagdo limitou-se a anélise de seis campanhas digitais. O aumento
do numero de campanhas, por exemplo, para 12, poderia ter revelado um conjunto mais
diversificado de respostas e opinides sobre os temas abordados ainda que estas tenham sido
selecionadas para abranger diferentes abordagens e apelos emocionais. E igualmente
importante ter em consideracdo que nem todas as questdes ambientais relevantes foram
contempladas nas campanhas analisadas. Se tivessem sido abordados temas como a poluicéo
atmosférica ou sonora, os resultados poderiam ter sido diferentes e ofereceriam uma visao

mais abrangente das dificuldades relacionadas com a sustentabilidade ambiental.

Por altimo, 0 &mbito temporal da investigacdo representa outra limitacdo importante.
A concentragdo nas percecdes a curto prazo dificulta a analise do impacto a longo prazo das
iniciativas de marketing, nomeadamente no que diz respeito a sua influéncia efetiva no

comportamento dos consumidores.
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8. RECOMENDACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Tendo em conta as limitagdes identificadas no presente estudo, sugerem-se algumas
direcOes para investigacOes futuras que poderdo aprofundar o conhecimento sobre o impacto

do marketing digital nas campanhas de sensibilizacdo para a sustentabilidade ambiental.

Em primeiro lugar, recomenda-se que a investigacdo futura utilize uma amostra maior
e mais diversificada, abrangendo um leque mais amplo de faixas etérias, profissdes e graus
de interesse em questbes ambientais. Um ndmero mais elevado de participantes pode
proporcionar uma perspetiva mais abrangente e representativa da forma como as pessoas
interpretam as campanhas digitais, permitindo chegar a conclusdes mais amplamente

aplicaveis.

Adicionalmente, sugere-se a realizagdo de investigagdo quantitativa para
complementar as metodologias qualitativas utilizadas neste estudo. Seria vidvel recolher
dados estatisticos que permitissem medir a influéncia das campanhas e avaliar de forma
imparcial o seu alcance e eficacia, recorrendo a inquéritos ou a analise de indicadores digitais.
O entendimento sobre como os diferentes grupos de audiéncia respondem a publicidade e
quais as variaveis que afetam a mudanca de comportamento poderia ser aprofundado com a

utilizacdo desses dados quantitativos.

Sugere-se também que na préxima investigacdo seja analisada outros tipos de
campanhas. A investigacao futura podera focar-se em outras questdes ambientais, como a
poluicdo atmosférica, a desflorestacdo ou a utilizacdo de energias renovaveis, uma vez que
este estudo se centrou em seis campanhas especificas. A analise de campanhas com
mensagens diferentes pode proporcionar novas perspetivas sobre o sucesso das estratégias

utilizadas.

Por fim, recomenda-se que a investigacdo futura se debruce sobre outros pilares da
sustentabilidade, incluindo a sustentabilidade no local de trabalho ou a responsabilidade
social das empresas. A anéalise de campanhas digitais nestes dominios podera alargar 0 n0sso
conhecimento sobre como o marketing digital influencia varios aspetos da sustentabilidade
e oferecer informacdes valiosas sobre como pode promover praticas laborais e sociais mais

éticas e sustentaveis.
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APENDICES

Apéndice 1

Guido para as entrevistas

Questdes antes de assistirem aos videos e explorarem as campanhas:

1.

Quais sdo os principais problemas ambientais que mais te preocupam atualmente?
(Ex: Poluicdo dos oceanos, alteracdes climaticas, desflorestacao, etc.)

Acreditas que as campanhas digitais (como videos e intera¢fes online) sdo eficazes
para promover a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Qual formato de campanha (visual, textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?
J& participaste/contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim,
como foi a tua experiéncia?

Quais sdo as tuas expectativas ao visualizares campanhas ambientais? O que esperas
sentir ou aprender?

Costumas partilhar campanhas ou conteudos relacionados com o meio ambiente nas

tuas redes sociais? Porqué?

Visualizacdo das campanhas:

1.

Trash Free Seas (Ocean Conservancy)

o Video: https://www.youtube.com/watch?v=7J1jV_TfK1M

o Site: https://oceanconservancy.org/

Greenpeace Climate Change

o Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=-CwkccAgKTrs
o Video 2: https://www.youtube.com/watch?v=WtAbCkK6EIA

o Site: https://www.greenpeace.org.uk/challenges/climate-change/

Whale and Dolphins Conservation

o Video: https://www.youtube.com/watch?v=TfJHsls4GZc

o Site: https://uk.whales.org/
NASA Climate Change

o Video: https://plus.nasa.gov/video/nasas-earth-minute-usual-suspects-2/

o Site: https://science.nasa.gov/climate-change/
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WWEF Wood Risk Tool

o Site: https://www.woodrisk.org/about

National Geographic: Planet or Plastic?

Video 1: https://www.youtube.com/watch?v=9vfb-Qy-ovs

Site: https://www.nationalgeographic.com/environment/topic/planetorplastic

Questdes apds verem as campanhas:

1.

10.

11.

Qual campanha que mais te sensibilizou?

o Explica qual foi o elemento (visual, mensagem, emocional, racional) que mais

te impactou.

Sentiste que a utilizacdo de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a

compreensdo e o impacto da mensagem? Como?

Comparando com a tua opinido inicial, achas que a tua perce¢do sobre a eficacia das

campanhas digitais mudou? Porqué?
Qual campanha teve menos impacto em ti e porqué?

De que forma o som, a interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua

reacao a cada campanha?

Sentiste vontade de agir ap6s assistires a alguma destas campanhas? Se sim, que acdo

consideras tomar?

Qual campanha trouxe informacgdes novas ou inesperadas para ti? Como essa nova

informacdo afetou o teu entendimento do problema abordado?

Como avalias a clareza das mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma

campanha te deixou com davidas ou foi dificil de entender?
Se tivesses a oportunidade, como melhorarias alguma das campanhas apresentadas?

Qual foi o impacto emocional das campanhas em ti? Sentiste-te triste, motivado,

indignado, esperancoso? Explica.

Qual campanha partilharias nas tuas redes sociais e porqué?
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Apéndice 2
Transcricdo das entrevistas
Entrevista Rita Sousa

Ana Beatriz: Ola, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na Universidade Europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertagdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Rita Sousa: Sim

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. Vamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteracBes climaticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecbes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?
Rita Sousa: Rita Sousa, idade 25 anos e sou assistente administrativa

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos comecar com umas questdes antes de eu mostrar alguns
videos sobre algumas campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas

ambientais que mais te preocupam atualmente?

Rita Sousa: Entéo, atualmente, os principais problemas ambientais que mais me preocupam
sdo as alteracOes climaticas, que, por exemplo, os glaciares nos ultimos tempos tém vindo a
derreter e 0s ursos polares ficam sem o seu habitat natural. Posso também referir um outro
dos problemas que é a poluicdo do ar e dos oceanos, como referiste ainda agora, que é

prejudicial para a nossa saude e nos oceanos para a vida marinha.

82



Ana Beatriz: Obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditas que as
campanhas digitais como por exemplo, videos e interaces online sdo eficazes para promover

a consciencializagdo ambiental? Porqué?
Rita Sousa: Entdo ndo tenho nem um sim nem um nao.
Ana Beatriz: Porqué?

Rita Sousa: Porque acho que a nossa gerac¢ao atualmente consegue perceber e acredita nos
problemas ambientais que existem. E também digo que ndo porque acho que a geragdo mais

nova gque nos, ndo tem consciéncia dos problemas ambientais atuais que existem no planeta.

Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha (visual, textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?
Rita Sousa: Para mim é mais visual e interativo. E mais direto e rapido.
Ana Beatriz: E achas que assim cativa mais as pessoas?

Rita Sousa: Sim.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: J& participaste ou
contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?

Rita Sousa: Entdo, numa campanha propriamente dita, ndo. Mas fiz na escola, nos anos
sétimo, oitavo. Fizemos uma recolha dentro da prépria escola, do lixo e da poluicao,

basicamente.
Ana Beatriz: E ndo plantaram nenhuma arvore nem nada do género.
Rita Sousa: Isso fiz, sim. Mas s6 na primaria, lembro de plantar as arvores na primaria.

Ana Beatriz: Estd bom! Obrigada. Bem, passando agora para a quinta pergunta: Quais séo
as tuas expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que esperas de sentir ou

de aprender?

Rita Sousa: A minha expectativa ao visualizar campanhas ambientais é elas terem um
impacto pelo lado positivo. Por exemplo, na altura em que ouve as publicidades televisivas

sobre a reciclagem, fez com que eu e a minha familia c4 em casa comecassemos a fazer esse
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processo, pois ndo faziamos anteriormente e agora temos vindo a fazer ao longo destes anos.
Com as campanhas também consegui aprender, além de fazer reciclagem, ndo gastar tanta
agua, ter mais cuidado com a utilizacdo de plasticos, pois ha muita poluicdo e ndo gastar

também tanta eletricidade.

Ana Beatriz: Pronto, vamos entdo agora passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos
aos videos das campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumas partilhar campanhas ou

contetdos relacionados com o0 meio ambiente nas tuas redes sociais? Porqué?
Rita Sousa: N&o, porque ndo é uma coisa que me apareca assim com fluidez.

Ana Beatriz: Ou seja. Ndo vés? Ou seja, de 0 a 10 vezes. Se calhar 1. Ok, esta bom,
Obrigada.

Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e depois visualizar

irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar 0 video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sé publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos os videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos teres visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Rita Sousa: Entdo foi a campanha numero trés que mais me sensibilizou. O elemento que
mais me despertou interesse. Foi o facto de ser uma campanha interativa e a sua narracéo ser
uma orca, porque devido a sua polui¢do toxica nos oceanos, a familia da Lulu, como se

apresentou a Orca, ir se destruindo e ndo se poderem reproduzir mais.
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Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiste que a utilizacéo
de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreensdo e o impacto da

mensagem? Como?

Rita Sousa: Sim, contudo, por serem em inglés, dificultou a minha compreenséo de algumas

expressGes mais técnicas, mas o resto das campanhas compreendi.

Ana Beatriz: Ok. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta: Comparando com a
tua opinido inicial, achas que a tua percecédo sobre a eficacia das campanhas digitais mudou?

Porqué?

Rita Sousa: Sim, entdo a minha resposta sera ndo porque estas campanhas foram me

mostradas, mas as outras pessoas podem nao terem conhecimento e acesso a tal.

Ana Beatriz: Ok, entdo vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve

menos impacto em ti e porqué?

Rita Sousa: Entdo foi a campanha Climate Change da organizacdo Greenpeace que foi o

video dois, devido a ndo ter compreendido a dindmica da campanha em si.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Rita Sousa: Entdo, influenciaram de uma forma positiva e algumas campanhas cativaram

me através da interatividade e do som.

Ana Beatriz: Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiste vontade de agir apds assistir

a alguma destas campanhas? Se sim, que ac¢ao consideras tomar?

Rita Sousa: Sim, mas ndo consigo ajudar mais porque ndo tem capacidades financeiras

apesar de gostar de participar em algumas campanhas.

Ana Beatriz: Ok, Gostavas de participar em algumas campanhas, por exemplo? Outra vez.

Se calhar da reciclagem. Ou de plantar arvores?
Rita Sousa: Sim, se calhar plantar arvores.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para ti? Como € gque essa nova informagéo afetou o teu entendimento

do problema abordado?
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Rita Sousa: Entdo, como eu referi numa pergunta anterior que me fizeste, foi a campanha
namero dois da GreenPeace, Climate Change. Novamente o video dois, que fala sobre os
perigos nucleares que eu n&o tinha tanta nogéo. Esta informag&o ndo me afetou muito devido

a ndo ter entendido bem a campanha, como referi anteriormente.

Ana Beatriz: Entdo agora vamos passar para a oitava pergunta: Como avalias a clareza das
mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma campanha te deixou com ddvidas ou

que foi muito dificil de compreender ou entender?

Rita Sousa: Sim, basicamente a Unica que nao tive clareza da mensagem, foi novamente a
campanha do Greenpeace, video nimero dois que acabei de referir agora sobre 0s perigos

nucleares.

Ana Beatriz: Passamos agora para a nona pergunta: Se tivesses a oportunidade, como

melhorias alguma das campanhas apresentadas?

Rita Sousa: Entdo seria talvez a campanha numero cinco da WWF Wood Risk Tool, pois
ndo tem um video ilustrativo que, como referi nas perguntas que me fizeste antes de ver estas

campanhas, para mim faria mais sentido visualizar e haver uma certa interagéo.

Ana Beatriz: Vamos entéo passar para a décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das
campanhas em ti? Ou seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperancosa? E explica

0 porqueé.

Rita Sousa: Vou me referir apenas a uma campanha da organizacdo Whale and Dolphin
Conservation, que foi a da Orca da Lulu. Senti-me triste porque adoro animais e quero que

eles ndo mudem a sua vida por causa de nds, seres humanos.

Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilharias nas tuas redes sociais? Porqué?

Rita Sousa: E acho que, como é 6bvio, seria a campanha namero trés da Whale and Dolphin,

porgque como referi ainda a pouco adoro animais, portanto seria essa e entdo partilharia sim.
Ana Beatriz: Bem, agradeco entdo a tua presenca aqui nesta entrevista.

Rita Sousa: Obrigada.
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Entrevista Andreia Chaurilha

Ana Beatriz: Ana Beatriz (Entrevistadora): Ola, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca,
sou aluna de Mestrado de Gestéo na universidade europeia e quero saber se aceita que esta
entrevista seja gravada para realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing

digital nas campanhas de sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Andreia Chaurilha: Sim, eu aceito a participacao.

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?

Andreia Chaurilha: Boa tarde, meu nome é Andreia Chaurilha, tenho 24 anos e sou

estudante.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos comecar com umas questfes antes de eu te mostrar alguns
videos sobre as campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais

que mais te preocupam atualmente?

Andreia Chaurilha: Para mim os problemas ambientais que mais me preocupam sao as
alteracOes climaticas e a desflorestacdo, porque tem um grande impacto no clima e na vida

salvagem, por isso e urgente fazer algo sobre o assunto.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditas que as
campanbhas digitais como por exemplo, videos e interaces online sdo eficazes para promover

a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Andreia Chaurilha: Ok, na minha opinido néo, porque acho que as campanhas precisam ser
chocantes, para que figuem na cabeca das pessoas. Acredito que uma campanha ambiental,

tem que ter um impacto forte, com imagens e mensagens que margquem imenso a pessoa.
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Ana Beatriz: Ok, entdo tem que ser algo chocante para a campanha te impactar.

Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de campanha (visual,

textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?

Andreia Chaurilha: O tipo de campanha que mais me toca € o interativo. Eu gosto mais de
campanhas interativas, porque envolvem as pessoas em uma forma mais proxima e a ajudam

a entender melhor a mensagem que a campanha quer transmitir.
Ana Beatriz: Ou seja, que seja mais interativo com vocés, que falem com contigo.

Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: J& participaste ou contribuiste em alguma

campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua experiéncia?

Andreia Chaurilha: Sim, ja participei em campanhas de reciclagem, porque é uma maneira
simples e pratica de ajudar e proteger o ambiente e evitar desperdicios.

Ana Beatriz e Andreia Chaurilha: E em termos monetarios ndo? Ja contribui também. Ok,

ta bom. Obrigada. E lembra-se de qual foi a campanha que contribuiu?
Andreia Chaurilha: Monetariamente ndo me recordo ja foi a alguns anos.

Ana Beatriz: Ok. Obrigada. Estd bom! Obrigada. Bem, passando agora para a quinta
pergunta: Quais sdo as tuas expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que

esperas de sentir ou de aprender?

Andreia Chaurilha: Quando eu visualizo as campanhas, eu espero sentir um choque e cair
na realidade, porque quando vejo uma campanha ambiental, eu quero que ela me faca pensar

seriamente e acordar do problema, que se esta a passar atualmente.

Ana Beatriz: Ou seja, acordar e tentar resolver naguele momento e nos longos anos, porque

néo se consegue resolver, assim, da noite para o dia um problema ambiental.
Andreia Chaurilha: Exatamente. E uma solugdo em andamento.

Ana Beatriz: Pronto, vamos entdo agora passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos
aos videos das campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumas partilhar campanhas ou

conteudos relacionados com o meio ambiente nas tuas redes sociais? Porqué?
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Andreia Chaurilha: N&o, ndo, ndo, eu ndo costumo seguir campanhas ambientais
regularmente e ndo as costumo partilhar. Eu sei que elas sdo importantes, mas entdo, eu quero

comecar também a prestar a atencdo a isso e comecar a partilhar campanhas de sensibilizacao.

Ana Beatriz: Achas que é falta de meios para atingir as pessoas, porque nos somos bilhdes
de pessoas no planeta, certo? E se calhar nem metade das pessoas, veem estas campanhas,
por exemplo, nas redes sociais, ndo sé no Facebook, ndo sé no Instagram, que elas aparecem

nos sites e em outras plataformas.

Andreia Chaurilha: Eu acho que é uma boa questdo. Eu acho que sou bastante influenciada

pelas pessoas ao meu redor sobre o contrario das campanhas de sensibilizacdo. Infelizmente.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar 0 video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizacdo nao governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sé publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos 0s videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos teres visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Andreia Chaurilha: As campanhas que mais de sensibilizaram foram a campanha nimero
um do Trash Free Seas da Ocean Conservancy e a campanha nimero seis do Planet or Plastic
da National Geographic, o elemento que mais me chocou nesta campanha foi o impacto

visual e emocional das imagens.
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Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiste que a utilizacéo
de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreensdo e o impacto da

mensagem? Como?

Andreia Chaurilha: Sim, sinto que ajudou a melhorar a minha compreenséo, do impacto de

mensagem, uma vez que pude presenciar as consequéncias.

Ana Beatriz: Pode-me s6 dizer qual é que achou que mais impactou ou ter estes elementos

digitais assim.

Andreia Chaurilha: Foram as campanhas que tiveram o elemento das consequéncias,
basicamente, por exemplo, na campanha que estava o lixo no ar, presenciamos, literalmente

as consequéncias que isso podera trazer para a vida animal ou do ser humano.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta: Comparando com a tua
opinido inicial, achas que a tua percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais mudou?

Porqué?
Andreia Chaurilha: Eu ndo acho que a minha opinido tenha mudado, na minha opinido, 0s
videos com imagens que possam chocar funcionam melhor.

Ana Beatriz: Quarta pergunta: Qual campanha teve menos impacto em ti e porqué?

Andreia Chaurilha: Portanto, a campanha que teve menos impacto em mim foi a campanha
trés da Whale and Dolphins Conservation, uma vez que eu ndo sinto empatia pelas orcas, e

percebo a importancia das orcas, mas nao tenho uma opinido favoravel sobre as mesmas.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Andreia Chaurilha: Definitivamente, 0 som e as imagens influenciaram a minha reacéo, em
algumas campanhas senti que poderia haver mais emog¢do e menos sons de esperancga e

aventura.

Ana Beatriz: Ok, por exemplo, entdo, se calhar no das orcas, na minha opinido é mais

interativo e ndo gostaste assim tanto, porque se calhar tinha sons.
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Andreia Chaurilha: O som de esperanca em alguns videos foi um pouco contraditdrio,
porque estava a acontecer algo que era prejudicial, mas ao mesmo tempo, estavam a utilizar

um som de esperanca, um som de aventura.

Ana Beatriz: Vamos entao passar para a sexta pergunta: Sentiste vontade de agir apds assistir

a alguma destas campanhas? Se sim, que acao consideras tomar?

Andreia Chaurilha: Eu ndo senti mais vontade de agir para aléem do que ja pretendo agir

atualmente, mesmo ap0s ter visto as campanhas
Ana Beatriz: O teu agir atualmente é o qué?

Andreia Chaurilha O meu agir atualmente é fazer uma limpeza do areal, verificar que tipo

de lixo € que esté na areia e tentar influenciar as pessoas a minha volta.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informacoes
novas ou inesperadas para ti? Como € gue essa nova informacéo afetou o teu entendimento

do problema abordado?

Andreia Chaurilha: Para mim foi a campanha nimero um da Ocean Conservancy, embora
eu ja tivesse conhecimento tudo que foi apresentado, ndo alterou o meu nivel de

conhecimento.

Ana Beatriz: Oitava pergunta: Como avalias a clareza das mensagens transmitidas em cada
campanha? Alguma campanha te deixou com davidas ou que foi muito dificil de

compreender ou entender?

Andreia Chaurilha: A maior parte das campanhas foi bastante clara, mas senti que o
segundo video da campanha nimero dois Climate Change do da Greenpeace poderia ter

alguns aspetos diferentes a nivel de impacto.
Ana Beatriz: A campanha 2, video 2, relativamente aos perigos no nucleares, certo?
Andreia Chaurilha: Exatamente. Sim, podiam ter abordado um pouco de forma diferente.

Ana Beatriz: Passamos agora para a nona pergunta: Se tivesses a oportunidade, como

melhorias alguma das campanhas apresentadas?

Andreia Chaurilha: Como eu ja disse anteriormente, se tivesse s6 oportunidade de melhorar

as campanhas, eu melhoria 0 som dessas campanhas para que tivessem mais impacto.
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Ana Beatriz: Ok, mais impacto, como tu disseste, € este no inicio, um que é que um impacto
chocante para atrair mais pessoas, para que as pessoas ndo ficarem. Ah, é s6 um videozinho,

ndo é muito importante.
Andreia Chaurilha: Tem as pessoas ficam chocadas, porque as pessoas ficam emocionados.

Ana Beatriz: Vamos entéo passar para a décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das
campanhas em ti? Ou seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperangosa? E explica
0 porque.

Andreia Chaurilha: Portanto, o maior impacto emocional das campanhas tiveram em mim
foi em indignacéo, pelo facto ser humano estara a arruinar o planeta e aqueles que tém poder

para fazer essas mudancas ndo estarem a ajudar de forma relevante.

Ana Beatriz: Mas ha imensas, empresas e imensas associacfes e como vimos aqui atraves

das campanhas que ja ajudam bastante o planeta terra.

Andreia Chaurilha: Tem indignacéo no sentido dos seres humanos, no geral, cada um néo

esta contribuindo a sua parte e poderia estar.

Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilharias nas tuas redes sociais? Porqué?

Andreia Chaurilha: Eu partilharia nas redes sociais a campanha nimero um da Ocean
Conservancy e da National Geographic, sobre o lixo no mar, propriamente do plastico, uma
vez que Vvivo junto a linha costeira e poderia motivar as pessoas préximas de mim a limpar o

areal.

Ana Beatriz: Bem, chegamos ao fim da nossa entrevista. Muito obrigada pela sua

colaboracéo e participacdo nesta entrevista.

Andreia Chaurilha: Muito obrigada, eu.
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Entrevista Inés e Dora:

Ana Beatriz: Ol4, 0 meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestao
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Inés e Dora: Sim.

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.

Ok, entdo vamos comegar com umas questdes antes de eu te mostrar alguns videos sobre as
campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais vos

preocupam atualmente?
Inés Correia: Sou a Inés Correia, tenho 25 anos e sou assistente de clientes.

Os problemas ambientais que mais preocupam atualmente, acho que é sem divida a polui¢cdo
dos oceanos. Apesar de ultimamente também termos sentido que as alteragdes climaticas tém
vindo a trazer problemas graves no mundo, por exemplo, ndo é muito frequente que no verao
existem trovoadas e sabemos que qudo perigoso isso é e estd muito relacionado com as

alteracdes climaticas.
Dora Rosa: Meu nome é Dora Rosa, tenho 55 anos e sou enfermeira.
E as minhas maiores preocupaces € o lixo em geral e desflorestacao.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditam que as
campanhas digitais como por exemplo, videos e interacdes online séo eficazes para promover

a consciencializagdo ambiental? Porqué?
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Inés Correia: Eu acredito que as pessoas hoje com essas campanhas digitais acabam por
ficar mais sensibilizadas nas redes sociais, acho que é um ponto importante e também porque
0s jovens atualmente a realidade é que ndo veem muita televisdo, nem até telejornais,
portanto o unico meio de saber em as novidades que existem no mundo, boas ou mas, é a

partir das redes sociais.

Acho que essas campanhas de sensibilizagdo sdo importantes, mas acredito que muitas
pessoas partilhem essas campanhas sé por partilhar para parecer bem, pois 0 objetivo da
campanha que é meter em pratica e sensibilizar as pessoas a ndo praticarem atos de uma fé,
pronto, poluicdo e tudo o que dai advém, acabam por ndo meter pratica porque ndo lhes

interessa. SO por ser bem.

Dora Rosa: Eu também acredito que ¢ uma forma de se chegar a um grande nimero de
pessoas, no entanto, penso que tem que ser as campanhas bem feitas, ndo podem ser coisas
exaustivas, tem que ser videos curtos e que despertam atencdo das pessoas, ndo podem ser

com contetdos magadores em nada disso.

Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha visual textual interativo? Que achas que mais te sensibiliza?

Inés Correia: Na minha opinido, eu acho que o visual é o que sensibiliza mais as pessoas
verem o estado em que certas povoacfes chegam devido aos problemas ambientais e as
dificuldades como muitas familias passam também por causa das catastrofes naturais, que
muitas vezes sao provocadas por esses mesmos problemas e acho que acaba por sensibilizar
mais as pessoas do que apenas um simples texto que muitas vezes ndo leem ou que passem

a frente.

Dora Rosa: Eu, para mim, é, portanto, o interativo, porque eu acho que capta muito mais a
atencdo das pessoas, porque muitas vezes se for uma coisa visual ou textual, so a pessoa olha

mesmo, nem |é o que esta ali escrito, nem Vvé.
Se for uma coisa interativa, desperta muito mais um interesse das pessoas em geral.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaste ou
contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?
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Inés Correia: Participei numa campanha, realizada pela praxe da faculdade onde eu estudei,
que basicamente arranjamos um grupo, pronto, que faziam parte da praxe e fomos até uma

praia, limpar o lixo.

Acho que a experiéncia foi engracada, mas a0 mesmo tempo preocupante por ver a
quantidade de lixo que existe num terminado local pequeno, porque ndo era propriamente

uma praia muito grande, era um local muito pequeno e acho preocupante.

Era uma zona de restrita e acho preocupante a quantidade de lixo que existe sé naquela zona,

existe aquele lixo todo, nem quero imaginar nas outras as zonas.
Dora Rosa: Eu nunca participei.

Ana Beatriz: Estd bom! Obrigada. Bem, passando agora para a quinta pergunta: Quais séo
as tuas expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que esperas de sentir ou

de aprender?

Inés Correia: Eu a partir de uma campanha ambiental, eu espero ficar sensibilizada, porque
acho que é a forma mais eficaz que tem em tocar as pessoas, para conseguirem mudar 0s seus

habitos e acho que € a partir da sensibilidade.

Dora Rosa: O que eu espero visualizar numa campanha sdo os efeitos negativos que sao

provocados no ambiente e como podemos melhorar estas situacdes no fundo.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos aos videos das
campanhas. A sexta pergunta é: Costumam partilhar campanhas ou conteudos relacionados

com o meio ambiente nas vossas redes sociais? Porqué?
Inés Correia: Sim, ja costumo partilhar.

Ja partilhei mais, neste momento ndo partilho tanto porque acho que € importante nos
informarmos as pessoas, se algo que chegou até a mim pode chegar até mais pessoas, portanto
acho importante essa partilha, porque quanto mais partilhar mais pessoas veem, pronto, essa

publicidade, essa campanha.

Dora Rosa: Eu partilho algumas vezes, nao partilho sempre, porque maior parte das vezes

ndo considero que estas campanhas sejam impactantes. E por isso ndo partilho tanto.

Ana Beatriz: Entéo, obrigada.

95



Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e depois visualizar

irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado € Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A gquarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sO publicitada através de
contetidos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos 0s videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos terem visto as campanhas.

Ana Beatriz: Primeira pergunta: Qual campanha que mais vos sensibilizou? Expliquem qual

foi o elemento (visual, mensagem, emocional, racional) que mais vos impactou.

Inés Correia: A campanha que mais me sensibilizou foi a "Campanha Planet or Plastic” da
organizacdo National Geographic, que é quando o lIceberg se transforma num plastico,
porque eu acho que estéa percetivel do impacto que, neste caso, o plastico tem na sociedade,
no mundo. E também gostei muito da terceira campanha da Whale and Dolphins
Conservation, da orca, apesar de me ter retido para os desenhos animados por ser uma orca
a falar, mas retratou muito bem a vida da orca no mundo e aquilo que os animais sofrem por

causa dos humanos.

Dora Rosa: Para mim a campanha que mais me impactou sem ddvida alguma foi a nUmero
trés da Whale and Dolphins Conservation, da orca, acho que estd uma campanha muito bem
feita, apela ao sentimento, é contada com calma, as imagens sdo agradaveis, para mim é das

melhores.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiram que a utilizacdo
de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreensdo e o impacto da

mensagem? Como?
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Inés Correia: Eu acho que os videos acabam de ser de informacdo digital, em que
conseguem transmitir assuntos sérios e graves que existem no planeta num curto espaco de

tempo e que conseguem chegar a varios determinadas pessoas.

Dora Rosa: Sim, os videos ajudam bastante, por que relatam as situacdes reais e ajudam a

ter a nocdo real da gravidade das situagdes.

Ana Beatriz: Ok. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta: Comparando com a
vossa opinido inicial, acharam que a vossa percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais

mudou? Porqué?

Inés Correia: No meu ver a minha opinido ndo mudou porque eu ja tinha uma opinido a
dizer que achava que as campanhas eram importantes e tinham um impacto. Portanto,
mantém-se. E la esta achando que as campanhas foram bem feitas, acabam por chegar a onde

querem chegar.

Dora Rosa: A minha também ndo mudou, porque nunca tive dividas sobre a importancia

das mesmas, no entanto, tém que ser bem feitas.

Ana Beatriz: Ok, vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve menos
impacto em ti e porqué?

Inés Correia: A minha foi a segunda campanha Climate Change da Greenpeace

Dora Rosa: A que teve menos impacto foi a quarta, a campanha Climate Change, da NASA,
porgue eu sinceramente ndo acredito muito nas questdes do Aquecimento Global, acho que

as especies adaptam as alteracfes climéticas e penso que sinceramente ndo é as que estdo

como as mais importantes.

Ana Beatriz: Esta bom. Entdo, vamos passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a vossa reacdo a cada campanha?

Inés Correia: Eu acredito que, esses 0 som e 0s elementos visuais ajudam a captar mais
informacdo e melhora a nossa capacidade de concentracdo e ndo torna os videos téo

monotonos e secantes para quem o esta a ver e, entdo, acho que a informacéo retida acaba
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por ser maior, também muito derivada a esse tipo de elementos que existem para além de

simples imagens ou textos.
Dora Rosa: Eu penso que sdo elementos essenciais para cativar a atencdo do espectador.

Ana Beatriz: Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiram vontade de agir apos

assistir a alguma destas campanhas? Se sim, que acao consideram tomar?

Inés Correia: Sim, principalmente na parte relacionado com os plasticos, acho que é o que
me sensibiliza mais é a quantidade de plasticos que existem nos oceanos porque acabam por
atingir as espécies animais e acabam de nos atingir a nds, porque ndés comemaos peixe e 0s

peixes comem plastico e indiretamente acabam por nos atingir.

Dora Rosa: Portanto isto tudo so6 reforcou a minha vontade de diminuir a quantidade lixo e

de utilizar cada vez menos materiais de uso Unico e fazer reutilizacéo.

Ana Beatriz: Sétima pergunta: Qual campanha trouxe informac6es novas ou inesperadas
para vocés? Como é que essa nova informacdo afetou o vosso entendimento do problema
abordado?

Inés Correia: As campanhas que trouxeram novas informacdes, foi a segunda e a quarta
campanha do Climate Change, das empresas Greenpeace e NASA, visto que sdo campanhas
que eu ndo estou tdo dentro do assunto das alteracBes climaticas. Acho que é um assunto

importante e até poderei vir a estudar mais tarde.
Dora Rosa: Todas elas reforgaram a minha preocupacéo sobre os problemas atuais.

Ana Beatriz: Oitava pergunta: Como avaliam a clareza das mensagens transmitidas em cada
campanha? Alguma campanha vos deixou com davidas ou que foi muito dificil de

compreender ou entender?

Inés Correia: As campanhas mais curtas sdo as que tém o maior impacto pelo menos no meu

ponto de vista.

Mas as campanhas todas que foram abordadas, acho que foram bastante esclarecedoras,
porque cada uma me mostrou o assunto de maneira diferente e eu percebi completamente,
apesar de ser na outra lingua, conseguir captar rapidamente a informacdo, porque a parte

visual estava bem executada para transmitir a mensagem.
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Dora Rosa: Eu acho que as campanhas sao faceis de entender, apesar de algumas serem um

pouco macudas. A campanha da Greenpeace, o segundo video é muito extenso.

Ana Beatriz: Nona pergunta: Se tivessem a oportunidade, como melhorias alguma das

campanhas apresentadas?

Inés Correia: Vou-me repetir um bocadinho, mas acho que a minha melhoria € que a essa
mesma campanha que tu acabaste de falar da Greenpeace dos perigos nucleares seria torna-
la mais sucinta e direta, e ir a mais direta ao assunto, explicar do que ser uma historia como

foi.
Acaba por nos desligar um bocadinho do assunto, a que a campanha nos quer levar.

Dora Rosa: A campanhas mais curtas, sdo mais agradaveis e menos magudas, € mudam mais

comportamentos.

Ana Beatriz: Décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas em ti? Ou

seja, se sentiram-se motivadas, indignadas, esperancosas? E expliquem o porqué.

Inés Correia: Senti-me mais motivada para melhorar alguns aspetos do meu dia a dia,
principalmente com uso de embalagens de pléastico e muito relacionado, mais relacionado
mesmo com essa area, que eu acho que é o que estd mais nas minhas maos, que a meu ver,

que € o uso de plastico e da poluicdo, para ndo poluir, ndo mandar lixo para chéo.

Dora Rosa: Eu senti-me triste € a0 mesmo tempo também motivada, para tentar,

principalmente, diminuir a quantidade de lixo que temos no planeta.

Ana Beatriz: Entdo vamos agora passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Inés Correia: Partilharia a terceira campanha da Whale and Dolphin Conservation, da
familia da orca, pois foi bem executada e também partilharia a ultima campanha da National
Geographic o primeiro video do iceberg que se torna em plastico e também a primeira
campanha do Trash Free Seas da Ocean Conservancy pois esta relacionada com os lixos nos

oceanos.

Dora Rosa: Eu partilharia a terceira da Whale and Dolphins Conservation, que é da Orca,

porgue achei de todas a melhor e a mais atrativa.
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Ana Beatriz: Entdo, bem, obrigado pela vossa presenca na minha entrevista.
Inés Correia: Obrigada.

Dora Rosa: Obrigada.
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Entrevista Margarida Miguel:

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Margarida Miguel: Sim aceito

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?
Margarida Miguel: O meu nome é Margarida e tenho 22 anos e sou rececionista

Ana Beatriz: Vamos comecar com umas questdes antes de eu te mostrar alguns videos sobre
as campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais te

preocupam atualmente?

Margarida Miguel: Eu acho que todas as questdes ambientais sdo de extrema importancia,
mas a mais preocupante para mim sdo as alteracdes climéticas, sendo que desregulam
completamente a terra e cada vez mais isso esta a acontecer e cada vez pior, 0 que acaba por
contribuir no mau sentido para outras questdes e outros desastres ambientais e sinto que as

alteracdes climaticas sdo quase como o epicentro de todas estas questdes ambientais.

Ana Beatriz: Ok, muito obrigada pela sua resposta. Obrigada. Vamos agora passar para a
segunda pergunta: Acreditas que as campanhas digitais como por exemplo, videos e

interacdes online sdo eficazes para promover a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Margarida Miguel: Depende, eu acho que depende muito da campanha que for e para o que
for. Muitas das vezes acaba por ser sensibilizar a grande parte da sociedade de uma forma

estrondosa, 0 que é bom. No entanto, se for algo for menos apelativo, acho que as pessoas
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acabam por ndo querer saber tanto acerca da situacdo e acabam por nao ligar tanto

relativamente as campanhas.

Ana Beatriz: Entdo, obrigada. entdo vamos agora passar para a terceira pergunta: Qual o

formato de campanha (visual, textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?

Margarida Miguel: O formato visual e interativo sdo os melhores na minha opinido e, para
mim, claro, creio que mostrar uma imagem, mostrar um video, fazer qualquer coisa a nivel
visual tem muito mais impacto do que certas frases ou textos. Muitas vezes acabam por ser

ignoradas, se foram muito extensas, ou se andarem a dizer tudo a volta do mesmo.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaste ou
contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?

Margarida Miguel: Sim, por acaso ja foi ha alguns anos, fiz voluntariado para apanhar lixo
da praia. E sempre bom. A sensacdo de sentir bem comigo mesmo, saber que estou a fazer

uma boa acéo e contribuir sempre para um bom ambiente para todas estas questdes.

Ana Beatriz: Sim, sim, j& é melhor do que fazer nada. Estd bom! Obrigada. Bem, passando
agora para a quinta pergunta: Quais sdo as tuas expectativas ao visualizar as campanhas

ambientais? O que é que esperas de sentir ou de aprender?

Margarida Miguel: No meu caso, acho que € muito, muito simples. As campanhas tém de
ter um bom impacto, uma boa mensagem, tém que transmitir algo impactante, visualmente
ou fisicamente impactante, dependendo claro da campanha que for, acaba sempre por ser
bom nesse caso. No caso de ndo ser assim tdo impactante acaba por gerar alguns desinteresses

da minha parte, ndo na situacdo em si, mas na campanha em si, acaba por perder o interesse.

Ana Beatriz: Ok, ultima pergunta ultima pergunta antes de assistirmos aos videos das
campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumas partilhar campanhas ou conte(dos

relacionados com o meio ambiente nas tuas redes sociais? Porqué?

Margarida Miguel: Portanto, por norma nédo o fago. N&o creio que uma Unica partilha numa
rede social, seja o suficiente para causar o impacto e a diferenca de que precisamos

atualmente.
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L& estd, como disse anteriormente, se for algo mesmo muito impactante neste caso
visualmente por ser através das redes sociais, faco questdo de partilhar, apesar de ndo fazer
muitas vezes, mas se for realmente impactante faco a partilha. Contudo, ha uma grande
quantidade de contetdos relacionados as questdes ambientais que eu vou sempre
visualizando por vezes faco a propria pesquisa apesar de nao partilhar, mas faco sempre a

pesquisa para saber eu mesma a informag&o propria.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha é sé publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos os videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos teres visto as campanhas.

Ana Beatriz: Primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi

o0 elemento (visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Margarida Miguel: Entdo, acho que foi a campanha Climate Change da Greenpeace,
emocionalmente afeta sempre, seja qualquer das campanhas, mas neste caso, acho que o
elemento visual afetou mais, nesta campanha com as imagens e videos, a mostrarem o que

acontece, as consequéncias deste grave problema, que s&o as alteragdes climaticas.

Ana Beatriz: Ok. Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiste que a
utilizacdo de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreenséo e 0 impacto

da mensagem? Comao?
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Margarida Miguel: Entdo, eu acho que ajuda sempre, por mais que tenhamos noc¢éo de tudo
que esta a acontecer a nossa volta, nunca € demais reforcar, as mensagens pretendidas com
as campanhas, e até mesmo podemos ter outras precessdes e informagdes desconhecidas até

a data que apos essas campanhas passamos a ter mais informacdes.

Ana Beatriz: Ok, importante também. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta:
Comparando com a tua opinido inicial, achas que a tua percecdo sobre a eficicia das
campanhas digitais mudou? Porqué?

Margarida Miguel: Sim, acaba sempre por depender, mas também vou passar agora a
explicar na mesma. Acho que a minha opinido continua a mesma, continua a depender muito
da forma como as campanhas chegam e apelam a sociedade. No entanto acho que para haver
uma grande eficacia, a sociedade tem de agir perante as situacdes e ndo apenas com
campanhas. Tem de agir, tem de ter alguma acdo, apesar de algumas campanhas
influenciarem. Para haver eficacia sobre as mesmas campanhas a sociedade é que tem que
agir.

Ana Beatriz: Ok, entdo vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve

menos impacto em ti e porqué?

Margarida Miguel: Possivelmente foi a campanha da WWF Wood Risk Tool, talvez por
n&o ter tanta informag&o sobre o motivo da campanha apesar de ser relevante se calhar ainda
ndo tem tanto impacto como, por exemplo, a poluicdo dos oceanos, ou até mesmo as

alteracdes climaticas, acho que ainda ndo chegou a ter esse impacto na sociedade.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Margarida Miguel: Entdo, todos esses componentes que foram agora falados, sdo
importantes numa campanha e la esta, como ja tinha referido antes, fazem-me querer prestar
atencdo, mais ou menos atengdo, inconscientemente claro, dependendo de como é

apresentada a campanha, de acordo com todos esses componentes.
Ana Beatriz: Ou seja, tem que ser o0 algo se calhar impactante para ti.

Margarida Miguel: Sim, exatamente, algo com algum impacto.
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Ana Beatriz: Obrigada. Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiste vontade de agir

apos assistir a alguma destas campanhas? Se sim, que acdo consideras tomar?

Margarida Miguel: Entdo, todas as campanhas acabam por ter algum impacto, que eu acho
que nos faz parar e pensar, 0 que € que Vvai ser da nossa vida se as coisas continuarem assim.

Eu acho que pequenas a¢des ja fazem alguma diferenca.

Neste caso, eu ja faco algumas dessas coisas, como por exemplo, poupar a agua ou fechar as
torneiras, se estiver a lavar os dentes ou a tomar banho, em vez de pegar no carro
constantemente, se for uma viagem curta que possa ir a pé, vou a pé, é a poluicdo que eu nao
incluo neste caso dos carros, fazer reciclagem que eu também fagco. Acho que sdo pequenas

acOes, mas se toda a gente fizer um bocadinho, acaba por impactar de uma forma maior.

Ana Beatriz: Exatamente. Sétima pergunta: Qual campanha trouxe informacgdes novas ou
inesperadas para ti? Como € que essa nova informacdo afetou o teu entendimento do

problema abordado?

Margarida Miguel: Entdo, como j& tinha referido anteriormente é a campanha nimero 5
WWF Wood Risk Tool e afetou-me porque eu nédo tinha tanta nogéo relativamente a essa
situacdo e passei a perceber mais e consegui reter novas informacdes que ndo tinha, que deu

uma nova precessdo a toda essa situacao.

Ana Beatriz: Sim, porque por exemplo, Amazdnia € 0 nosso 0 nosso planeta, 0 NOsso
oxigénio, que acho que sem ela nem metade as pessoas nao estariam aqui, porque ndo haveria
oxigénio suficiente. Nao s, também a Australia tem grande parte do oxigénio também, mas
h& imensas pessoas, vamos assim dizer, que fazem com que haja menos florestas e a

desflorestagcdo das mesmas.

Ana Beatriz: Oitava pergunta: Como avalias a clareza das mensagens transmitidas em cada
campanha? Alguma campanha te deixou com duvidas ou que foi muito dificil de

compreender ou entender?

Margarida Miguel: Nao, por acaso acho que ndo, foram todas bem explicitas, como tinha

dito nas perguntas iniciais, eu acho que uma boa campanha tem que ser objetiva, tem que ser
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clara, tem que mostrar diretamente a mensagem que querem passar € eu acho que estas

campanhas foram assim.

Ana Beatriz: Muito bem, nona pergunta: Se tivesses a oportunidade, como melhorias alguma

das campanhas apresentadas?

Margarida Miguel: Por ser talvez a que teve menos impacto foi a campanha da WWWF
Wood Risk Tool, eu mudaria essa campanha, e talvez colocava algo mais visual, ou um video,

ou varios videos, ou uma campanha fisica, por exemplo, fazer outros tipos de coisas.

Ana Beatriz: Décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas em ti? Ou

seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperangosa? E explica o porqué.

Margarida Miguel: Entdo, isso se calhar pode ser um bocado controverso, mas eu senti
alguma ansiedade e senti-me um pouco triste, e passo a explicar, pensar que neste momento
estamos assim, estamos estes todos problemas que sé tende a piorar e deixa-me a pensar no
futuro da minha geracéo e de todas as geracdes futuras, estd nas nossas maos. E sinto que ha
uma boa parte da sociedade que ndo estd minimamente interessada para fazer algo em mudar

dai eu sentir aquilo que senti.

Ana Beatriz: Sim, verdade, atualmente vamos dizer a geracdo mais nova, ndo se preocupa

se calhar tanto como a geracdo mais antiga, vamos assim dizer.

Ok, entdo, por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Margarida Miguel: Entdo, eu iria partilhar a Gltima a campanha da National Geographic
"Planet or Plastic?", acho que por ser um video objetivo. E como se se costuma dizer as vezes
uma imagem vale mais que mil palavras, neste caso nas redes sociais, ndo vale a pena fazer
textos enormes porque acho que grandes partes das pessoas fica desinteressada a meio do
texto e as vezes uma imagem com duas ou trés palavras, uma frase simples, acaba por ter

mais importancia.

Ana Beatriz: Entdo, chegamos ao fim da nossa entrevista, agradeco a tua participacao e

obrigada.
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Entrevista Jodo Lopes, Joana Aguiar, Joaquim Miranda, Marta Raimundo e Teresa

Domingos

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Todos: Sim aceitamos.

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploracdo ilegal de madeira e 0 uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacgao e a acao.
Para ficar no registo importam-se de dizer o vosso nome, a idade e a profisséo?

Jodo Lopes: Meu nome € Jodo, tenho 30 anos e sou motorista da TVDE

Joana Aguiar: Meu nome € Joana, 21 anos, sou estudante

Joaquim Miranda: Joaquim Miranda, 23, sou estudante

Marta Raimundo: Marta Raimundo, 21, sou bancaria

Teresa Domingos: Teresa Domingos, 20 anos, sou estudante

Ana Beatriz: Vamos entdo passar com as questdes antes de assistir 0s videos e explorar em
campanhas, Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais vos

preocupam atualmente?

Jodo Lopes: Na minha opinido, o que eu acho que é o mais grave, sdo as alteragdes
climéticas, pois acho que afetam principalmente as geragdes futuras e a longo prazo acho que

€ 0 que mais tem impacto no nosso planeta terra.

Joana Aguiar: Na minha opinido sdo as alteracdes climaticas e a polui¢do dos oceanos.
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Joaquim Miranda: Na minha opinido, a polui¢cdo sonora, as alteracdes climaticas e as secas.

Marta Raimundo: Eu escolhi as alteragdes climaticas e a super populacdo por questdes

culturais e politicas.
Teresa Domingos: Eu escolhi as alteracGes climaticas e as cenas florestais.

Ana Beatriz: Muito obrigada pela vossa resposta. Vamos agora passar para a segunda
pergunta: Acreditam que as campanhas digitais como por exemplo, videos e interacdes online

sdo eficazes para promover a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Jodo Lopes: Na minha opinido ndo, porque penso que protestos nas ruas e manifestacdes sao

muito mais eficazes.

Joana Aguiar: Eu acredito porque acabam por mostrar como os problemas ambientais estéo

a afetar ndo sé o planeta e os animais, mas também o ser humano.

Joaquim Miranda: Eu acho que em parte, pois caso ndo tenham uma introducao forte, ndo

cativa as pessoas e nao faz com que elas se consigam sentir relacionados e vejam até ao final.

Marta Raimundo: Eu acredito em parte também, mas ndo creio significativamente o
comportamento das pessoas . Penso que possam alertar e chamar a atengdo durante o tempo

da campanha como tudo as pessoas acabam por se esquecer dos problemas no seu dia-a-dia.

Teresa Domingos: Sim, sem duvida que sim, estamos numa geracao de redes sociais, de
contacto com o ecrd, pelo que as pessoas ficam mais concentradas e atentas ao que é dado

entre 30 segundos do que uma palestra de 30 minutos.

Ana Beatriz: Obrigada, pelas vossas respostas. Vamos passar para a terceira pergunta: Qual

o formato de campanha (visual, textual, interativo) acham que mais vos sensibiliza?

Jodo Lopes: Repeti-me um pouco em relagédo a segunda pergunta, na minha opiniao é visual

porque acho que uma opinido de uma pessoa tem mais impacto que o meio digital.

Joana Aguiar: O meu também € o formato visual, porque vemos as imagens e 0s videos das

situacOes e percebemos bem as consequéncias desses problemas.

108



Joaquim Miranda: Para mim é visual, mais especificamente videos ou documentarios que

falem sobre os assuntos.

Marta Raimundo: Para mim é visual, pelo simples facto que penso que hoje as pessoas ndo
tém a mesma paciéncia para estar horas ao ouvir e ler artigos sobre o assunto. E, portanto,

acaba por ser uma forma mais eficaz.

Teresa Domingos: Para mim € o visual e o interativo, pelo que é mais prético e visivel e

mostra a realidade.

Ana Beatriz: Obrigada, vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaram ou
contribuiram em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?

Jodo Lopes: E eu nunca participei.

Joana Aguiar: Eu também néo.

Joaquim Miranda: Eu também nunca participei.
Marta Raimundo: Eu penso que ndo tenha participado.
Teresa Domingos: Eu também acho que néo.

Ana Beatriz: Nem numa campanha de reciclagem na escola ou plantacdo de arvores na

escola?

Jodo Lopes: Mantenho a minha resposta, néo.
Joana Aguiar: Sim

Joaquim Miranda: Sim

Marta Raimundo: Sim

Teresa Domingos: Sim

Ana Beatriz: Quinta pergunta: Quais séo as vossas expectativas ao visualizar as campanhas

ambientais? O que é que esperas de sentir ou de aprender?

Jodo Lopes: Baixas porque volto a frisar, acho que ver ndo é a mesma coisa que sentir e

acho que enquanto a pessoa nao sente, ndo tem 0 mesmo impacto.
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Joana Aguiar: O que eu espero ver numa campanha num certo problema séo as
consequéncias desse problema e como é que isso vai afetar o futuro e também a perceber

como ¢é possivel melhorar.

Joaquim Miranda: Eu acho que eu espero ver algo que face aos riscos associados, as formas
que podemos mudar para conseguirmos combater esse tipo de problemas e métodos simples

que podemos alterar nas nossas rotinas para fazer com que tenhamos um mundo melhor.

Marta Raimundo: Espero sentir-me sensibilizada para a proxima vez que me deparar para
algum destes problemas onde poderei agir. Ter a iniciativa do fazer, apesar de saber que por

ndo o sentir na primeira pessoa eu ndo terei a mesma capacidade de reacao.

Teresa Domingos: Ter a percegédo da realidade, perceber o que posso fazer para melhorar.
Espero sentir alteragdes de humor, seja para tristeza ou para alegria e espero claro aprender

coisas praticas e eficazes.

Ana Beatriz: Pronto, vamos entdo agora passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos
aos videos das campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumam partilhar campanhas ou

contetdos relacionados com o meio ambiente nas vossas redes sociais? Porqué?
Jodo Lopes: Nao costumo partilhar, porque honestamente ndo tenho interesse

Joana Aguiar: Eu ndo costumo partilhar, mas acabo por ndo partilhar quase nada nas redes

sociais.

Joaquim Miranda: Eu ndo costumo partilhar porque néo sou de partilhar grandes coisas em

redes sociais realmente relevantes.

Marta Raimundo: Sim, por vezes, apesar de poucas, quando acho que é algum que me tocou
e sensibilizou e que pode ser um assunto de interesse ao meu publico-alvo. Sinto que tenho
maioritariamente, felizmente, um puablico-alvo com capacidade de ajudar a intervir e

poderem partilhar, para que se tente minimizar o assunto, caso seja possivel.
Teresa Domingos: Por norma ndo, mas também nao publico muita coisa.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.
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A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o0 video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sé publicitada através de
conteddos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos os videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apds terem visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais vos sensibilizou? Expliqguem qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais vos impactou.

Jodo Lopes: Na minha opinido é a campanha nimero quatro das alteracdes climéticas da
NASA, pois é uma mensagem bastante forte acerca das alteracfes climaticas e eu acredito

gue na minha opinido é o principal problema ambiental do plano da Terra.

Joana Aguiar: Para mim foi a campanha namero trés da Whale and Dolphin Conservation,
a que fala de uma orca e os elementos que mais me emocionaram foram a parte visual e

emocional porque a Orca morreu devido a polui¢do quimica originada pelo ser humano.

Joaquim Miranda: Para mim também foi a campanha numero quatro, a da NASA, porque
acho que nédo tanto pelo tema porque todos os temas falaram do que eu acho que séo
importantes, mas pela forma como o video estava concebido. Acho que a forma que o video

interagia connosco era muito mais cativante.

Marta Raimundo: Eu ndo consegui escolher s uma, escolhi duas campanhas. A campanha
namero um, relativamente & conservagdo dos oceanos (Ocean Conservancy), penso que foi
um video de sensibilizacdo conciso e com imagens reais, 0 que fez com que me tocasse, de
forma mais forte. E a campanha numero trés, da Whale and Dolphins Conservation, a das
orcas por ter um carinho especial por este este animal e ser focado na questdo da infertilidade,

um tema que para mim, pessoalmente, me toca um bocadinho mais.
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Teresa Domingos: Para mim foi a campanha nimero seis do "Planet or Plastic?", este foi o

que me fez pensar mais, foi curto.

Ana Beatriz: Ok, vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiram que a
utilizacdo de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreenséo e 0 impacto

da mensagem? Como?

Jodo Lopes: Na minha opinido, volto a frisar, que o meio digital € importante, mas acredito

que uma parte visual e tatil € mais preponderante no meio ambiente.

Joana Aguiar: Eu acho que ajudou por conseguimos ver claramente as consequéncias das

varias poluicoes.

Joaquim Miranda: Eu acho que sim, até porque com 0s videos ouviamos mais, ajudava-nos
muito mais a perceber e aqueles que s6 tinham texto, ndo conseguimos perceber tanto, ou
seja, mostram-nos que diferentes formas de passar informacdo, fazem completa muita

diferenca.

Marta Raimundo: Sim, eu também acho que sim, acho que especialmente as campanhas
com imagens reais, ou testemunhos de pessoas, ajuda a tocar no coracao e a sensibilizar quem

as ve.

Teresa Domingos: Sim, mensagens curtas, importantes e que vao logo ao assunto de uma

forma mais direta e crua de mostrar a realidade.

Ana Beatriz: Ok. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta: Comparando com a
vossa opinido inicial, acham que a vossa percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais

mudou? Porqué?

Jodo Lopes: Mantenho a minha opiniéo inicial, continuo a achar que nédo, porque volto a

frisar que as campanhas e 0s protestos sdo mais importantes.

Joana Aguiar: A minha ndo mudou, porque ja tinha dito que na minha opinido as campanhas
tém eficécia.

Joaquim Miranda: A minha também ndo mudou, porque os videos que mais me chamaram

atencdo, foram os que referiram os pontos que eu disse em cima inicialmente.
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Marta Raimundo: Eu também fiquei com a mesma opinido, porque ja tinha acesso a este

tipo de videos, ou campanhas, porque isso ndo foi algo que me surpreendeu.

Teresa Domingos: Ndo, ndo, mudei, somos muito mais identificados ou ficamos muito mais
impressionados com videos curtos, do que com um video que tenha mais tempo a contar uma

historia que ndo tem estes aditivos tecnologicos.

Ana Beatriz: Ok, entdo vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve

menos impacto em VOCés e porqué?

Jodo Lopes: Na minha opinido é o video nimero dois da campanha "Climate Change"”, da
Greenpeace, pois as pessoas que ja tiveram essa experiéncia e a nivel de politica continuam

sem se fazer nada.

Joana Aguiar: Para mim foi também o video nimero dois da campanha "Climate Change"
da Greenpeace, porque foi um desastre ha imenso tempo, entdo ndo tem tanto impacto os

aditivos.

Joaquim Miranda: Para mim foi a primeira campanha "Trash Free Seas" da Ocean
Conservancy, porque acho que tinha demasiado texto e imagens e nédo era tdo interativo
€ONNOSCO, N0 caso se ndo estivesse a fazer esta entrevista, ndo pararia para ver certamente

para ver este video.

Marta Raimundo: Eu pus ambos os videos da Greenpeace, da campanha nimero dois
"Climate Change", porque me surpreendeu pela negativa, por ser uma organizagao
conceituada, o primeiro video, porque acho bastante artificial e a mim ndo me tocou
particularmente, porque me parece demasiado focado, no lucro do produto, e menos na
sensibilizacdo. O segundo, porque apesar dos testemunhos das pessoas podem enriquecer o

video, mas achei demasiado extenso.

Teresa Domingos: O segundo video da campanha da empresa Greenpeace, uma vez que
parecia um documentario em escola, em que ndo apetece prestar muita atencdo, mesmo

estando sensibilizados do que podera ter passado.

Ana Beatriz: Muito obrigada. Vamos entéo passar para a quinta pergunta: De que forma o

som, a interatividade e os elementos visuais influenciaram a vossa reagao a cada campanha?
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Jodo Lopes: Na minha opinido, ndo teve reacdo nenhuma, pois ndo sou uma pessoa

emaocional.

Joana Aguiar: Para mim as campanhas com as imagens mais fortes e impactantes foram as

que tiveram mais impacto.

Joaquim Miranda: Para mim teve um impacto fundamental, pois quanto mais imagens, e

mais audio havia, mais atento eu conseguia ficar no video.

Marta Raimundo: Os elementos visuais fazem-nos ter uma ideia clara dos tais problemas
existentes e a gravidade dos mesmos. O som remete-nos para, por exemplo, quando se trata

de pessoas ou sofrimentos e desespero das vitimas ficarem mais visiveis.

Teresa Domingos: O som instrumental tem um forte impacto, uma vez que faz acompanhar

a historia de cada momento.

Ana Beatriz: Ok. Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiram vontade de agir ap6s

assistir a alguma destas campanhas? Se sim, que acao consideram tomar?

Jodo Lopes: Acho que ndo tem a ver com a minha vontade prépria de agir, mas sim de todos

fazer alguma coisa em particular.

Joana Aguiar: Eu sempre tive vontade agir, mas ainda ndo sei bem em que acao, teria de

procurar mais a fundo.

Joaquim Miranda: Sinceramente, ndo mais do que ja tinha antes, porque nenhum dos videos
me chamou realmente 100% de atencédo, e ndo me trouxe temas novos. Acho que abordou

muitos videos que nos, online, ja que somos ver, navegando pela internet.
Ana Beatriz: E costumas muito ver esse tipo de videos online, aparecem com frequéncia?
Joaquim Miranda: Sim, com alguma.

Marta Raimundo: Eu senti a mesma vontade de que antes, isto &€ sempre como for possivel
poderei ponderar agir, para combater estes problemas, ou pelo menos ter mais atencdo aos

mesmos do que tenho atualmente.

Teresa Domingos: Sim, em parte, mas sem saber o que fazer mais do que para além do que

faco, por tudo ouvido, porque nos videos ndo havia soluces.
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Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para vocés? Como € que essa nova informacgdo afetou o vosso

entendimento do problema abordado?

Jodo Lopes: Na minha opinido, € a campanha numero cinco da WWF Wood Risk Tool pois
tinha desconhecimento total sobre o assunto, mas ndo é nada que me surpreenda nos dias de

hoje.

Joana Aguiar: Para mim a campanha niamero trés da Whale and Dolphin Conservation,
porque percebi que 0s quimicos nos oceanos causam mais problemas nos animais que eu
achava e ndo sabia que era possivel um animal ficar infértil e também percebi quantos

quimicos que nds ingerimos a comer um peixe.

Joaquim Miranda: Nenhum, como disse anteriormente, ja costumo ver varios videos destes
e inclusive tenho algumas conversas com amigos e familiares sobre os temas, entdo nenhum

foi assim algo com me trouxesse novidades.

Marta Raimundo: A que eu escolhi foi a campanha ndmero cinco da WWF Wood Risk
Tool, pois ndo tinha no¢do do problema apesar de ndo concordar com algumas medidas e

consequéncias, penso que tenhamos de ter cuidado com este problema.

Teresa Domingos: A mim foi a campanha WWF Wood Risk Tool, afetou o entendimento

dando mais informagdes sobre o tema, mas ndo mudou a perspetiva de minha opini&o.

Ana Beatriz: Entdo agora vamos passar para a oitava pergunta: Como avaliam a clareza das
mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma campanha vos deixou com dividas ou

que foi muito dificil de compreender ou entender?

Jodo Lopes: Acho que as mensagens das campanhas sdo bem claras e bem explicitas, apenas
reforgo que a maior parte das pessoas sabe 0 que é que se passa, mas ndo fazem nada para

atuar.

Joana Aguiar: Eu também achei que todas as mensagens foram claras.
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Joaquim Miranda: Cada um tem os seus pontos fortes e fracos, eu acho que todas passavam
uma mensagem, umas de uma forma mais clara, outras de uma forma menos clara. Tem muito

a ver com o video ou forma que foi construido.

Marta Raimundo: Eu pus que em geral todas campanhas foram razoavelmente claras com
tudo. O primeiro video da campanha nimero dois da Greenpeace, ndo me transmite nenhuma
mensagem e que ficasse na minha memadria e que eu agora pudesse dizer que essa me marcou

alguma forma.

Teresa Domingos: Acho que foram clara de uma maneira geral, faltou sé as solugdes praticas

para além das que costumamos fazer.

Ana Beatriz: Passamos agora para a nona pergunta: Se tivessem a oportunidade, como

melhorariam alguma das campanhas apresentadas?

Jodo Lopes: Ndo melhoraria em nada porque acho que todas as mensagens estdo bem

esclarecidas
Joana Aguiar: E a mesma opini&o, também ndo melhorava em nada.

Joaquim Miranda: Eu ndo me focaria tanto na mensagem, pois ja acho que a mensagem
estd bem construida, mas se calhar focaria mais na parte visual. Tornava o inicio do video
mais cativante, prendendo assim o publico-alvo e, posteriormente, falaria um bocadinho mais
sobre as formas de combater estes problemas, falaram muito nos problemas e ndo formas

como os combater.

Marta Raimundo: A campanha que eu a melhoria era a campanha namero dois, segundo
video da Greenpeace, tornaria o video menos comercial, na medida em que a Unica coisa que
eu me lembro dessa campanha € de ver momentos em Londres e acho que, se ndo faz parte

de mensagem que eles querem passar.

Teresa Domingos: Mais uma vez, daria propostas de como agir de forma simplificada e

pratica para o dia a dia.

Ana Beatriz: Ok. Vamos entdo passar para a décima pergunta: Qual foi o impacto emocional
das campanhas em vocés? Ou seja, se sentiram-se tristes, motivados, indignados,

esperangosos? E expliqguem o porqué.
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Jodo Lopes: Claro, relativamente, este tipo de contetdo deixo sempre a parte emocional de

lado e prefiro sempre focar-me na parte racional do problema.

Joana Aguiar: Eu senti-me triste a ver as campanhas e a perceber que é muito dificil resolver

estes problemas todos.

Joaquim Miranda: Sinceramente senti-me igual e ndo trouxe assim nada de novo e nenhuma

sensacao nova.

Marta Raimundo: Senti-me sensibilizada em alguns casos, contudo achei que sentir-me-ia
mais tocada, penso que, quando sdo problemas que afetam pessoas direitamente e temos esses

testemunhos tocam mais no coragéo.

Teresa Domingos: Espero sentir mais sentimento, mas numa maneira geral senti-me um

pouco impotente.

Ana Beatriz: Entdo, por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual

campanha partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Jodo Lopes: Sinceramente ndo partilharia nenhuma porque ndo sou uma pessoa ativa nas

redes sociais.

Joana Aguiar: Eu partilhava a campanha da Whale and Dolphin Conservation porque foi

aquela que teve mais impacto.

Joaquim Miranda: Como ja disse anteriormente também n&o costumo partilhar muito estes
temas nas redes sociais, mas se por acaso partilhasse partilharia a campanha nimero quatro
da, NASA, que foi aquela eu achei mais pertinente e a campanha nimero trés da Whale as
Dolphin Conservation que eu acho que as pessoas iriam sentir mais tocadas pela forma que

foi construido.

Marta Raimundo: Sim, eu também partilharia a campanha numero trés da Whale and
Dolphin Conservation porque ter tocado a mim de uma forma mais particular, como ja referi,

por ser relativamente ao assunto de infertilidade que penso que é um tema bastante sensivel.

Teresa Domingos: Eu partilharia o primeiro video da campanha nimero seis da National
Geographic "Planet or Plastic?" uma vez que passa a mensagem curta e clara e a historia é

tdo facil de ver aquilo que toca.
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Ana Beatriz: Obrigado entdo pela vocés respostas e obrigada por terem participado nesta

entrevista. Obrigada.
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Entrevista a Jodo Almeida:

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Jodo Almeida: Sim!

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?
Jodo Almeida: Jodo Almeida, 31 anos e sou técnico auxiliar de farméacia

Ana Beatriz: Vamos comecar com umas questdes antes de eu te mostrar alguns videos sobre
as campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais te

preocupam atualmente?

Jodo Almeida: As alteracfes climaticas, sobretudo no panorama marinho, onde ja houve
varias alteragdes nos ecossistemas, onde também ja se sofreram grandes danos por causa da
mdao humana. Também devido as pescas abusivas, a polui¢do do oceano, mas sobretudo essa

parte.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditas que as
campanbhas digitais como por exemplo, videos e interaces online sdo eficazes para promover

a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Jodo Almeida: Séo eficazes para quem quer que sejam eficazes. Ou seja, cada um da
importancia que tem que dar. No entanto, o aspeto visual € sempre mais forte e mais
impactante visto que estamos a ver a imagem, estamos pronto, ou a ouvir coisas que

supostamente ndo deviam acontecer e a mais nesse aspeto.
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Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha (visual, textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?

Jodo Almeida: Indo de encontro a resposta anterior sdo campanhas visuais que acabam de

ter um impacto mais forte.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaste ou
contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?
Jodo Almeida: Néo participei nem contribui com nada relativamente a este assunto.

Ana Beatriz: Ja fiz esta pergunta em outras entrevistas. E na escola, por exemplo, no terceiro
ciclo, na faculdade. Ja plantaste alguma arvore ou fiz esta reciclagem nas praias, ou assim,

virgem?

Jodo Almeida: Na escola havia sempre essas atividades, em que nos de certa forma "eramos

obrigados" a participar nisso.
Ana Beatriz: Ou seja, talvez numa campanha que vocés faziam isso?
Jodo Almeida: Sim, exatamente.

Ana Beatriz: Estd bom! Obrigada. Bem, passando agora para a quinta pergunta: Quais sao
as tuas expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que esperas de sentir ou

de aprender?

Jodo Almeida: Sentir ou aprender? Sentir € mais relativamente a um estado de culpa, porque
nos de certa forma indireta, acabamos por contribuir com alguma pegada, seja ela boa ou ma,
acabamos por contribuir. Porque estamos a consumir plastico, a consumir produtos fosseis,
o que for, de certa forma somos responsaveis por isso. E a0 mesmo tempo também, acabamos
por ser, digamos, amigos de um ambiente, porque fazemos reciclagem, fazemos isso, sé que
no final do dia ndo acaba por ser suficiente. Acho que acabamos por prejudicar mais do que

acabamos por ajudar.

Ana Beatriz: Pronto, vamos entdo agora passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos
aos videos das campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumas partilhar campanhas ou

contetdos relacionados com o meio ambiente nas tuas redes sociais? Porqué?
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Jodo Almeida: N&o e sinceramente ndo € 0 que me preocupa a0 mesmo tempo. L& esta
porque ndo é fazer isto de culpa, mas de certa forma nds ndo tivemos essa educacdo, por parte
dos nossos pais, s6 algumas pessoas é que tiveram essa preocupacao e a0 mesmo tempo nas
escolas também o acompanhamento, ou para a preocupacao sobre esses assuntos da natureza

€ muito pouco. Portanto, certa forma, ndo me preocupo muito com a partilha de campanhas.

Ana Beatriz: Ok, obrigada pelas tuas respostas. Vamos entdo passar a visualizacdo dos
videos. Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e depois

visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o0 video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizacdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sé publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos os videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos teres visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Jodo Almeida: Entdo foi relativamente a campanha numero trés, da Whale and Dolphin
Conservation. Sobretudo pela parte em que deixaram de poder procriar, por causa daquilo
que 0s humanos provocaram, por causa da poluigéo. Isso foi o que talvez o que chamou mais

atencao.

Ana Beatriz: Segunda pergunta: Sentiste que a utilizacdo de videos e outros elementos

digitais ajudou a melhorar a compreensao e o impacto da mensagem? Como?
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Jodo Almeida: Sim, sem davida o impacto visual da mensagem é mais forte e a mensagem
passa de uma forma mais clara e efetiva sobre o0 que querem apresentar e sobre aquilo que

querem também explicar ao publico-alvo no geral.

Ana Beatriz: Ok. Terceira pergunta: Comparando com a tua opinido inicial, achas que a tua

percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais mudou? Porqué?

Jodo Almeida: Sim, mudou. No entanto, apesar de isto ter de partir de nés, também tem de
existir mais informacdo por parte dos 6rgdaos de comunicacdo social, porque atualmente,
somos de certa forma somos um pouquinho influenciados e se tivermos um pouco mais,
digamos, de pressao, ou de partilha sobre os érgdos de comunicacdo social sobre estes
assuntos, também se torna mais facil para nés e para outras empresas com algum peso,

partilhar isto e ficarmos mais sensibilizados com estas campanhas.

Ana Beatriz: Ok, entdo vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve

menos impacto em ti e porqué?

Jodo Almeida: Foi relativamente a campanha ndmero dois Greenpeace Climate Change, do
video nimero, da que foi sobre Chernobyl.

Ana Beatriz: Dos perigos nucleares?

Jodo Almeida: Exatamente, que apesar de serem muito perigosos, foi aquilo que menos me
impactou por causa das imagens, pronto, ou do video assim apresentado por causa que

podiam ter feito de outra maneira.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Jodo Almeida: Foi de forma positiva no ponto de vista em que temos de alterar 0s nossos

comportamentos e rotinas nas nossas vidas, mais nesse sentido.

Ana Beatriz: Sexta pergunta: Sentiste vontade de agir ap0Os assistir a alguma destas

campanhas? Se sim, que agdo consideras tomar?

Jodo Almeida: Foi relativamente a campanha nimero da Trash Free Seas, da Ocean
Conservancy, sobre o Alasca. Por acaso gostava de ter participado nisso, se houvesse uma

acdo até pensaria, se calhar ndo tdo longe, por acaso até temos nas praias causa até temos nas
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praias, mas ser algo diferente, ndo ser de apanhar beatas ou plasticos nas praias, mas ser algo
mais efetivo, como aparece no video, de apanhar mesmo plastica a sério e as cordas, as redes,

ter que de certa forma se calhar, ajudar um a outro animal que seja preso numa rede.

Ana Beatriz: Ou seja, ir mais para 0 oceano ou mar.
Jodo Almeida: Talvez, sim, por ai.

Ana Beatriz: Ok, sétima pergunta: Qual campanha trouxe informacdes novas ou inesperadas

para ti? Como é que essa nova informacao afetou o teu entendimento do problema abordado?

Jodo Almeida: Foi relativamente também a primeira pergunta que foi colocada, foi também
sobre a campanha numero trés, da Whale and Dolphin Conservation, a surpresa do facto dos
quimicos afetarem de forma muito efetiva, os animais, 6bvio que tinha essa no¢do, mas ndo
tinha uma nocdo tao efetiva que podia ter o mesmo impacto que tem para um humano de
criar problemas de fertilidade, de ndo conseguirem respirar, ou seja, ndo sabia que tinha tanta

influéncia como num humano.

Ana Beatriz: Oitava pergunta: Como avalias a clareza das mensagens transmitidas em cada
campanha? Alguma campanha te deixou com duvidas ou que foi muito dificil de

compreender ou entender?
Jodo Almeida: Néo, foram todas claras.
Ana Beatriz: Ok, até mesmo a dos perigos nucleares?

Jodo Almeida: Sim, apesar de ser menos cativante, digamos assim, todas elas foram

transmitidas com clareza.

Ana Beatriz: Passamos agora para a nona pergunta: Se tivesses a oportunidade, como

melhorias alguma das campanhas apresentadas?

Jodo Almeida: Melhoria a campanha namero dois, da Greenpeace, o video numero dois, da
Chernobyl com se calhar com imagens mais fortes e com se calhar um outro tipo de som, de
mausica, para chamar mais atencdo. Também por causa dos perigos da radiacdo, também
como afetaram as pessoas, como afetaram as geracdes que vieram ai, com problemas de

salde, que isso ja foi falado e foi visto e ja foi estudado também, mas acho que a mensagem
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e as imagens poderiam ter sido melhor passado essa imagem com imagens mais fortes,

pronto.

Ana Beatriz: Décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas em ti? Ou

seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperangosa? E explica o porqué.

Jodo Almeida: Um pouco triste, talvez, de certa forma, culpado por sermos responsaveis por
estar a criar tantos problemas tanto a nds, como as geracées que ai vém, assim como também
ao nosso planeta, aos animais ou 0s ecossistemas, e talvez, um pouco motivado para tentar
alterar esses comportamentos que eu tenho também, porque vamos todos por ter esse tipo de
comportamentos de forma inconsciente ou ndo. Pronto, é isso. Agora 0 esperancoso talvez

ndo, pois é dificil s6 uma pessoa levar a a vante este tipo de solugéo.

Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Jodo Almeida: Eu ndo partilharia s6 uma, acho que partilharia mais, se fosse possivel, seria
o0 video da campanha numero um Trash Free Seas, da Ocean Conservancy porque transmitiu
l4 esta, essa limpeza, essa preocupacao, e eles préprios mostraram no video que muito ja foi
feito, mas ainda ha muito mais para fazer. A proprio video da campanha Whale and Dolphin
Conservation que de facto me tocou um bocado. E o video da campanha Climate Change da,
NASA também, porque foi feito de forma diferente, porque foi feito em desenho, foi
explicado de forma mais clara. L& estd, por estarem bem apresentados, e transmitirem bem a

mensagem. Pronto.
Ana Beatriz: Bem, agradeco a tua participacdo nesta entrevista. Obrigada.

Jodo Almeida: De nada.
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Entrevista Filipa Pires:

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Filipa Pires: Sim, aceito.

Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto a nivel global,
com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. Vamos explorar seis
campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a polui¢do dos
oceanos, as alteracOes climaticas, a conservagdo de baleias e golfinhos, a exploragdo ilegal
de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e perce¢des sobre cada
uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as abordagens utilizadas no

marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?
Filipa Pires: Filipa Pires, tenho 24 anos e sou assistente de qualidade.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos entdo agora passar para as perguntas. Essas questdes, sdo as
questdes antes de assistir aos videos e explorarmos as campanhas, vou entdo passar a fazer a
primeira pergunta: Quais sdo 0s principais problemas ambientais que mais te preocupam

atualmente?

Filipa Pires: Bom, os principais problemas ambientais para mim sdo o aquecimento global,
a poluicdo dos oceanos e florestas, a desflorestacdo, excesso de produtos que ndo sao

biodegradaveis neste caso, 0s plasticos.

Ana Beatriz: Ok, obrigada. Segunda pergunta: Acreditas que as campanhas digitais como
por exemplo, videos e interagdes online sdo eficazes para promover a consciencializagdo

ambiental? Porqué?

Filipa Pires: Sim, extremamente importantes e eficazes. O impacto visual nesta era das
tecnologias, atualmente, tem um efeito tipo bola de neve, ou seja, uma campanha visualizada

por diversas pessoas e é compartilhada nas redes sociais, etc., sendo que as pessoas ficam
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influenciadas com as sensacfes que essas campanhas transmitem e também séo influenciadas

pelo tipo de pessoas que transmitem essas mesmas.

Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha (visual, textual, interativo) achas que mais te sensibiliza?

Filipa Pires: Visual e interativo, textual depende muito da maneira como € escrita, mas
também pode sensibilizar mais. Uma vez que vivemos na era do imediato, nds queremos o
imediato na hora, portanto, campanhas que sdo a nivel visual e textual, normalmente

sensibilizam as pessoas mais facilmente.

Ana Beatriz: Muito bem. Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaste
ou contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?

Filipa Pires: Eu ja participei numa campanha ambiental, ndo foi monetariamente, apenas fui
voluntaria na campanha da protecdo da mata dos medos, no qual apanhei e identifiquei zonas
com risco de incéndio, que tinham muito lixo e foi uma boa experiéncia. Deu para aprender
varias coisas, no entanto, acho que ainda ha muitas coisas a melhorar neste tipo de campanhas
as vezes. Por exemplo, a organizacgdo, porque nds estavamos incutidos de identificar as zonas
de lixo, mas, por exemplo, poderiamos apanha-los logo na hora. Nés é que voluntarios
pedimos sacos de lixo e comecamos a apanhar o lixo, porque se ndo esté ai identificar sé

quando nds podemos retirar.

Ana Beatriz: Quinta pergunta: Quais sdo as tuas expectativas ao visualizar as campanhas

ambientais? O que é que esperas de sentir ou de aprender?

Filipa Pires: Relativamente as campanhas ambientais, eu gosto de acreditar que vou ficar a
aprender algum tipo de metodologia para minimizar o meu impacto no planeta e sentir que
consigo mudar alguns habitos ou até mesmo ficar chocada com o que pode acontecer no
futuro, caso alguns desses problemas ambientais que nos falamos anteriormente, ndo seja

levados a sério.

Ana Beatriz: Sexta e ultima pergunta antes de passarmos para a visualiza¢do dos videos:
Costumas partilhar campanhas ou contetdos relacionados com o0 meio ambiente nas tuas

redes sociais? Porqué?
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Filipa Pires: Por acaso, ndo. SO se sentir extrema necessidade e se dor algo que me diga
muito. Eu ndo sou muito ligada as redes sociais, mas penso que ha alguns temas que nos
também ja temos disposicdo durante a escola, ajudam a melhorar j& alguns habitos que nos
temos erradamente criado e depois de adultos torna-se dificil esta mudanca. Durante a altura
da escola, como somos criancas, somos mais facilmente influenciados. No entanto, se for
algo de uma gravidade grande, I& esta o choque de algum tipo destas campanhas e posts que
causar provavelmente partilho, para dar também destaque ao tema. Se for algo que eu acho

extremamente necessario para também incutir a outras pessoas.

Ana Beatriz: Ou seja, apesar de ndo usar tanto as redes sociais, usa minimamente para ver

estes tipos de campanhas e se impactar, publicar?
Filipa Pires: Sim.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizacdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € s publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.
Terminamos de ver todas as campanhas e todos os videos relacionados com mesmas.

A primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Filipa Pires: Entdo, eu na verdade tive duas campanhas que mais me impactaram. Foi o
segundo video da campanha numero dois da, Greenpeace sobre 0s lixos nucleares e 0 video
da campanha nimero trés, Whale and Dolphin Conservation e 0 que mais realmente me

impactou foi uma histéria emocional por trds da mensagem a transmitir nesta campanha,
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porque quase que nos colocamos na pele dos outros, neste caso, dos animais que sofrem pelos

perigos quimicos e pelas pessoas que também foi aqui pelos lixos nucleares.

Ana Beatriz: Muito bem, vamos entdo passar para a segunda pergunta: Sentiste que a
utilizacdo de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreenséo e 0 impacto

da mensagem? Como?

Filipa Pires: Sim, sem duvida ajudaram a melhorar a compreenséo, os videos s&o muito mais
explicativos e concretos naquilo que querem transmitir e transmitem uma mensagem mais

sucinta para quem esta a visualizar, neste caso, o video.

Ana Beatriz: Muito bem, muito bem. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta:
Comparando com a tua opinido inicial, achas que a tua percecdo sobre a eficacia das

campanhas digitais mudou? Porqué?

Filipa Pires: Sim, portanto, neste caso, acho que a minha opinido inicial ndo mudou,

continuo a achar que sdo importantes e conseguem influenciar todos os espectadores.

Ana Beatriz: Muito bem. Quarta pergunta, qual campanha teve menos impactante e o

porqué?

Filipa Pires: Basicamente, a campanha numero cinco da WWF Wood Risk Tool,
simplesmente porque nds lemos a campanha e simplesmente Ié-mos e passa logo a frente.
N&o ha nada que impacta, ou seja, tem as fotos, mas ndo existe um fio condutor para a
explicacdo das imagens concretas e o consumidor deste tipo de conte(ldos morre na praia,

basicamente.

Ana Beatriz: Quinta pergunta: De que forma o som, a interatividade e os elementos visuais

influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Filipa Pires: Influenciaram de modo positivo, dado que permitiram que uma percecéo rapida
e eficaz dos problemas a identificar, nomeadamente, 0 som também transmite as vezes

algumas mensagens de alerta, mas principalmente as imagens e o fio condutor explicativo.

Ana Beatriz: Vamos agora passar para a sexta pergunta: Sentiste vontade de agir apos

assistir a alguma destas campanhas? Se sim, que acao consideras tomar?
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Filipa Pires: Sim, claro, também fiquei sensibilizada vendo estas campanhas todas, talvez o
que eu possa fazer € realizar mais atividades, neste caso, por exemplo, apanhar
voluntariamente lixo na praia, uma coisa que ndo custa assim tanto e impacta muito 0s

oceanos e 0 ambiente.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para ti? Como € que essa nova informacéo afetou o teu entendimento

do problema abordado?

Filipa Pires: A campanha de Chernobyl impactou mais, achava que as pessoas que limpavam
0s destrogos tivessem tido mais opcbes e apoios neste tipo de perigo, tanto que,
posteriormente percebeu-se que o Chernobyl, de facto, foi ocupado por tal, mas ndo houve
qualquer tipo de apoio as familias, simplesmente foram deixadas um bocado ao abrigo dos

perigos gue causaram e nao tiveram apoio.

Ana Beatriz: Oitava pergunta: Como avalias a clareza das mensagens transmitidas em cada
campanha? Alguma campanha te deixou com davidas ou que foi muito dificil de

compreender ou entender?

Filipa Pires: Maioritariamente as campanhas foram todas muito claras, no entanto, a
campanha namero cindo WWF Wood Risk Tool, parecia uma ferramenta de ajuda, ndo se
percebia muito bem, como é que aquela ferramenta ia ajudar a mitigar os tais riscos que
comunicavam do perigo de uso ilegal das madeiras e, portanto, acho que essa foi a que foi

mais dificil de compreender e de entender.

Ana Beatriz: Ok, obrigada, passamos agora para a nona pergunta: Se tivesses a

oportunidade, como melhorias alguma das campanhas apresentadas?

Filipa Pires: Mais uma vez, a campanha namero cinco da WWF Wood Risk Tool, que
apenas tinha o contexto textual, eu passava para o formato digital e tentava explorar as causas

e 0 impacto que tem de fazer esta questdo das desflorestacdes ilegais.

Ana Beatriz: Se calhar mostrar o exemplo da Amazonia e 0 que aconteceu 14, imagens de
la.

Vamos entdo passar para a décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas
em ti? Ou seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperancosa? E explica o porqué.
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Filipa Pires: Emocionalmente, na verdade, senti-me triste, porque especialmente num video
que mostrava a indignacao das pessoas e as manifestacdes, porque sei que muitas pessoas
querem mudar, mas ainda existem poucos recursos, pouca motivacdo de governos e também
de entidades superiores e até mesmo de pessoas que sao um bocadinho de ideias fixas e ndo

querem mudar e alterar aqui procedimentos, para tentarmos melhorar o nosso futuro.

Ana Beatriz: Ou seja, por exemplo, um ambiente estd bom, isto, por exemplo, sdo outras

acOes climaticas

Filipa Pires: Imagina, ndo € um problema para mim, mas vai ser sempre o problema para as

gerac0es futuras.

Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha
partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Filipa Pires: Eu partilharia a curta e simples campanha namero seis da National Geographic,
do saco de plastico. Acho que €é rapida e concisa e na época das redes sociais, que nos

queremos impactar logo num primeiro instante, era aquela que eu partilhava.

Ana Beatriz: Bem, obrigada pela tua participacdo, nesta entrevista.
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Entrevista a André Flores e Helena Flores:

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
André Flores e Helena Flores: Sim.

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o vosso nome, a idade e a profissao?

André Flores: André Benjamim Pais Flores, 43 anos e sou Condutor Informatico
Helena Flores: Helena Maria Pais Flores, 62 anos e sou analista financeira

Ana Beatriz: Vamos comecar com umas questdes antes de eu te mostrar alguns videos sobre
as campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais

VOs preocupam atualmente?
Andreé Flores: A desflorestacéo.
Ana Beatriz: Porqué?

Andreé Flores: Entdo como temos oxigénio e se houver menos arvores, menos oxigénio vai
existir

Helena Flores: Os problemas que me preocupam € a poluicdo em geral, quer das viaturas
que circulam nas cidades, vilas e aldeias, quer a poluicdo das fabricas, a seca, portanto as
alteracdes ambientais no seu geral também, os incéndios, a sujidade nos oceanos, rios e
mares. Preocupa-me também os aterros sanitarios, porque muitas vezes eles nao tém

condicBes apropriadas para tanto lixo. E por tanto, a floresta faz parte também de uma das
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maiores preocupacdes que eu tenho, por causa dos incéndios e ndo haver florestacéo, idéntica

aquela area que é arrasada pelo incéndio, ou seja, que € destruida.

Ana Beatriz: Segunda pergunta: Acreditam que as campanhas digitais como por exemplo,
videos e interacbes online sdo eficazes para promover a consciencializacdo ambiental?

Porqué?

André Flores: Sim, pois desta forma a consciencializacdo é maior. Desta forma o impacto
visual é maior, pois a consciencializa¢do dos atos das pessoas é refletida.

Helena Flores: Sim, as campanhas sdo uma forma das pessoas interiorizarem o que esta
passar no mundo. E uma forma de tomar a consciéncia da realidade que as rodeia. Também
é uma forma de tornarem cada vez mais serem comedidos com elas mesmas, quer eram nas

atitudes que por vezes elas tomem ou fazem.

Ana Beatriz: Vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de campanha (visual,

textual, interativo) acham que mais vos sensibiliza?

André Flores: O interativo, no meu caso, pronto se tiver uma animacgao, que se eu tenho

uma determinada a agédo, posso ter uma determinada consequéncia dessa acéo.

Helena Flores: Eu, por meu lado, eu prefiro também o interativo, mas também ndo me
importa nada que seja o visual. Ambos me atraem e posso ter também uma intervencdo a esse

nivel.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: J& participaram ou
contribuiram em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a vossa

experiéncia?

Helena Flores: Sim, eu faco sempre a distribuicéo do lixo, isso € um dos fatores que eu tenho
sempre presente. Vai para o amarelo as coisas que sdo do amarelo, as que sdo do verde para
0 verde e as que sao do azul para o azul. Em termos de campanhas ambientais ja ajudei na

recolha de lixo nas praias, fui voluntaria no tempo do Covid e gostei muito.

André Flores: Sim, faco reciclagem néo faco toda a reciclagem, uma boa parte, como por

exemplo, as embalagens.
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Ana Beatriz: Obrigada. Bem, passando agora para a quinta pergunta: Quais sdo as tuas
expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que esperas de sentir ou de

aprender?

Helena Flores: Eu espero que com as campanhas ser melhor do que sou agora e para
contribuir, para que o mundo seja cada vez melhor e espero que todas as pessoas, facam
exatamente 0 mesmo, ao verem os videos e ao lerem os textos relacionados com o ambiente,

contribuam para que possam fazer melhor do que fazem agora, sem duvida nenhuma.
André Flores: Que 0s meus atos no presente tém consequéncias no futuro.

Ana Beatriz: Sexta e Ultima pergunta, antes de passarmos para 0s videos: Costumam
partilhar campanhas ou conteudos relacionados com o meio ambiente nas tuas redes sociais?

Porqué?

Helena Flores: Ah, sim, eu costumo partilhar, quanto mais melhor e a partilha do
conhecimento é sempre positivo, ficamos nos a conhecer e damos a conhecer o0 que se passa

ao nosso redor, pois transferimos conhecimento para 0s outros.
André Flores: Sim, significa que estou consciente e passo essa informacéo a terceiros.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sO publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos 0s videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos terem visto as campanhas.
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Vamos entdo comecar pela primeira pergunta: Qual campanha que mais vos sensibilizou?
Expliquem qual foi o elemento (visual, mensagem, emocional, racional) que mais te

impactou.

Helena Flores: A campanha que mais me sensibilizou foi a campanha nimero um do Trash
Free Seas da Ocean Conservancy. Fiquei muito emocionada com a lixo que separaram nas
campanhas, nomeadamente nos rios, nos oceanos. E fiquei pronto, fiquei até traumatizado.
Eu sei como € que as coisas se passam, mas depois tendo uma visualizacdo através desta

campanha, figuei muito emocionada.

André Flores: A campanha que mais me sensibilizou foi a da Whale and Dolphin
Conservation, a das baleias, que a cadeia alimentar é afetada desde o mais pequeno até ao

maior animal.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiram que a utilizacdo
de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreensdo e o impacto da

mensagem? Como?

Helena Flores: Sim, completamente. Pelo menos no meu caso, fiquei com a precessdo qual
é efetivamente o mundo que nos rodeia. E realmente € urgente tomarem-se medidas, ndo so6
a nivel dos oceanos, mas tudo pelo resto. E sem essas medidas nés ndo conseguimos

sobreviver.

André Flores: Sim, como o plastico acaba nos oceanos, de um rio, pronto vai se juntando

até que acabar nos oceanos e ser uma enorme montanha de lixo.

Ana Beatriz: Terceira pergunta: Comparando com a vossa opinido inicial, acham que a vossa

percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais mudou? Porqué?

Helena Flores: Mudou completamente. Tenho outra visdo, eu ja conhecia estas campanhas,

algumas delas porque me interesso por este tema.

André Flores: Sim, no meu caso aumentou, pois a parte visual conta muito. Saber que ao
deitarmos lixo para o chdo uma pessoa e essa pessoa é observada e entdo ira haver um

momento repetido e acaba nos rios e acaba por ir para 0s oceanos.
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Ana Beatriz: Ok, quarta pergunta: Qual campanha teve menos impacto em vocés e porqué?

Helena Flores: Para mim nenhuma. Todas tiveram muito impacto, umas mais fortes que

outras. Mas, efetivamente, a que teve menos, menos, menos, ndo tem.
André Flores: Nenhuma, impactou de igual forma

Ana Beatriz: Ok, quinta pergunta: De que forma o som, a interatividade e os elementos

visuais influenciaram a vossa reacdo a cada campanha?

André Flores: Foram os elementos visuais, no caso do acidente do nuclear, de ter sido um
impacto ja ha tanto tempo, de néo ter sido s6 naquela altura, mas continuadamente durante

varias décadas.

Helena Flores: Efetivamente, a campanha nimero dois, da Greenpeace, 0 segundo video,
trouxe-me mais impacto ao nivel visual. Fez com que eu tivesse mais atenta aos problemas
da sociedade e ao mundo em geral. Porque ao ter visualizado o video do Chernobyl, lembrei-
me de Hiroshima. Hiroshima teve a bomba, como todos sabemos e o Japdo conseguiu
ultrapassar o problema da radioatividade e Chernobyl ainda ndo conseguiram e ja passou 38

anos.

Ana Beatriz: Exatamente, hd muitas cidades, se ndo sabe, ha alguma cidada. N&o sei se ha
muitas anos, mas ha alguma cidadd de abandonadas devido aos perigos nucleares e da
radioatividade, que € mesmo proibido entrar Ia. Porque, sim, num momento em que entras,

ja tem efeitos colaterais e consequéncias que pronto, como este casal disse, para o futebol.

Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiram vontade de agir apds assistir a alguma

destas campanhas? Se sim, que ac¢do consideram tomar?

Helena Flores: Sim, temos que agir mais rapidamente possivel. Se queremos um mundo
melhor, ha que agir. Agora, uma pessoa so, ndo faz a mudancga, mas se todos nos juntar-mos,

conseguimos chegar a algum lado.
André Flores: Sim, colocar o "lixo", ou seja, 0s materiais nos locais adequados.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para vocés? Como é que essa nova informacdo afetou o vosso

entendimento do problema abordado?
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André Flores: No meu caso, foi a WWF Wood Risk Tool, ou seja, 0 problema das madeiras

e a desvalorizagdo das mesmas.

Helena Flores: A minha foi também a mesma.

Ana Beatriz: Entdo agora vamos passar para a oitava pergunta: Como avaliam a clareza das
mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma campanha vos deixou com duvidas ou

que foi muito dificil de compreender ou entender?
André Flores: Todas as campanhas foram bastante claras.
Helena Flores: Claras, concisas, diretas.

Ana Beatriz: Passamos agora para a nona pergunta: Se tivessem a oportunidade, como

melhorariam alguma das campanhas apresentadas?
André Flores: Eu ndo melhoraria nenhuma.

Helena Flores: Eu ndo tenho sugestbes nenhuma, acho-as tdo boas e tdo concisas e tdo
diretas que acho que deveriam ser mais divulgadas, ndo sé através da internet, como também

da televisdao, em vez de tantos anuncios, este tipo de contetdo na televisdo.

Ana Beatriz: Ok, décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas em vocés?

Ou seja, se sentiram-se tristes, motivados, indignados, esperancosos? E expliquem o porqué.

Helena Flores: Eu fiquei muito triste e indignada, porque eu ndo estava a espera que este
mundo tivesse mesmo, mesmo, muito mal. E acho que todas as pessoas deviam contribuir
para 0 mundo melhor. E, portanto, esse mundo melhor comega em casa, com a separacéo dos

lixos.
André Flores: Esperancgoso, se cada pessoa reenviar a outra pessoa, mais impacto tera.

Ana Beatriz: Ok, por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual

campanha partilhariam nas vossas redes sociais? Porqué?

Helena Flores: Para mim era campanha nimero um, da Ocean Conservancy, também

partilharia a terceira campanha da Whale and Dolphin Conservation. Mas aquilo que eu
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partilho mais é todo o lixo que vai para 0 mar porgue nds sem agua ndo ha vida e como tal

Sse 0S rios, mares e oceanos se ndo tiverem limpos um dia vai desaparecer mesmo a terra.

André Flores: A campanha nimero dois da Greenpeace, o video nimero dois do impacto

do risco nuclear afetar varias geracoes.

Ana Beatriz: Ok, bem, agradeco a vossa participacdo na minha entrevista. Obrigada.
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Entrevista a Claudia Saraiva:

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha Dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.
Claudia Saraiva: Sim, dou-te autorizagao claro que sim.

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importas-te de dizer o teu nome, a idade e a profissdo?

Claudia Saraiva: Entdo o meu nome é Claudia Saraiva, tenho 48 anos e sou educadora de
infancia.

Ana Beatriz: Vamos comecar com umas questdes antes de eu te mostrar alguns videos sobre

as campanhas. Primeira Pergunta: Quais sdo os principais problemas ambientais que mais te

preocupam atualmente?

Claudia Saraiva: Atualmente a minha maior preocupacdo é com as altera¢fes climéticas,

uma vez que interfere diretamente com a vida de cada um de nés.

Ana Beatriz: Muito bem, obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditas
que as campanhas digitais como por exemplo, videos e interacdes online sdo eficazes para

promover a consciencializacdo ambiental? Porqué?

Claudia Saraiva: Sim, essencialmente as campanhas digitais porque fica mais facilmente na
memoria. Alias, uma boa campanha digital fica facilmente na memoria e dai nés conseguir-

mos reter a informacéo.
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Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha (visual textual interativo) achas que mais te sensibiliza?
Claudia Saraiva: A visual, essencialmente a visual.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: Ja participaste ou
contribuiste em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a tua

experiéncia?
Claudia Saraiva: Nao.

Ana Beatriz: Nem, por exemplo, eu pergunto sempre que é nas escolas fazemos a

reciclagem?

Claudia Saraiva: Ok, nesse sentido sim, com 0s meninos na infancia nés fazemos isso vérias
vezes, portanto, sensibilizamos para a reciclagem tendo na sala os ecopontos sensibilizando

0 que colocam em cada ecoponto.

Ana Beatriz: Ok. Muito bem. Passando agora para a quinta pergunta: Quais sdo as tuas
expectativas ao visualizar as campanhas ambientais? O que é que esperas de sentir ou de

aprender?

Claudia Saraiva: Essencialmente espero adquirir mais conhecimento sobre o0s assuntos que
ndo domino tdo bem, porgue isto tudo as vezes € muito vago e depois quando percebemos

por veres as campanhas e conseguimos perceber um bocadinho melhor o porqué.

Ana Beatriz: Sexta pergunta e ultima: Costumas partilhar campanhas ou conteudos

relacionados com o meio ambiente nas tuas redes sociais? Porqué?

Claudia Saraiva: E p4, é curioso porque nunca tinha pensado nisto assim e realmente até
nem costumo partilhar muito e o que partilho realmente aquela que me sensibilizou bastante.
Se foi algo que me sensibilizou bastante, ou que mexeu comigo e que eu gostei de ver, que

eu gostei da informacé&o entdo partilho, de outra forma acho que n&o partilho.
Ana Beatriz: E aparece muitas vezes este tipo de campanhas?

Claudia Saraiva: Nao, ndo. Isso tem provavelmente a ver com 0 (ue eu procuro, € o

algoritmo e pelos vistos ndo procuro assim tanto quanto eu pensava
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Ana Beatriz: Obrigada. Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das

campanhas e depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado € Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar o video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A gquarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizagdo ndo governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sO publicitada através de
contetidos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos 0s videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas apos teres visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais te sensibilizou? Explica qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Claudia Saraiva: A primeira que mais me sensibilizou de todas, foi a campanha numero
trés, Whale and Dolphin Conservations, onde fala da familia das baleias. Gostei de toda a
forma como foi construida a mensagem, achei bastante apelativa, bastante simples e
educante.

Ana Beatriz: Ou seja, foi mesmo ao ponto certo. Vamos entdo agora passar para a segunda

pergunta

Claudia Saraiva Ah, espera, e falta uma outra. E a campanha da National Geographic, o
primeiro video do Saco Plastico, que inicialmente parece um iceberg, e depois comeca a
imagem a passar e € um saco plastico. E acho que foi muito simples a campanha, sem palavras

e disse tudo.

Ana Beatriz: Exato, € isso mesmo. Entdo agora sim vamos passar para a segunda pergunta:
Sentiste que a utilizacdo de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a

compreensdo e o impacto da mensagem? Como?
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Claudia Saraiva: E fundamental. Eu digo mesmo que é fundamental, porque tudo isto, se
for so escrito perdia-se, a mensagem perdia-se. E o facto de teres o video, muitas vezes a voz

também associada ao video, fica a mensagem e passa muito mais facilmente.

Ana Beatriz: Terceira pergunta: Comparando com a tua opinido inicial, achas que a tua

percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais mudou? Porqué?

Claudia Saraiva: Néo, porque eu ja tinha esta mesma ideia desde o inicio que a campanha
digital, uma boa campanha digital, faz toda a diferenca.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Claudia Saraiva: Acaba sempre por influenciar, porque estdo muito bem escolhidos e acaba
sempre por mexer connosco ou nos deixar um bocadinho mais pensativos ou um bocadinho
mais tristes, mas todos os sons, efeitos visuais que sdo usados, acabam sempre por mexer

connosco.

Ana Beatriz: Vamos, entdo, passar um bocadinho para tras para a quarta pergunta: Qual

campanha teve menos impacto em ti e porqué?

Claudia Saraiva: Neste caso, acho que vai ser um bocadinho ébvia, € a questdo &, foi a
campanha namero cinco da WWF Wood Risk Tool porque acabou por ndo ser uma campanha

que se viu, ndo é, apenas um texto escrito e acaba a mensagem passa muito menos.

Ana Beatriz: Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiste vontade de agir ap0s assistir

a alguma destas campanhas? Se sim, que ac¢ao consideras tomar?

Claudia Saraiva: Olha, por acaso até fiquei com a vontade de fazer parte da limpeza das
praias e nesse sentido acho que devia haver mais campanhas nesse sentido e de sensibilizar
a comunidade em geral. Porque ndo se vé muito vé-se, de vez enquanto, pontualmente as
camaras que fazem algum tipo ou alguma organizacdo ambiental que faz algum tipo desse
tipo de ag¢Oes, mas, efetivamente, ndo se costuma. Mas, se calhar, vou procurar um bocadinho

melhor para ver o que é que ha aqui na zona.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para ti? Como €é que essa nova informacéo afetou o teu entendimento

do problema abordado?
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Claudia Saraiva: Eu acho que ndo foi uma campanha especifica, porque ha varias que falam
sobre o lixo dos oceanos e ha varias campanhas nesse sentido. Essencialmente, foi perceber
que a quantidade realmente de lixo que ha no mar, ndo temos bem essa ideia e quando vemos
este tipo de campanhas e percebemos isso, realmente, como € que € possivel? Como € que
vai l& parar tanto o lixo? O que é que nds fazemos para que esse lixo va la parar. E, acho que
isso também era importante haver campanhas ou haver sensibilizacdo nesse sentido, que nao

s6 mostrar que ha 14, mas como é que vai 14 parar?
Ana Beatriz: Muitas vezes, primeiro € o ser humano.
Claudia Saraiva: Claro, sim, sim.

Ana Beatriz: Entdo agora vamos passar para a oitava pergunta: Como avalias a clareza das
mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma campanha te deixou com ddvidas ou

que foi muito dificil de compreender ou entender?
Claudia Saraiva: Nao, acho que no geral, foram todas muito faceis de entender.

Ana Beatriz: Sim. Passamos agora para a nona pergunta: Se tivesses a oportunidade, como
melhorias alguma das campanhas apresentadas?

Claudia Saraiva: Talvez, o que menos gostei. A campanha nimero dois da Greenpeace,
penso que o Greenpeace tinha dois videos e era o primeiro que melhoraria. Eu tenho esta
opinido muito pessoal, para mim, as organiza¢Oes das ambientalistas, como Greenpeace,
acho que sdo demasiado fundamentalistas, sdo demasiados extremistas e isso faz com que eu
perca a interesse da campanha, automaticamente. Porque eu acho que eu ndo tenho que parar
as ruas, eu acho que ndo tém que ir fazer como fizeram ca em Portugal mandar a tinta
vermelha para um hotel. E esse tipo de coisa também é polui¢do. Acho que sim que devem
consciencializar-nos, mas com atitudes ndo téo radicais. As atitudes téo radicais ndo levam a
nada. Fazem um contrario repelem as pessoas. E entdo neste caso, foi o video que menos

gostei.

Ana Beatriz: Entdo, décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das campanhas em ti?

Ou seja, se te sentiste triste, motivada, indignada, esperancosa? E explica o porqué.

Claudia Saraiva: Acho que acima de tudo muito triste, né? Para percebermos que,

realmente, as coisas ndo estdo num bom caminho
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Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha
partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Claudia Saraiva: As duas que eu gostei mais de né, da National Geographic e da Whale and
Dolphin Conservation.

Ana Beatriz: Ok, obrigada por ter estado e participado na minha entrevista.
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Entrevista a Beatriz Veiga, Diogo Moreira, Catarina Veiga, Sandra Veiga e Antonio

Veiga.

Ana Beatriz: Ol4, o meu nome é Ana Beatriz Flores Pesca, sou aluna de Mestrado de Gestéo
na universidade europeia e quero saber se aceita que esta entrevista seja gravada para
realizacdo da minha dissertacdo sobre o impacto do marketing digital nas campanhas de

sensibilizacdo na sustentabilidade ambiental.

Beatriz Veiga: Sim.

Diogo Moreira: Sim.

Sandra Veiga: Sim e autorizo que a minha filha com 16 anos também participe
Antonio Veiga: Sim

Ana Beatriz: Estamos aqui para discutir algumas campanhas ambientais de grande impacto
a nivel global, com um foco especial nas suas estratégias de marketing digital. VVamos
explorar seis campanhas, das quais cinco campanhas distintas que abordam temas como a
poluicdo dos oceanos, as alteragdes climéticas, a conservacdo de baleias e golfinhos, a
exploragdo ilegal de madeira e o uso de plasticos. Gostaria de ouvir as vossas opinides e
percecdes sobre cada uma destas campanhas, especialmente no que diz respeito as

abordagens utilizadas no marketing digital para promover a consciencializacao e a acao.
Para ficar no registo importam-se de dizer o vosso nome, a idade e a profisséo?

Beatriz Veiga: Beatriz Veiga, engenheira florestal e 25 anos.

Diogo Moreira: Diogo Moreira, 25 anos e estudante.

Catarina Veiga: Catarina Veiga, de 16 anos e estudante.

Sandra Veiga: Sandra Veiga, 53 anos e sou Assistente Administrativa.

Antonio Veiga: Antonio Veiga, 55 anos e trabalho na Construgéo Civil

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos entdo para saber as questfes de assistirem nos videos e
explorarmos as campanhas. A primeira pergunta é, quais sdo 0s principais problemas

ambientais que mais preocupam atualmente?
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Beatriz Veiga: Bem, os problemas ambientais que mais me preocupam atualmente sdo o
aquecimento global, as alteracdes climéticas, a poluicdo dos solos, oceanos e da atmosfera.
Depois, a desflorestacdo em massa principalmente da amazdnia que contribui com 20% do
oceano do oxigénio que respiramos. Desertificacdo que leva as secas e pragas e doengas que

também sdo um problema ambiental.
Diogo Moreira: Para mim sdo as alteragcdes climéticas e a poluicdo dos oceanos.
Catarina Veiga: Para mim, sdo o efeito de estufa, as alteragdes climaticas e a desflorestacéo.

Sandra Veiga: Para mim sdo sem duvidas algumas de alteracBGes climaticas, porque as
alteracdes climaticas acabam por influenciar tudo o resto dos oceanos, as florestas, de tudo.

Ent&o, para mim, € principal.
Antonio Veiga: Para mim, sdo todos os problemas ambientais, fundamentais.

Ana Beatriz: Obrigada. Vamos agora passar para a segunda pergunta: Acreditam que as
campanhas digitais como por exemplo, videos e interacdes online sdo eficazes para promover

a consciencializagdo ambiental? Porqué?

Beatriz Veiga: Sim, acredito que consciencializa mais as pessoas em relacdo as
problematicas ambientais atuais, porque, quando as pessoas Vém os videos e ha essa interacdo

acabam por perceber mais a realidade e consciencializarem-se mais.

Diogo Moreira: Acredito que sdo as mais eficazes, visto que nos dias de hoje, como esta
toda a gente ao telemovel, as campanhas digitais acabam por ser as mais Uteis.

Catarina Veiga: Sim, pois atualmente € um meio mais eficaz de partilhar informacéo e
sensibilizar a sociedade sdo através de redes sociais, visto que maior parte dos adolescentes
e atualmente também de alguns adultos, passam muito tempo no telemovel, e também como

é um jeito mais interativo, acaba por chamar mais atencao das pessoas.

Sandra Veiga: Sim, eu concordo, portanto, as campanhas digitais séo interessantes, porque
I4 est& nos dias de hoje, € 0 meio de comunicagdo mais utilizado, e tem também a capacidade
de partilha e uma campanha, portanto, pode correr 0 mundo, se ela for bem partilhada, pode

correr o mundo.

Antoénio Veiga: Sim, para que as pessoas nao esquegam.
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Ana Beatriz: Ok, entdo agora vamos passar para a terceira pergunta: Qual o formato de

campanha (visual, textual, interativo) acham que mais vos sensibiliza?

Beatriz Veiga: Eu escolhi visual, mas € aquele visual interativo, ou seja, que &, tu vés, mas
€ um video que esta a interagir. Eu acho que acabam por sensibilizar mais, porque como o
que corre mais e tem mais algoritmo e chega a mais pessoas é pela internet penso que seja,
as que sdo visuais e tém imagens, e € interativo ao mesmo tempo, em que esta alguém a
explicar qual é a pergunta que esta a ocorrer. Isso acaba por chegar mais as pessoas e
sensibilizar mais as pessoas, porque as verdadeiras imagens acabam por sensibilizar mais,
porque as pessoas estdo a ver realmente o0 que estd a acontecer. Mas, eu acho gque esta mais a

atencdo ao publico. E entram mais no mundo verdadeiro, pronto. E tém mais consciéncia.

Diogo Moreira: Para mim sdo as visuais e as interativas, porque acho que as textuais as

pessoas acabam Sempre por passar e aborrecem-se por ver.

Catarina Veiga: Para mim sdo as visuais e interativas porque, nao sei, visualmente é uma

mais atencdo e deixam-me bem informada.

Sandra Veiga: Eu também concordo, para mim sdo as visuais. Prendem e acho mais que me

prendem, sdo as visuais sem duvida.
Anténio Veiga: Para mim também, principalmente em TV.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a quarta pergunta: J& participaram ou
contribuiram em alguma campanha ambiental anteriormente? Se sim, como foi a vossa

experiéncia?

Beatriz Veiga: Sim, nos escuteiros ja apanhei lixo nas matas, ao pé do SAPAL, ou segja,
limpeza de matas, limpeza do rio, pronto. Também reduzi 0 meu consumo carne, devido as
aos gazes de efeitos de estufa, em concreto o0 metano, devido as vacas, ou seja, reduzi a minha
guantidade de consumo de carne vermelhas. Andar mais tempo de transportes, sempre que

possivel, tento utilizar os transportes.
Diogo Moreira: Eu nunca participei, infelizmente.
Catarina Veiga: Nunca participei.

Sandra Veiga: Participei também em campanhas de limpezas, também pelos escuteiros
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Antonio Veiga: Eu nunca participei.

Ana Beatriz: Estd bom! Obrigada. Bem, passando agora para a quinta pergunta: Quais séo
as vossas expectativas ao visualizarem as campanhas ambientais? O que € que esperam sentir

ou de aprender?

Beatriz Veiga: Entdo, as expectativas que eu tenho € que tenham um impacto positivo,
pronto. E tenho sempre expectativas, em aprender algo mais do que aquilo que ja sei e que

seja algo que me facga realmente pensar no assunto.

Diogo Moreira: Eu quando vejo espero ficar mais sensibilizado para o tema em questdo, e

assim, tentar de certo modo, mudar algo possa ser possivel dia a dia.

Catarina Veiga: As campanhas ambientais, normalmente, ttm um impacto em mim.
Ajudam-me a compreender a situacdo atual do nosso planeta a nivel ambiental. Porém, ndo

mudo as minhas ac¢des no dia a dia.

Sandra Veiga: Portanto, as minhas expectativas quando visualizo campanhas ambientais é
sempre uma expectativa de aprendizagem e esperanc¢a, que com ela, portanto, 0 Homem
comece a perceber realmente que temos que mudar 0s nossos habitos, é essa a esperanca.

Agora, se vai ser eficaz ou ndo, ha sempre essa esperancas quando as visualizo.

Antdnio Veiga: Eu penso que as pessoas todos os dias estdo a aprender e que a médio longo

prazo aprendam realmente.

Ana Beatriz: Pronto, vamos entdo agora passar para a Ultima pergunta antes de assistirmos
aos videos das campanhas. E entdo a sexta pergunta: Costumam partilhar campanhas ou

conteddos relacionados com o meio ambiente nas vossas redes sociais? Porqué?

Beatriz Veiga: Sim, costumo partilhar com amigos, quando vejo ou mesmo as vezes nas
historias do Instagram. Inclusive, também sigo algumas paginas que publicam contetdo
sobre o0 acontecimento atuais a nivel ambiental, porque acho que as pessoas devem ter
também o acontecimento do que esta a acontecer e eu gosto de ter o acontecimento do que

esta a acontecer.

Diogo Moreira: Por acaso, ndo costumo partilhar, porque ndo vejo muito nas redes sociais,
conteddo os relacionados com o ambiente. Vejo muito mais publicidades desnecessarias,

relacionados com o0 consumismo.
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Catarina Veiga: Eu ndo publico publicamente, por exemplo, re-compartilhar nas historias
do Instagram, mas normalmente aparece-me no feed do Instagram e tento enviar para outras
pessoas, porque eu acho interessante e também fico a fim que os outros também achem
interessante. Eu gosto de me sentir informada e quando compartilho, comeca a aparecer mais

publicacGes desse estilo.

Sandra Veiga: Sim, costumo partilhar, porque a ideia € mesmo essa, € a campanha correr,

mais pessoas para sensibilizar.

Anténio Veiga: Sim, principalmente as do mar, porque interesso mais pelo mar, porque

como facgo pesca e fiz mergulho interesso-me mais pelo mar.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a visualizacdo dos videos das campanhas e

depois visualizar irei fazer algumas perguntas sobre as mesmas.

A primeira campanha que irei mostrar é sobre Trash Free Seas da Ocean Conservancy. Irei
agora passar para a segunda campanha da Greenpeace em que o tema abordado é Climate
Change, nesta campanha tenho 2 videos que irei mostrar. Vamos agora passar 0 video de
campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation. A quarta campanha que sera
visualizada através de video é por agéncia governamental dos Estados Unidos, a NASA. A
quinta campanha é de uma empresa que esta ligada a organizacdo nao governamental World
Wildlife Fund, chamada Wood Risk Tool, esta campanha € sé publicitada através de
contetdos do site e imagens fornecidas pelos mesmos. Por fim, a sexta campanha sobre

Planet or Plastic, da empresa National Geographic.

Terminamos de ver todas as campanhas e todos 0s videos relacionados com mesmas. Agora

vamos passar para as perguntas ap0os terem visto as campanhas.

Primeira pergunta: Qual campanha que mais vos sensibilizou? Expliquem qual foi o elemento

(visual, mensagem, emocional, racional) que mais te impactou.

Beatriz Veiga: A que mais me sensibilizou foi a campanha namero dois, Climate Change,
da Greenpeace, mas o primeiro video, que € aquilo que fala de varios problemas ambientais,
inclusive, da queima de combustiveis, efeitos de estufa, aquecimento global. Pois também
acaba para falar um bocado dos mares, se ndo me engano. E acho que, abrange um bocadinho
de tudo o que a problematica que existe atualmente. Mas também gostei muito da campanha
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namero seis, Planet or Plastic, mas o ultimo video, porque eu acho que, pronto, um plastico
€ um problema, mas ndo é unico problema, mas ainda assim acho que o video foi bastante
bom e prendeu-me bastante por explicar demasiado bem as coisas, ou seja, dos micro
plasticos e depois ainda houve aquela parte interativa, em que o senhor fala da poluicdo do
mar, fala de alternativas de agricultura para a haver menos polui¢do. Isso prendeu muitas

explicagoes.

Diogo Moreira: Entdo, para mim foi a campanha nimero trés, Whale and Dolphins
Conservation que me sensibilizou mais emocionalmente e a campanha nimero seis da
National Geographic, mas o ultimo video, que me sensibilizou mais visualmente, ver os

plasticos e a agua poluida.

Catarina Veiga: Para mim foi a campanha numero trés da Whale and Dolphin Conservation

e a campanha numero quatro da, NASA por causa do elemento visual.

Sandra Veiga: Para mim foi a campanha nimero quatro, portanto, mais uma vez falava sobre
0 aquecimento global, |4 esta a ter as alteracBGes climatéricas e a forma, portanto, que no

fundo, no fim, a forma como eles explicam a mudanca esta no Homem.

Anténio Veiga: Para mim foi a campanha numero seis, porque mostras as aguas

completamente sujas, cheias de plastico, portanto foi essa a campanha que mais sensibilizou.

Ana Beatriz: Vamos entdo agora passar para a segunda pergunta: Sentiram que a utilizacéo
de videos e outros elementos digitais ajudou a melhorar a compreensdo e o impacto da

mensagem? Como?

Beatriz Veiga: Sim, penso que, principalmente, quando é um video com o som a explicar
por tras como foi o ultimo. Acho que, normalmente é um tipo de campanha que me prende
mais a ver do que SO o primeiro video, por exemplo, que era um video que passavam
letterings, pronto, e era consumo de fundo. Gosto mais quando é um video interativo e que

tém pessoas a explicar.

Diogo Moreira: Também acho que sim. Acho que as pessoas ficam muito mais
sensibilizadas com videos em que esté alguem por tras a falar do que ser s6 imagens e texto

para ler.
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Catarina Veiga: Sim, senti, para além de me ajudar a compreender melhor a mensagem que
querem passar, torna-se algo mais chamativo, por causa da musica e das imagens, porém,
quando tem texto e ndo uma pessoa a ditar por cima, € mais secante, sinto que nao passa tanta

informacao e um exemplo € o video da primeira campanha.

Sandra Veiga: Sim, acho que sim, porque com o0s videos, portanto, acaba por prender mais,
porque ndo é so falar, ou seja, no fundo o video acaba por ndo ser so estar a ler, que acontece
isto, os videos acabam por levar e provar que aquilo acontece mesmo, nao estamos a falar e

a passar a campanha s6 por passar e esta ali a prova na imagem do que se passa.
Antoénio Veiga: Sim, ajuda porque te envolve através da imagem e da musica.

Ana Beatriz: Ok. Vamos agora entdo passar para a terceira pergunta: Comparando com a
vossa opinido inicial, acham que a vossa percecdo sobre a eficacia das campanhas digitais

mudou? Porqué?
Beatriz Veiga: Ndo, a minha ficou igual porque ja tinha precessao.

Diogo Moreira: Acho gque se manteve igual porque ja achava que as campanhas digitais

eram as mais eficazes.
Catarina Veiga: Ndo, achei o contetdo facil de compreender por uma interatividade visual.

Sandra Veiga: Ah, ndo, acho que as campanhas digitais ndo mudaram assim tanto, se calhar
deviam de inovar um bocadinho mais neste aspeto. Eu acho que acaba ja, porque vimos varios
videos de organizac@es de seis organizaces diferentes e os videos eram muito semelhantes.
O video da campanha numero quatro da, NASA, teve aquele aspeto interessante, as imagens
passaram a desenho, mas o desenho s6 evolui a medida que a frase e o texto também evolui-
a. Foi diferente todas as costumas ver, mas sim, ndo acha que seis organizagdes fizessem

tudo igual.
Antonio Veiga: N&o, porque ja tinha esta nog&o.

Ana Beatriz: Ok, entdo vamos passar entdo para a quarta pergunta: Qual campanha teve

menos impacto em vOCés e porqué?

Beatriz Veiga: Entdo, para mim foi o video da primeira campanha, Trash Free Seas, da

Ocean Conservancy, do Alasca porgue acho que foca-se muito num problema s6 do Alasca
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guando ha muitos outros problemas iguais ou piores. E acho que se foca muito num problema
em que fala do mar, dos plésticos e tudo mais, mas fala muito de como é no Alasca
conseguiram ultrapassar o que estava a acontecer, que era a polui¢do realmente da costa, mas
esqueceram-se de toda a outra parte de que hd problemas também de poluicdo do mar.
Focaram-se muito sé num problema especifico e ndo viram o todo o resto, porque ha mais
problemas no Alasca, para além do que eles mencionaram ali, principalmente os micro
plasticos, ou seja, ndo foram o fundo na matéria, por assim, se formos a ver no ultimo video
da campanha da National Geographic, eles falam igualmente os problemas no oceano, mas

vao muito mais fundos, os micro plasticos falam de solugdes.

Diogo Moreira: Para mim, o que menos teve impacto para mim foi a campanha nimero um
Trash Free Seas, da Ocean Conservancy, porque era a base de som e frases e uma pessoa fica

menos interativa com o video e acaba por ficar menos sensibilizada.

Catarina Veiga: Para mim foi a campanha nimero um, Trash Free Seas, da Ocean
Conservancy. O tema ndo me interessou muito, a masica que também estava de fundo, ndo
era muito chamativa, ndo era épica, tinha muito texto e ninguém a falar por cima, entdo era
preciso prestar atencdo ao texto, era muito pequeno também, e podia estar no meio, por
exemplo, para ajudar a melhorar. A campanha ndmero cinco também ndo achei muito
chamativa por ser s6 um site e ndo ter imagens, ndo ter nada interativo, porém é uma
campanha muito conhecida, e quando se fala do ambiente, as pessoas normalmente lembram-

se dessa campanha e entdo ndo coloco como a menos importante.

Sandra Veiga: A campanha que teve menos impacto em mim foi a campanha namero cinco,
da WWF Wood Risk Tool, a que so tinha o site. Que é uma campanha que nem ter muitas

imagens, era mais leituras e por isso ndo chamou a atencéo.

Anténio Veiga: Para mim também foi campanha nimero cinco da WWF Wood Risk Tool,

pelas mesmas razoes.

Ana Beatriz: Vamos entdo passar para a quinta pergunta: De que forma o som, a

interatividade e os elementos visuais influenciaram a tua reacdo a cada campanha?

Beatriz Veiga: No geral, eu acho que me prendeu por ser video, ou seja, a interatividade do
video e 0s elementos visuais prendem-me sempre porque como estdo a mostrar a realidade,

iSs0 € uma coisa que prenda e sensibiliza mais a pessoa. O som também, é importante, mas

151



la estd, como eu disse, prefiro quando é um som, de uma pessoa a falar e explicar, do que o

som s6 da masica e passar letras.

Diogo Moreira: Para mim a masica, coloca as pessoas muito mais emocionais nos videos, e
0s elementos visuais como a passagem de slides e animag6es sdo muito mais chamativas e

interativas para com as pessoas.

Catarina Veiga: O video j& torna um pouquinho mais atrativo, mas o facto de um video ter
muito texto ou ndo ter ninguém a falar por cima torna o mais secante, ter um som um pouco
épico também ndo me cativa muito, e videos como o da campanha nimero trés e da campanha
numero quatro, da Whale and Dolphin Conservations e da NASA, respetivamente, chama-
me mais a minha atencdo. O facto de ter alguém ditar, e o facto de um video ter imagem,

também ajudam explicar a melhor mensagem que a campanha quer passar.

Sandra Veiga: Portanto, sim, o que chamava mais atencdo, eram 0s videos que tinham

imagem e alguém a narrar.
Antoénio Veiga: Eu acho que sons fazem a ligacao entre os videos.

Ana Beatriz: Entdo vamos passar para a sexta pergunta: Sentiram vontade de agir apos

assistir a alguma destas campanhas? Se sim, que acdo consideram tomar? .

Beatriz Veiga: Nao, porque eu sinto que ja faco a minha parte e hd muitas coisas que
mostraram no video das quais eu sei que sou impotente e ndo consigo resolver sozinha. E eu
penso pessoalmente tento fazer sempre a minha parte, e sinto que comigo mesma, ando a

fazer minha parte a nivel ambiental. E se todos fizermos o mesmo, chegariamos mais longe

Diogo Moreira: Para mim sim, e 0 que eu faria era fazer a limpeza das praias para impedir

que chegasse mais plastico ao mar.

Catarina Veiga: Néo, aquilo que eu faco no meu dia a dia, acho que néo tem grande impacto
no meio ambiente. E muitas coisas que também fagco no dia a dia, que impacta 0 meio

ambiente, ndo posso ser s6 eu a mudar.

Sandra Veiga: Eu também ndo, porque eu achei que os videos estdo concebidos dos
problemas existentes, mas perdem um bocado aquela parte ndo de conseguirem transmitir
aquela parte do problema passa pela pessoa e a pessoa pode fazer isto, isto. Ou seja, devia

também abordar também uma solucdo. Ha um ou outro que ainda aborda, mostra uma ou

152



outra imagem s0 as garrafas de plastico, € que provoca os residuos no mar, os micro plasticos,

mas depois ndo foca na solucdo.
Antonio Veiga: Eu acho que a impoténcia faz-nos de mover.

Ana Beatriz: Vamos agora entdo para a sétima pergunta: Qual campanha trouxe informagdes
novas ou inesperadas para vocés? Como é que essa nova informacdo afetou o vosso

entendimento do problema abordado?
Beatriz Veiga: Nenhuma, ja tinha bastante nogéo daquilo que vi.

Diogo Moreira: Eu também ja tinha mais ou menos nogéo do que acontecia no mundo, mas

acho que estas campanhas serviram para sensibilizar cada vez mais.

Catarina Veiga: Acho que trouxeram algumas coisas de novo, mas ndo foi muito, também.

E ajudou-me mais uma vez a ver a situacdo do meio ambiente.

Sandra Veiga: Ndo me trouxe novidade, la esta como ja falei anteriormente, as campanhas
mostraram o problema que eu ja os conhecia antes, mas nao se focaram nas solucdes, se
calhar, pode haver até solucBes que podem partir da minha parte que eu nem sequer as

conhego.

Ana Beatriz: Por exemplo, eu vou dar o exemplo no Japéo, ndo ha caixotes de lixo nas ruas
e ninguém come na rua, quando se come vira-se as costas € 0 lixo é toda a gente tem um

saquinho que tem dentro da mala e s6 deitam quando chegam a casa ou ao hotel.
Antonio Veiga: Mas sdo habitos de muitos anos.

Beatriz Veiga: Mas, sim, ja passava por pelo menos, por exemplo, em Portugal exigir que
as pessoas fizessem a reciclagem. Mas 14 fora, hd um dia para cada lixo, e se tu ndo tiveres

14 o lixo és multada.

Antonio Veiga: Ha sitios na Franca, que o teu caixote do lixo tem o chip. Esse chip

identifica-te e se tu tiveres o lixo mal dentro de o caixote do lixo, levas com uma multa.

Sandra Veiga: Mas la estd era o que eu estava a referir € as tais campanhas que de facto
focam o problema, mas depois nao déo solucdes. Porque se calhar quem ja sabe do problema
estd um pouco limitado, faz o bésico, faz a separacgéo de lixo, faz isto, mas se calhar ha outras

coisas, que se calhar também podia ajuda, mas nunca sdo faladas nas campanhas, as
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campanhas focam sempre em mostrar o problema e falta solucdo, se calhar, agora deviam se

focar mais na solucdo e tocar, falta a educacéo.
Antonio Veiga: Para mim ndo houve nada de novo

Ana Beatriz: Entdo agora vamos passar para a oitava pergunta: Como avaliam a clareza das
mensagens transmitidas em cada campanha? Alguma campanha vos deixou com davidas ou

que foi muito dificil de compreender ou entender?

Beatriz Veiga: Avaliei tudo com clareza, para mim, nenhum dos temas eram estranhos, eram

temas gue eu conhecia e ndo tive davidas em nada.

Diogo Moreira: Para mim também foram todas bastante claras, consegui compreender toda

a informagéo.

Catarina Veiga: Acho que maior parte foram claras, umas mais do que as outras por alguns

videos serem mais chamativos que 0s outros, mas ndo fiquei com nenhuma duvida.

Sandra Veiga: Sim, pronto, mais uma vez, as mensagens sao claras, mas depois fica sempre

aquela falha e aquela davida do que é que eu posso fazer.
Antonio Veiga: Todas elas sdo bastante claras e fiquei sem duvidas.

Ana Beatriz: Nona pergunta: Se tivessem a oportunidade, como melhoraram alguma das

campanhas apresentadas?

Beatriz Veiga: Eu primeiro melhorava alguns videos metendo sempre pessoas a falar e
explicar o problema, porque acho que ajuda a uma maior compreensao e que as pessoas
entendam melhor. E adicionalmente, nas campanhas, se eu tivesse uma organizagdo como
qualquer uma destas que tenha uma campanha de sensibilizacao, passava também por mostrar
0 que é que a organizacdo faz. Ou seja, mostrar mais também nds como organizacéo fazemos
isto, isto e isto. Porque muitas das vezes estas empresas e falo de uma delas o da, Greenpeace,
tém muita mania de querer sensibilizar as pessoas quando a propria empresa, as vezes
também tem erros e erros bastante conhecidos e graves. E se calhar passa por também mudar
dentro da propria organizacdo, antes de comecar também a sensibilizar as pessoas e
comecarem a mostrar as pessoas, que nds também ja estamos a andar, nds tambem temos
erros e acho que passa por ir também adicionar & campanha, mostrar que a minha organizacdo

também cumpre com isto e isto.
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Diogo Moreia: Eu tentaria passar a mesma informacgédo, mas em menos tempo, porque acho
que as pessoas acabam por desligar do video quando o video é t&o longo e quando as pessoas

estdo a falar durante muito tempo.

Ana Beatriz: Se calhar um video sé com 1 minuto.

Diogo Moreira: Como foi, por exemplo, o da National Geographic, que foi 40 segundos a
50 segundos.

Catarina Veiga: Eu tiraria o texto meteria, em vez disso, uma pessoa falar por cima a

informacdo. Porque acaba por ser mais cativante. Também diminuiria o tamanho dos videos.

Sandra Veiga: Portanto, eu Ihe melhorava algumas das campanhas apresentadas, portanto,

sempre com alguém narrar, imagem e com solucdes.
Antoénio Veiga: Eu ndo mudava nada.

Ana Beatriz: Vamos entéo passar para a décima pergunta: Qual foi o impacto emocional das
campanhas em vocés? Ou seja, se sentiram-se tristes, motivados, indignados, esperangosos?

E expliquem o porqué.

Beatriz Veiga: Senti-me triste e impotente, porque muitas das situacdes que mostraram, sinto
que ndo posso fazer muito para mudéa-las do que aquilo que ja faco pronto. E nesse sentido,
sinto-me bastante impotente e depois sinto-me triste porque sei que esta a acontecer com o
planeta, estd a caminhar para um caminho bastante grave e mau, um caminho quase sem

retorno. E estes sdo 0s meus sentimentos.

Diogo Moreira: Eu também me senti indignado e revoltado, porque ndo era isso que eu

queria para o mundo.

Catarina Veiga: Senti-me triste e impotente, porque ndo posso fazer nada acerca disso e

também ja é um pouquinho tarde para mudar a essa escala.

Sandra Veiga: Quando se vé videos assim de uma desgraca do mundo, portanto, uma pessoa
fica triste, mas com a sensacdo tambem de que ndo consegue fazer muito mais porque nao

passa so por nos.

Antonio Veiga: A indignacao esta sempre presente e a esperanca € a Gltima a morrer.
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Ana Beatriz: Por fim, vamos entdo passar para a décima primeira pergunta: Qual campanha

partilhar nas tuas redes sociais? Porqué?

Beatriz Veiga: Eu partilharia todas as que falaram mais no geral em que, por exemplo, a da
Greenpeace e a da NASA falou em temas mais gerais, ou seja, alteracdes climaticas. E tocou
um bocado no tema, tudo, no mar, na Terra, os problemas combustiveis fosseis, a
desflorestacdo, mas depois eu também gostei muito da dltima campanha, essa de
provavelmente era a que eu partilharia em primeiro, principalmente dltimo video, porque
achei que era bastante informativo, ou seja, eles explicavam, explicaram tudo, falaram dos
micro plasticos, depois vieram agricultores falar sobre as solugdes que ele usa para ndo usar
todos aqueles quimicos que acabam por poluir o mar. E acho que em termos de informacao,
acabaria por partilhar esse, porque acharia que era mais informativo para as pessoas.

Diogo Moreira: Para mim foi a campanha namero trés da Whale and Dolphin Conservation,
das orcas, porque acho que me sensibilizou mais e acho que é o que ia sensibilizar mais as

pessoas também.

Catarina Veiga: Partilharia a campanha nimero trés e nimero quatro, das orcas e da NASA,

respetivamente, porque foi o que gostei mais.

Sandra Veiga: Partilharia da campanha numero dois, da Greenpeace, o primeiro video,
porque era um video objetivo, curto, ndo macador, portanto, falava também dos impactos e
possiveis solugdes, talvez por isso e depois por causa do nome Greenpeace que eu acho que
também tem impacto a curiosidade e as pessoas verem porque muitas das vezes a divulgacao
destas organizagdes e serem conhecidas ou ndo acabam também ter impacto, portanto a

pessoa a Vver ia interessar-se pela campanha.

Antonio Veiga: Eu, portanto, eu partilhava todas porque todas sdo importantes, mas Gltima

campanha é a mais completa.

Ana Beatriz: Bem, obrigada a todos por terem participado nesta entrevista.
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