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Resumo

O presente Relatério refere-se ao Projeto final, que integra o Plano de Estudos do
segundo ano do curso de Mestrado em Média e Sociedade, na Escola Superior Educacédo e
Ciéncias Sociais, do Politécnico de Portalegre.

Este trabalho académico tem como objetivo abordar a importancia da alimentagéo
saudavel e sustentdvel no quotidiano de cada individuo. Nesse sentido, enfatiza-se a
necessidade de sensibilizar para a importancia de uma alimentacdo saudavel e de promover
uma alteracdo de habitos, com o intuito de contribuir para uma melhoria positiva na salde
humana e, em ultima analise, para 0 meio ambiente.

Assim, acredita-se que os meios de comunicacdo digital, que atualmente sdo os
principais veiculos de informacdo, e que oferecem uma ampla variedade de ferramentas,
possam ser utilizados para divulgar uma mensagem de sensibilizacdo ao publico, com o
objetivo de consciencializar e incentivar uma mudanca ao nivel dos habitos alimentares.

Com o presente Projeto, pretende-se captar, em particular, a atencao das geracdes Y e
Z e inspirar nestas a vontade de promover uma transformacdo, visando a promocdo da
qualidade de vida, numa sociedade onde a alimentacdo saudavel e sustentavel seja uma

realidade.

Palavras-chave: Alimentacdo saudavel; Sustentabilidade; Consciencializagéo;

Sensibilizacdo; Comunicacéo Digital.



Abstract

This report describes the final project of the second year of the Media and Society
Master's degree program at the School of Education and Social Sciences of the Polytechnic of
Portalegre.

The aim of the academic work is to address the importance of healthy and sustainable
food in the daily life of each individual. In this sense, the need to impact and promote a change
in habits is emphasized, with the intention of achieving a positive improvement for human
health and, consequently, for the environment.

Therefore, it is believed that digital communication media, which are currently the
primary information vehicles and offer a wide variety of tools, can be used to transmit a
message of awareness to the public, raise awareness and encourage a change in dietary habits.

With this project, it is essential to capture the attention of generations Y and Z and
inspire them to promote a transformation, aiming at constructing a better future, where healthy

and sustainable food is a reality.

Keywords: Healthy food habits; Sustainability; Awareness-raising; Digital

Communication.
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Introducéo

A nivel mental, fisico e emocional nds somos aquilo que comemos. Esta expressdo tem
alcangado cada vez maior relevancia na sociedade e tem suscitado o interesse em estudar o
tema. Além da importancia da alimentacdo para o bem-estar humano, ha outras preocupacdes
que tém aumentado consideravelmente nos Gltimos tempos, como os impactos negativos de
uma alimentac&o desequilibrada no meio ambiente. E cada vez mais evidente que a escolha de
alimentos saudaveis e sustentaveis é fundamental para garantir a satde individual e proteger o
planeta Terra.

A alimentacdo saudavel nem sempre foi prioritdria na vida da populagdo, as
preocupacOes fundamentais era que esta fosse quantitativamente suficiente, qualitativamente
completa e que cumprisse 0 objetivo a que se destina, alimentar. O consumo de alimentos com
alto teor de acucar, sodio e gorduras era comum. No entanto, com o passar do tempo, comegou
a ficar cada vez mais evidente que a escolha de alimentos saudaveis é fundamental para garantir
uma vida mais equilibrada e proteger a saude. Isso tem levado a uma mudanga nos habitos
alimentares e ao surgimento de novas tendéncias, como a procura por alimentos organicos e a
reducdo do consumo de alimentos processados e refinados.

Ainda hoje, muitas pessoas tém uma alimentacdo desequilibrada, especialmente devido
ao crescente impacto da globalizacdo, que leva a habitos sedentarios e de comodismo. O
aumento das cadeias de fast-food e alimentos pré-preparados, bem como a facilidade na
obtencdo de refeicdes rapidas a custo reduzido, incentivam as pessoas a deixar de cozinhar
alimentos frescos e equilibrados em casa. No entanto, é importante lembrar que a escolha de
alimentos saudaveis e equilibrados é fundamental para garantir uma vida mais saudavel e
proteger a salde a longo prazo. Isso inclui cozinhar em casa e optar por alimentos frescos e
organicos, em vez de alimentos processados e refinados.

Nesse sentido, o presente projeto tem como objetivo principal abordar a importancia da
alimentacdo saudavel e sustentavel nos dias atuais e a necessidade de promover mudancgas nos
habitos alimentares desequilibrados em favor de uma alimentacdo mais saudavel. Essa
alteracdo de habitos pode ter um impacto positivo a longo prazo tanto na saude individual
quanto no meio ambiente. E importante ressaltar que a escolha de alimentos saudaveis e
sustentaveis é fundamental para promover uma vida mais equilibrada e proteger o planeta

Terra.
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A ideia de abordar este assunto surgiu principalmente por interesse pessoal. Ao
aprender sobre a importancia da alimentacdo saudavel, percebeu-se que era possivel adotar
hébitos alimentares mais saudaveis e equilibrados através da reducdo de proteina animal,
alimentos processados e refinados e aumentando o consumo de vegetais e cereais integrais e a
procura por produtos bioldgicos. A experiéncia de mudanca de alimentacdo permitiu sentir o
corpo e a mente mais leves e perceber que, ao diminuir ou eliminar a proteina animal dos
habitos alimentares e dar prioridade a aquisicdo de produtos bioldgicos, contribui
positivamente para a sustentabilidade ambiental.

Atualmente, é evidente que a maioria da populacdo mundial estd cada vez mais
informada sobre as noticias atuais devido a facilidade de acesso aos meios de comunicacao,
principalmente os digitais. Isso tem proporcionado aos individuos a possibilidade de estarem
constantemente atualizados sobre os acontecimentos mais recentes. E importante destacar que
essa facilidade de acesso a informacdo tem sido fundamental para a formacgéo de opinides e

tomada de decisoes, tanto a nivel pessoal quanto coletivo.

[...] a sociedade da informacgdo, encontra-se intimamente dependente das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo para exercer as suas atividades, e que por
sua vez assentam na organizagdo, uma vez que devem ser também encaradas como um

fendmeno de informacgéo e comunicacao. (Andrade, 2015, p.41)

Considerando a facilidade que existe hoje em dia em dinamizar uma mensagem através
dos veiculos de comunicacdo e tendo em conta a influéncia que essa mensagem pode ter, é
importante que, através de atividades digitais e outras iniciativas no ambito deste projeto, se
exponha a importancia de uma alimentacdo saudavel e sustentavel e como é possivel mudar o0s
habitos alimentares para alcancar esse objetivo.

O excesso de consumo de produtos de origem animal tem um impacto progressivo na
salde da populacdo e no meio ambiente em que vivemos. A producdo em massa rapida, que é
o foco atual, acarreta graves problemas, incluindo a falta de garantia da qualidade dos produtos
animais que chegam aos mercados e o alto nivel de poluicéo originado por essas inddstrias. De
acordo com um estudo recente sobre os impactos da industria de alimentos na sustentabilidade

ambiental:

[...] varios problemas ambientais estdo acontecendo devido a expansdo da agropecuaria

e da utilizacdo de métodos para o cultivo e criagdo de animais, mas outro agravante € a
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utilizacdo de agrotdxicos que acabam contaminando o solo, o lencol freatico. Os
produtos destinados a eliminacdo de insetos nos filtros no solo e atingem as aguas
subterraneas [...] Outro problema ambiental é a compactacéo do solo gerada por esses
animais através da libertacdo de gas metano também contribuem para a intensificacéo
do aquecimento global, a pecuéria agricola sdo pontos muito importantes para a
economia do pais. (Lima et al., 2020, pp. 4-5)

Neste contexto, o foco deste projeto € criar uma mensagem que seja dinamica, criativa,
persuasiva e capaz de causar impacto na sociedade em relacdo a importancia da alimentagdo
saudavel. O objetivo é transmitir como é possivel adotar um estilo de vida mais saudavel e
mostrar a importancia da mudanca de habitos alimentares para 0 meio ambiente. E crucial
captar principalmente a atencdo dos mais jovens e promover uma vontade de mudanca que 0s
incentive a ter essas preocupacdes em mente para um futuro mais positivo. O projeto pretende,
assim, sensibilizar a sociedade, a partir dos mais jovens, para a importancia da alimentacao
saudavel e incentivar a mudanca de habitos alimentares em favor de uma vida mais saudavel e
sustentavel.

O Relatdrio do Projeto encontra-se estruturado da seguinte forma:

No capitulo um, sdo apresentados o contexto e a justificacdo da necessidade da
realizacdo do projeto. A partir da identificacdo do problema de comunicacdo, sdo formulados
0s objetivos que que se procura alcangar. A justificativa para a realizacdo do projeto €
apresentada, destacando a relevancia e a contribuicdo esperadas para a area de estudo. Esse
capitulo estabelece 0 marco teorico e conceptual da pesquisa, fornecendo o contexto e o0 pano
de fundo para o resto do projeto.

O capitulo dois é dedicado a fundamentacdo tedrica e metodoldgica do trabalho. Nesse
capitulo, sdo apresentadas as principais ideias e teorias que sustentam o assunto em quest&o. E
realizada uma revisdo da literatura pertinente, apresentando 0s autores que contribuiram
significativamente para o entendimento do tema. Essa revisdo é fundamental para situar o
trabalho numa perspetiva mais ampla e estabelecer as bases tedricas e metodoldgicas para a
pesquisa. Ao longo do capitulo, é importante apresentar de forma clara e organizada as
principais ideias e teorias que serdo utilizadas no decorrer do projeto, bem como justificar a
escolha da metodologia utilizada.

No capitulo trés, é apresentada a metodologia utilizada para realizar o trabalho, sdo
descritos os passos praticos do projeto, incluindo a defini¢do da identidade do projeto (misséo,

visdo, valores), elementos de identidade visual (nome, logétipo, slogan), objetivos de
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comunicagdo, mensagens chave, publico-alvo, plataformas de comunicagdo criadas, agdes e
atividades planeadas e respetivo cronograma. Esse capitulo apresenta os detalhes da
implementacdo do projeto e fornece uma visao geral do plano de acéo.

Por fim, sdo apresentados os principais obstaculos enfrentados durante o
desenvolvimento do presente projeto e as solugdes encontradas para supera-los, assim como a
concluséo, destacando os principais aspetos abordados durante o trabalho e avaliando de forma
reflexiva, critica e fundamentada os objetivos estabelecidos inicialmente e os resultados
obtidos. E importante realizar essa avaliacdo para poder identificar os pontos fortes e as areas
que precisam ser melhoradas no projeto, além de permitir uma reflexdo sobre o processo de

elaboragéo do trabalho e os resultados alcangados.
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Capitulo I — Contextualizacdo da Problematica

1.1. Identificacao e Desenvolvimento do Problema de Comunicagao

O objetivo do presente projeto é promover a mudanc¢a de mentalidade e sensibilizar o
publico jovem para a importancia de adotar estilos de vida mais saudaveis e responsaveis em
relacdo ao meio ambiente. Pretende-se sensibilizar as geracOes futuras para a necessidade de
preservar o planeta Terra e promover agdes concretas para o cuidado do ecossistema. Acredita-
se que é fundamental que os mais jovens desenvolvam uma consciéncia critica e ativa sobre a
sua responsabilidade como cidaddos do mundo e contribuam para a constru¢do de um futuro
mais sustentavel.

Entende-se que é crucial sensibilizar as pessoas e fornecer orientagdo para promover a
mudanca de habitos e contribuir para o bem-estar individual. Infelizmente, o impacto negativo
causado pelo ser humano ao longo dos anos tem sido cada vez mais evidente tanto no ambito
social como ambiental, como o aumento de doencas e alteracdes climaticas. E fundamental que
se adaptem medidas para reverter esses danos e preservar o planeta para as geracoes futuras.

Atualmente, o consumo excessivo de proteina animal tem sido cada vez mais
questionado devido aos seus efeitos negativos na saude humana. Além disso, a producdo de
alimentos de origem animal tem um impacto ambiental significativo, como a utilizacdo
excessiva de recursos naturais, a emissao de gases de efeito estufa e a degradacdo dos solos.
De acordo com o jornal Publico “nos préximos 30 anos o numero de mortes devido a fatores
de producéo industrial de alimentos sera o dobro das causadas por obesidade e quatro vezes o
namero de mortes em acidentes de viagao atualmente” (2019).

A producdo crescente de produtos animais € principalmente resultado da procura
crescente por esses produtos. A sociedade contemporanea tem valorizado cada vez mais a carne
como um componente central da dieta, em vez de explorar alternativas ao seu consumo
excessivo. Além do espago ocupado pelas inddstrias de producdo animal, ha também grandes
extensdes de terra destinadas a producdo de alimentos para 0s animais, o que contribui para a
degradacéo dos solos e a perda de biodiversidade. E importante considerar alternativas mais
sustentaveis na producao de alimentos e promover a inclusdo de alimentos vegetais na dieta
para reduzir o impacto ambiental da producdo animal. Segundo Fernando Mano “a destruigdo

de floresta bio diversa para a instalagdo de monoculturas — principalmente soja e milho —
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destinadas a producdo de racdes, € a maior causa de aceleracdo da perda de biodiversidade que
vivemos nos nossos dias” (2017).

A desflorestacéo para a instalagcdo de monoculturas de produgéo de ragdes para animais
e a decomposicdo dos dejetos animais tém contribuido significativamente para a emissdo de
gases de efeito estufa na atmosfera. O Diério de Noticias afirma “a poluicdo do ar, a
contaminacgdo da agua, a exposicao a pesticidas e o0 uso excessivo de antibioticos e fertilizantes
tornam a alimentagdo saudavel impossivel para as pessoas em todo o mundo” (2019).

Além disso, o0 progressivo crescimento da populacdo e da industria alimentar leva a
uma producdo em massa de produtos de origem animal, o que frequentemente resulta em
excesso € ma qualidade desses produtos. Atualmente, os animais sdo criados com o objetivo
de maximizar lucros e vendas, muitas vezes em condi¢des apertadas e precérias, e sao
alimentados de forma excessiva para promover um crescimento rapido. Isso também requer
uma grande quantidade de recursos, como agua e comida. E importante levar em considerac&o
esses fatores ao escolher os alimentos que se consome e promover a producdo de alimentos de

forma mais sustentavel e responsavel.

A criacdo de animais para alimentacdo exige grande quantidade de terra, comida,
energia e dgua e causa graves estragos ambientais. Segundo as Nag¢des Unidas, 0 mundo
precisa se afastar de uma dieta a base de produtos de origem animal para combater 0s
piores efeitos das mudancas climaticas. As fazendas industriais usam uma enorme
quantidade de agua destinada a cultivar planta¢fes para alimentacdo e a saciar a sede

dos animais, e limpar fazendas industriais imundas. (Organizacdo Animal Equality, s.
d.,s.p)

O sistema alimentar tem sofrido profundas alteracdes ao longo do tempo, abrangendo
todos os processos da producdo de alimentos, desde a agricultura e a pecuaria até o
processamento, distribuicdo, comercializacdo, preparacdo e consumo. Com 0 aumento da
populacdo mundial, a industria alimentar tem se concentrado cada vez menos na producdo de
alimentos saudaveis e tem optado por alimentos processados em porc¢des padronizadas para
atender a procura crescente. No entanto, essa tendéncia tem sido questionada devido aos seus
efeitos negativos na saude humana e no meio ambiente.

A alimentacédo atual tem se mostrado insustentavel devido ao elevado uso de recursos
e a grande extensdo de terra necessaria para a producdo de alimentos, o que tem um impacto

ambiental significativo. Por isso, € fundamental que as recomendacGes para uma alimentacdo
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saudavel incluam a sustentabilidade como uma de suas principais dimensdes. Isso pode incluir
a promocdo de alimentos de origem vegetal, a reducdo do consumo de alimentos processados,
a escolha de alimentos produzidos de forma responsavel e a valorizag&o de préaticas alimentares
sustentaveis como o cultivo de alimentos em casa ou o consumo de alimentos locais e sazonais.
A Organizacdo das Nagbes Unidas [ONU] calcula que “a industria alimenticia é responsavel
por 30% do consumo energético mundial e por 22% dos gases que provocam 0 aquecimento
global” (s. d.).

E verdade que a situagfo atual é preocupante, mas infelizmente muitas pessoas podem
ndo ter plena consciéncia disso. A Unica forma de abordar esse problema é alterando os
comportamentos dos consumidores e mudando seus héabitos alimentares. Este é um dos
objetivos deste trabalho, contribuir para essa transformacdo. Isso pode incluir a promogéo de
alimentos de origem vegetal, a reducdo do consumo de alimentos processados, a escolha de
alimentos produzidos de forma responsavel e a valorizagdo de praticas alimentares
sustentaveis, como o cultivo de alimentos em casa ou o0 consumo de alimentos bioldgicos. A
mudanca de habitos alimentares pode ser um passo importante para proteger 0 meio ambiente
e promover uma alimentacdo mais saudavel para todos.

Além de poluir o meio ambiente, os produtos de origem animal também podem ter
efeitos negativos na satde humana se consumidos com frequéncia. Dietas baseadas em proteina
animal, cereais refinados e aglcar sdo conhecidas por promover doengas como obesidade,

diabetes, hipertensdo e Acidente Vascular Cerebral [AVC], entre outras.

O consumo de produtos de origem animal, incluindo a carne, aumenta o risco de varias
doencas graves. A Organizacdo Mundial da Saude [OMS] recentemente declarou que
a carne processada é cancerigena e aumenta em 18% o risco de cancro [...] Os produtos
de origem animal contém gordura saturada que contribuiu para as doencas que mais
matam nos Estados Unidos: ataque cardiaco, AVC, diabetes e varios tipos de cancro.

(Organizagdo Animal Equality, s. d.)

Este projeto foca-se no publico mais jovem, pois acredita-se que essa faixa etaria é mais
recetiva @ mudanca de habitos e mais acessivel, o que facilita a captacdo da sua atencdo.

Alcancar as geracdes Y e Z* é fundamental, pois estas representam o futuro e tém demonstrado

! Geragdo Y — Geragdo também conhecida por os millennials, os nativos digitais, nascidos entre o inicio da década
de 1980 até quase ao final do século.
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preocupacdes com a salde. Esses dois fatores foram decisivos na escolha do publico-alvo deste
projeto. E importante promover uma alimentacdo mais saudavel e sustentavel para garantir o
bem-estar das geragdes futuras e proteger o meio ambiente.

Com as constantes mudancgas no sistema alimentar e o avango da tecnologia, 0s jovens
tém adotado habitos alimentares pouco saudaveis, baseando a sua dieta em refeicBes rapidas
com altos teores de agUcar, gordura e calorias. Além disso, 0 grande numero de dispositivos
tecnoldgicos disponiveis atualmente tem influenciado essas geragdes a abandonar a pratica de
atividades fisicas e ludicas em favor de passar muito tempo sentados e conectados a esses
equipamentos. 1sso pode ter impactos negativos na saude fisica e mental desses jovens. E
importante promover habitos alimentares saudaveis e a prética de exercicios fisicos para

garantir o bem-estar e a salde a longo prazo. A autora Carla Enes alega que:

Os resultados das pesquisas indicam que as mudangas ocorridas nos padrbes
alimentares nas ultimas décadas, como o aumento do consumo de agUcares simples,
alimentos industrializados e ingestdo insuficiente de frutas e hortalicas, estdo
diretamente associadas ao ganho de peso dos adolescentes. Além disso, a reducéo
progressiva da préatica de atividade fisica combinada ao maior tempo dedicado as
atividades de baixa intensidade, como assistir televisdo, usar computador e jogar

videogame, também tem contribuido para o aumento de peso dos jovens. (2010)

A adolescéncia é uma fase importante na vida de qualquer pessoa, sendo que é quando
muitos tracos e caracteristicas sdo definidos e habitos sdo formados. E uma fase de grande
mudanca e desenvolvimento, tanto fisico quanto emocional, e pode ser um periodo desafiador.
Os autores Feijo et al., (2010) “chamam a atenc¢do para a importancia da consolidacdo de
habitos alimentares e de estilo de vida saudaveis na adolescéncia [...] é nessa fase que esses
habitos sdo estabelecidos e muitas vezes mantidos na vida adulta” (p. 2).

O cuidado e atencdo quanto aos habitos alimentares sdo imprescindiveis,
principalmente nestas gerac@es. Se for transmitida uma mensagem de consciencializa¢do aos
mais jovens, estaremos a contribuir para vidas mais saudaveis, direcionados para uma mudanca

significativa no ambito da alimentacdo. Assim, serd possivel evitar que certas doencas graves

Geragdo Z — Geragdo também conhecida por centenials, por terem nascido em plena mudanga de século, entre
1997 e 2009.

Fonte:file:///D:/Documents/ESECS/Mestrado/2%C2%BA%20ano/Documentos/Kotler Marketing%205.0%20(p
ags%2035-53).pdf
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como 0 “aparecimento precoce de hipertensdo arterial, dislipidemias, aumento da ocorréncia
de diabetes tipo 2, disturbios na esfera emocional” (Enes, 2010, p. 3) sejam comuns nestas
faixas etarias.

Apesar dos beneficios da tecnologia e dos meios digitais na facilitacdo da comunicacao
e transmissdo de informacdo, também podem trazer alguns efeitos negativos. Um deles é a
globalizagdo, que tem dificultado a pratica de uma alimentacéo saudavel e sustentavel. Este é
um tema importante a ser considerado.

A globalizacdo designa-se como um processo de integracdo mundial nos ambitos
sociais, econdmicos, politicos e culturais. Pode considerar-se que através deste acontecimento,
se vive num “mundo sem fronteiras”. Neste contexto, a alimentacdo que outrora ja foi
especifica dependendo da cultura e gastronomia de cada pais, na atualidade esta pratica tem
perdido os seus padrfes tradicionais, substituindo-se por cadeias de restauracdo de comida
rapida a nivel mundial. Segundo Wandscheer, et al., (2011) “A alimentagdo também sofre com
as contradicdes inerentes do processo de globalizacdo. Nesse sentido, presenciamos a
proliferacao de redes de “fast foods” com seus alimentos débeis em proteinas, mas agregados
de apelos simbdlicos mediaticos” (p. 153).

A facilidade em obter estas refeicfes rapidas e de baixo custo estdo a influenciar a
sociedade a tornar-se sedentaria, abdicando da confecdo de alimentos no seu proprio lar. Com
a globalizagéo, o consumo de alimentos processados tem se tornado cada vez mais comum. No
entanto, esses produtos geralmente ndo sdo saudaveis, pois contém niveis elevados de gorduras

e acUcares prejudiciais a saude.

A expanséo dos servicos de alimentacdo do tipo fast-food esta ligada a uma demanda
crescente, por parte da populacdo. Refei¢Ges de baixo custo com rapidez e uma suposta
qualidade. Esta passou a ser a op¢do permanente para um numero crescente de
consumidores urbanos. Desta forma, a cadeia de lojas fast-food cresceu e com ela outras
cadeias de lojas de refeicdes rapidas. Hoje, observa-se ndo s6 a venda de hamburgueres,
mas de cachorro quentes, de pizzas, etc. Consequentemente, aumentou 0 consumo de
bebidas como refrigerantes e molhos artificiais industrializados, produtos lacteos e
sorvetes. (Bleil, 1998, p. 2)

Neste sentido, € evidente que a globalizacdo e o aumento da utilizacdo dos meios
digitais tém contribuido para o enfraquecimento da importancia da alimentacao e da cozinha.

As grandes empresas alimenticias tém usado cada vez mais taticas de marketing e publicidade
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para persuadir a sociedade a optar por refeicdes rapidas e processadas em vez de alimentos
nutritivos. A facilidade de entrega de refeicdes ao domicilio, oferecida por muitos restaurantes
globalizados, também contribui para esse fendmeno. Consequentemente, a habilidade de
cozinhar e a consciencializagdo sobre a importancia de escolher alimentos nutritivos esta a

diminuir.

Muitas sé@o as raz6es que levam a populacédo a aderir ao consumo de um produto que
ndo condiz com suas tradigdes, seja pelo preco, praticidade, rapidez no preparo ou
consumo, ou até mesmo pelo grau de influéncia causado pelos meios de comunicacéo
que fazem uma propaganda totalmente a favor do sincretismo agroalimentar. (Pereira,
2010)

Ao longo dos anos, o setor alimenticio tem sofrido mudancas significativas. As proprias
preocupacOes individuais em relacdo a alimentagdo tambem mudaram. O aumento da
populacdo mundial, o avango das novas tecnologias e a facilidade de obter uma ampla
variedade de alimentos levaram a um aumento da procura e producéo de produtos de proteina
animal. Esses produtos tornaram-se o centro da alimentagdo da sociedade, no entanto, as
industrias alimenticias causam danos graves ao meio ambiente e o consumo frequente a longo
prazo pode levar a doencas prejudiciais a saide humana.

Na atualidade, os dispositivos tecnoldgicos e meios de comunicacéo digital contribuem
para alguns dos fatores negativos anteriormente referidos. Primeiramente, pelo facto de a
populacdo mais jovem ter nascido e/ou crescido no seio do aparecimento e desenvolvimento
dos mesmos, o0 que tem influenciado a abdicar da atividade fisica e dos cuidados pela
alimentacdo. Posteriormente, os diversos restaurantes de fast-food a nivel mundial
desenvolvem grandes campanhas de publicidade que estdo presentes em praticamente todas as
plataformas digitais, o que induz o individuo a optar por estas refeices rapidas pouco
saudaveis.

A mudanca de paradigmas tem alterado as mentalidades e preocupacdes da sociedade,
mas também trouxe facilidade e rapidez no fluxo de informacéo e na comunicacdo em rede.
Neste sentido, o presente projeto tem como foco aproveitar estas vantagens para transmitir de
forma eficaz a mensagem pretendida. Acredita-se que, através das caracteristicas que 0s meios
digitais oferecem, seja possivel alcancar o publico-alvo e sensibiliza-lo para uma alimentacdo
saudavel e sustentdvel, visando um futuro melhor. Sé ao considerar as mudangas nos habitos

de consumo se poderd alcancar uma verdadeira transformacao.
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1.2. Objetivos

Este trabalho académico tem como objetivo estabelecer uma comunicagéo clara, eficaz
e persuasiva para 0s jovens, principalmente da geracdo Y e Z, com o objetivo de sensibiliza-
los para a importancia de uma alimentagdo saudavel e motiva-los a adotar habitos alimentares
mais sustentaveis. Acredita-se que, devido a maior recetividade e interesse destes publicos em
mudar os seus habitos, a comunicacdo tera um impacto mais significativo e podera contribuir
para uma transformacao efetiva nos seus comportamentos.

Pretende-se chamar a atencdo do publico mais jovem para a importancia de uma
alimentacédo saudavel e sustentavel, através de acbes que os sensibilizem e os motivem a mudar
0s seus comportamentos alimentares. Para atingir este objetivo, serdo realizadas atividades que
promovam a interacdo e o dialogo com o publico, mostrando as possibilidades de adotar uma
alimentacdo saudavel e sustentavel no dia a dia. Considera-se que, através destas acOes, seja
possivel motivar o puablico jovem a mudar os seus habitos alimentares de forma efetiva.

Com o objetivo de promover uma presenca online eficaz e atraente, pretende-se
desenvolver estratégias de comunicacdo que explorem algumas das potencialidades da
comunicacgdo digital e das suas diversas ferramentas. Essas estratégias serdo aplicadas nas
paginas do projeto que serdo desenvolvidas nas redes sociais Instagram e no site. A intencédo é
criar conteddo que seja persuasivo e dindmico, com foco na consciencializacdo e
aconselhamento, a fim de diminuir o consumo de alimentos prejudiciais a satde humana e
alertar sobre questdes de sustentabilidade.

Para promover uma verdadeira mudanca através das plataformas digitais, é necessario
garantir que as acles implementadas alcancem eficazmente o publico-alvo. O principal
objetivo é fornecer alternativas praticas e inspiradoras para alteracdes de habitos, através de
receitas saudaveis e relatos de experiéncias de pessoas que implementaram estilos de vida mais
saudaveis. Além disso, a participacdo de especialistas na area sera crucial para ampliar ainda
mais o alcance e o impacto da mensagem pretendida. Pretende-se que, a partir desses esforcos
se alcance uma mudanca significativa em direcdo a um mundo mais saudavel e sustentavel.

Neste contexto, foram delineados 0s seguintes objetivos:

e Fornecer informac@es atualizadas e confiaveis sobre questdes relevantes relacionadas
temaética;
e Consciencializar o publico-alvo sobre os beneficios de uma alimentacdo saudavel e

sustentavel para a saude humana e meio ambiente;
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Oferecer dicas e recomendacdes préaticas para ajudar as pessoas a alterar os seus habitos
alimentares de forma eficaz,;

Criar conteldo atraente e relevante que capture a atengdo dos mais jovens e 0s inspire
a tomar decisdes mais saudaveis;

Desenvolver uma estratégia de comunicagdo que seja persuasiva, auténtica e proxima
do publico-alvo;

Realizar campanhas de sensibilizacdo que promovam a mudanca de hébitos e a
consciencializagdo sobre alimentacdo saudavel e sustentabilidade;

Organizar acbes que promovam a participacdo ativa do publico-alvo e fomentem a
mudanca de habitos;

Envolver o publico-alvo de forma empética e dindmica, promovendo a participacdo

ativa e o diélogo.
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Capitulo Il — Componente Teorica

2.1. Do Ciberespaco a Cibercultura

Com o crescente avanco tecnoldgico e a ascensdo dos meios digitais, a sociedade
moderna depara-se com novos cenarios, tempos e espacgos. Vive-se numa era digital, em que a
maioria das civilizagGes esta inserida no mundo virtual e interconectada na sua maioria. Assim,
0 ciberespaco surge como o espaco ou conjunto de comunidades de rede de comunicagao entre
meios digitais, estabelecendo lacos entre diferentes culturas, tanto nacional quanto

internacional.

[...] o poder de comunicacdo da Internet, juntamente com 0S NOVOS progressos em
telecomunicagdes e computacdo provocaram uma grande mudanca tecnoldgica [...]
Nesse novo sistema tecnoldgico o poder de computacdo é distribuido numa rede
montada ao redor de servidores da web que usam 0s mesmos protocolos da Internet.
(Castells, 2002, p. 89)

O sociologo Manuel Castells define a sociedade neste periodo como informacional,
transportada pelas tecnologias digitais de informacéo e de comunicacdo. Considera que o seu
funcionamento advém de uma estrutura social em rede, que envolve todos os ambitos da
atividade humana, numa interdependéncia multidimensional, que depende dos valores e dos
interesses subjacentes em cada pais e organizacao.

A revolucdo tecnoldgica atual possibilita a superacdo das limitacdes territoriais,
permitindo que as pessoas e culturas de todo o mundo se comuniquem. Com o avanco das
comunicacdes, o fluxo de informacdo tornou-se muito mais rapido e eficaz, permitindo que a
sociedade ultrapasse as fronteiras territoriais e se beneficie do potencial ilimitado da
globalizacdo. Esta mudanca tem como consequéncia uma profunda transformacéao nas relacdes

interpessoais, cujos limites ja ndo sao determinados pelo contexto local.

A nocdo de territorialidade ja ndo se encontra associada a materialidade do entorno
fisico. As técnicas (como o cinema, a TV, computador, satélites) aproximam as pessoas,
podendo-se “falar da existéncia de relagdes sociais planetarizadas, isto €, de um mundo
real e imaginario que se estende de forma diferenciada é claro, por todo o planeta.”
(Ortiz, 2002, p. 1)
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Neste contexto, surge a cibercultura, caracterizada pela relacdo entre a sociedade, a
cultura e as novas tecnologias. Em pleno século XXI, observa-se o crescimento e expansdo da
cultura dentro do ciberespaco. O aparecimento e posterior desenvolvimento dos meios de
comunicacdo digital permite ao individuo obter informagdo de forma acessivel. E possivel
afirmar que a sociedade atual esta devidamente informada, devido principalmente a facilidade
de aceder a rede global, que possibilita alcangar os diversos temas de interesse, desde filmes, a
novelas, noticias, masica, moda, arte, literatura, videojogos, entre outros.

A cultura atual é fortemente influenciada pelas tecnologias digitais. E resultado de
grandes avangos na forma como se comunica, e que desenvolveu a cultura moderna. Estudos
modernos da cultura ddo énfase as novas formas de comunicacdo criadas na Internet. Essas
formas incluem comunidades online, jogos de multiusuarios, jogos sociais, médias sociais,
realidade aumentada e mensagens de texto. Também envolve diversos conceitos modernos

como identidade, privacidade e formacao de rede.

[...] o espaco cibernético é um terreno onde esta funcionando a humanidade, hoje. E
um novo espaco de interacdo humana que ja tem uma importancia enorme sobretudo
no plano econdmico e cientifico e, certamente, essa importancia vai ampliar-se e vai
estender-se a varios outros campos, como por exemplo na Pedagogia, Estética, Arte e
Politica. O espaco cibernético é a instauracdo de uma rede de todas as memdrias

informatizadas e de todos os computadores. (Lévy, 2003, p. 4)

A cibercultura é um fendmeno que se veio a desenvolver a medida que a internet e 0s
meios de comunicacdo digital aumentaram de importancia na vida quotidiana da sociedade.
Embora as técnicas, praticas, atitudes, formas de pensamento e valores que compdem esta
cultura tenham evoluido ao longo da histéria, esta expandiu-se a partir da massive online
connectivity e introducdo do social web. Estes novos espacos virtuais trouxeram uma fonte
inesgotavel de socializacdo e interacdo com outras pessoas, algo que mudou drasticamente a
forma como as pessoas se relacionam entre si e com o mundo em geral.

O ciberespaco e a cibercultura tém crescido cada vez mais na atualidade, perpetuando
um aumento da sua presenca na vida da sociedade contemporanea. O ser humano tem vindo a
utilizar cada vez mais os meios virtuais como a principal forma de realizar as diversas tarefas
diérias, incluindo ndo s6 operag¢fes comerciais, como a compra de produtos, mas também o

acesso a livrarias, escolas, museus, e até mesmo o cinema. Esta mudanga trouxe oportunidades
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para otimizar, melhorar e desenvolver o importante papel que o ciberespaco e a cibercultura

desempenham no dia-a-dia.

2.2.  Comunicacéao Digital

No decorrer do seculo XX, a utilizacdo dos meios de comunicacdo social evoluiu
exponencialmente, contribuindo significativamente para o desenvolvimento das sociedades
ocidentais. Com a massificacdo dos jornais e radio, o avan¢o da televisdo e o aparecimento
recente de novos meios de comunicagédo altamente dependentes da internet, os media tornaram-
se, mais do que antes, um corpo social imprescindivel ao funcionamento das nagdes.

Atualmente, a comunicacéo digital faz parte do quotidiano da maioria das sociedades
do mundo, esta consiste na digitalizacdo dos meios de informacdo. Mas é igualmente,
considerada e integrada na comunicagdo corporativa como um todo completo. Um ambiente
que engloba e atua nas trés dimensdes do digital (web, redes sociais e dispositivos moveis).
Segundo Gerard (2017) “a comunicacao digital define, num ecossistema digital, a estratégia e
as acoes de comunicagdo a serem realizadas na web, redes sociais e dispositivos moveis” (S.
p.).

O acesso a internet € uma realidade cada vez mais presente no dia-a-dia da sociedade,
a aderéncia aos meios de comunicacdo digitais ndo so se tem vindo a tornar parte integral da
vida quotidiana de cada individuo, como também se tem revelado imprescindivel para as
organizacfes. Os meios digitais permitem as organizacfes divulgar informacdo, produtos e
servigos ao seu publico-alvo de forma mais eficiente e eficaz. Portanto, otimizar e desenvolver
a forma como as organizacGes podem usar estes meios para alcancar 0s seus objetivos é cada

vez mais crucial.

As profundas mudancas nas esferas econdmicas, sociais, politicas, no mundo do
emprego e, principalmente, relacionais, trazidas com a mudanca de paradigma de um
mundo analdgico para o digital, com a aproximacdo cada vez mais veloz das
tecnologias e, entre elas, as de informacdo e comunica¢do no nosso dia-a-dia sdo uma
realidade incontestdvel. A comunicacdo nas organizagdes, assim como a sociedade,
sofre todos os impactos provocados pela revolucdo digital. Consequentemente, 0 modo
de produzir e de veicular as mensagens organizacionais também passam por profundas

transformacoes. (Kunsch, 2007, p. 44)
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A publicidade é imprescindivel no dominio organizacional, pois é a principal forma de
divulgar os produtos junto do publico. No entanto, devido a cada vez maior concentracdo dos
capitais nos grandes meios de comunicacdo e a rapida evolugdo das marcas, hd uma tendéncia
para se criar um anico produto, o que acaba por ocultar a relevancia da informacédo, do
entretenimento e da publicidade. Por outro lado, 0 homem contemporaneo controla o seu fluxo
de informacéo tornando-se mais consciente das suas decisdes e escolhas, mais informado, e
com isso tem também mais liberdade para consumir o conteddo que lhe interessa. Neste
contexto, é importante melhorar a forma como se faz publicidade a fim de responder as

necessidades e as caracteristicas da sociedade atual.

[...] através da internet, a Publicidade atua de uma forma mais eficaz, uma vez que lhe
é permitida uma segmentacdo mais aprimorada dos seus publicos, por outro lado, a
internet veio permitir através dos websites uma comunicacdo mais direcionada e que
carece de uma continua atualizacdo de conteudos para os publicos emergentes, que
encaram a internet como uma extensdo da vida real, proporcionando-lhes acesso a
informacdo. O universo digital, potencia o relacionamento através da vontade e da
oportunidade para o dialogo e de interacdo, uma vez que se fundamenta no pluralismo,
de pessoas, ideias, interacdes, vozes, desejos e necessidades de consumo. (Elias, 2007,
p.22)

A comunicacdo digital tem desempenhado um papel de vital na importancia nas
interacdes entre publicos e marcas. Além disso, ela requer quatro caracteristicas fundamentais:
engagement, relacionamento com os publicos, contetdo e presenca online. Estas caracteristicas
sdo fundamentais para o alcance dos seus objetivos, que sdo o de fomentar a fidelidade do
possivel publico e fortalecer a sua relacdo com este.

O planeamento de acBes de comunicacdo digital envolve a utilizacdo de diversos
instrumentos, cada um com sua finalidade especifica. A criacdo de sites é fundamental para
estabelecer uma presenca online e promover a imagem da empresa. A assessoria de imprensa,
por sua vez, tem como objetivo divulgar noticias e informacGes relevantes sobre a empresa
junto aos meios de comunicacdo social. O e-mail marketing e a gestdo de campanhas
publicitarias nas redes sociais, sdo estratégias de relacionamento com os clientes e atracdo de
novos clientes. Por fim, o monitoramento das redes sociais € fundamental para acompanhar e

medir a repercussao das aces de comunicacao.
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Na mesma linha de pensamento, o dominio do ambiente online conquistou uma grande
influéncia junto da sociedade, sobretudo com a transformacéo digital e 0 marketing digital tdo
presentes. Dai foram surgindo as redes sociais, como Marteleto (2001) afirma, estas sdo “[...]
um conjunto de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
interesses compartilhados” (p. 72).

As redes sociais facilitam o relacionamento e conexdo entre pessoas, grupos ou
organizacOes que partilham os mesmos valores e interesses entre si. A sua principal funcao é
conectar pessoas dentro de um mundo virtual, mesmo que este seja somente para construir
novas conexdes sociais ou apenas manter as ja existentes. Segundo Watts (2003) “As redes, de
acordo com esta visdo, s@o assinaturas de identidade social - o padrdo de relagdes entre os
individuos esta mapeando as preferéncias e caracteristicas dos prdprios envolvidos na rede" (p.
4),

As plataformas de redes sociais sdo bastante diversas, cada uma com uma finalidade
especifica e um publico-alvo distinto. E possivel distingui-las de acordo com as suas
funcionalidades, tais como a forma como promovem o contacto pessoal, partilham
conhecimentos profissionais ou académicos, compartilham imagens e videos, divulgam

produtos e prestam servicos, entre outros aspetos relevantes.

2.2.1. Os novos média e a sociedade contemporanea

Atualmente, os meios de comunicacao digital sdo fundamentais para a disseminacao de
informacdo, técnicas de marketing, publicidade, entre outros assuntos. Com 0 progresso e o
avan¢o das novas tecnologias, os meios tradicionais de informacdo, tais como a imprensa
escrita, a radio e a televisdo, foram transferidos para o ambito do ciberespaco, onde alcancam
uma audiéncia cada vez mais ampla e diversificada.

A sociedade atual estd fortemente interligada a rede, e a internet é um espaco acessivel
onde € possivel obter informacdo de forma répida e eficaz. Esta mudanca de paradigma tem
sido impactante para o cidaddo comum, que rapidamente se adaptou as novas técnicas online,
oferecendo-lhes uma variedade de oportunidades. Através delas, o individuo tem a
possibilidade de se tornar um freelancer ou um influencer, possuindo as habilidades necessarias
para criar o seu proprio negécio, alcancar o publico de acordo com as suas intencbes e até
mesmo consciencializar e influenciar as pessoas com a mensagem desejada. A internet é,
portanto, uma ferramenta poderosa que permite aos individuos ampliarem suas perspetivas e

alcangarem seus objetivos.
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Eles surgem trazendo consigo o livre direito de se comunicar via internet, estando
disponivel e a0 mesmo tempo ao alcance de qualquer um. Talvez seja esse 0 grande
diferencial que o sistema tem como chamariz: a acessibilidade para todos. Nunca
nenhum outro media ofereceu tanto espaco e visibilidade como a internet oferece e 0s

weblogs surgem como passaporte para esse novo mundo. (Mattoso, 2003, p. 75)

A internet é uma ferramenta sem barreiras e ilimitada, e com o desenvolvimento do
ciberespaco, surgem constantemente novas técnicas e ferramentas digitais. As redes sociais
estdo em constante evolucao e diversificacdo, permitindo aos individuos comunicarem-se com
amigos, familiares e publicos especificos. Este desenvolvimento dos meios de comunicacéo
digital pode ser uma vantagem para empresas e entidades privadas, que tém acesso a diversas
plataformas com ferramentas e objetivos especificos para construir e disseminar suas

mensagens para o publico-alvo.

Nos ultimos anos, a média social vem se tornando um novo componente do conjunto
de ferramentas de marketing a disposicdo das empresas, permitindo a estas estabelecer
novas formas de relacionamento com seus clientes. A recente popularizacdo das médias
sociais resulta de uma combinacdo do maior acesso da populacédo as redes de banda
larga, a disseminacéo de ferramentas que permitem geracdo de conteudo por usuarios e
a chegada ao mercado consumidor de jovens com grande dominio de aparatos de

tecnologia da informacdo. (Kaplan e Haenlein, 2010, p. 2)

O advento das novas plataformas e ferramentas digitais tais como redes sociais,
aplicativos de mensagens e outras tecnologias de comunicacdo, permitem a criacdo e
divulgacéo de conteudo mais criativo, dinamico e atraente. 1sso é particularmente positivo para
as empresas e entidades, pois podem alcancar o seu publico-alvo de forma mais eficaz e
personalizada, adaptando a mensagem as preferéncias e necessidades dos diferentes grupos de
destinatarios.

Porém, essa maior flexibilidade e personalizacdo também cria desafios, como a
competicdo crescente entre as empresas e entidades que procuram chamar a atencdo dos
consumidores. Isso exige que as empresas e entidades invistam em conteddo cada vez mais
original e diferenciado, seja através da utilizacdo de novas técnicas de producdo de conteldo,
da incorporacdo de tendéncias emergentes, ou da criacdo de campanhas de marketing mais

impactantes. Além disso, é importante estar sempre atento as mudancas e tendéncias do
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mercado, para se manter competitivo e relevante perante o publico. De acordo com 0s autores

Kotler e Keller:

[...] é indispensavel que as organizacGes se adaptem as mudangas constantes no setor
de marketing, principalmente com o advento da internet. Neste contexto, conforme os
autores, 0 uso das ferramentas do marketing digital pode auxiliar a empresa na busca
pelos seus objetivos, atuando frente as mudancas necessarias para O SUCESSO

organizacional como um todo. (2012, p.17)

E evidente que os novos meios de comunicacdo tém um impacto significativo na
sociedade contemporanea. A conectividade a internet tornou-se uma parte fundamental da vida
quotidiana do ser-humano, e € cada vez mais comum ver as pessoas, especialmente as mais
jovens, a utilizar dispositivos moveis, computadores e outras plataformas para se conectarem
com a internet e comunicar com outras pessoas, compartilhar informacdes e procurar conteddo.

Esta grande adesdo aos novos meios de comunicagdo tem um impacto significativo na
forma como as pessoas se relacionam, se comunicam e se informam, e tem implicacdes
importantes para as empresas, as organizacdes e as instituicbes que tém o intuito de comunicar
com o publico. As novas plataformas e ferramentas digitais tém o potencial de democratizar o
acesso a informacao, criar novas oportunidades de comunicacédo e colaboracao, e transformar

a forma como as pessoas se relacionam com o mundo.

2.3. Notas sobre o conceito Marketing

O Marketing é a ciéncia e a arte de identificar, criar e entregar valor aos clientes, bem
como para a organizagdo. E um processo continuo de planeamento e execucdo, que envolve a
investigacdo, promocao e distribuicdo de bens, servicos e ideias para atender as necessidades e
desejos dos consumidores.

O Marketing é uma disciplina estratégica que procura compreender as necessidades e
desejos dos consumidores, e criar solug¢bes para atender a essas necessidades de forma rentavel.
Ele envolve a utilizacdo de uma variedade de ferramentas e técnicas, como pesquisa de
mercado, analise de dados, segmentacdo de mercado, posicionamento de marca, publicidade,
promocao de vendas e rela¢des publicas, entre outras, para alcancar os objetivos da organizacéo

e satisfazer as necessidades dos clientes. De acordo com Philip Kotler (1998) o Marketing
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define-se como “um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam através da criagdo, oferta e troca de produtos de valor com outros” (p. 2).

O processo de marketing é essencial para o sucesso no mercado, pois permite identificar
as necessidades e desejos dos consumidores e desenvolver produtos e servigos que atendam a
essas necessidades de forma eficaz e rentdvel. A andlise do puablico-alvo é uma parte
fundamental desse processo, tendo em conta que possibilita compreender as caracteristicas,
comportamentos e necessidades dos consumidores, e desenvolver estratégias de comunicacao
e marketing que sejam eficazes para alcangar esses consumidores. As utilizagOes destas
estratégias de comunicacdo permitem a obtencdo de um negdcio rentavel para ambas as partes,
tanto para a empresa quanto para os clientes, através da criacdo de relacBes duradouras e
positivas.

Desde o surgimento da sociedade, a atividade mercantil tem sido uma parte
fundamental do quotidiano humano. O processo de producdo e comercializacdo de bens tem
sido uma necessidade basica para a subsisténcia e progresso da humanidade. Naquela época, o
foco principal era a producéo e a oferta, sem preocupagdo com a procura e as necessidades dos
consumidores. Segundo Helfer (1996) “estavamos numa sociedade onde a procura era sempre
superior a oferta e onde o sistema empresarial com predominio da producdo, tinha na
distribui¢do uma tarefa puramente executiva” (p. 19).

No entanto, com o decorrer dos anos e 0 aparecimento de novas técnicas de producao,
comecou a surgir a necessidade de desenvolver os mercados. Foi nessa época, apos a Segunda
Guerra Mundial, na década de 1950, que surgiu o conceito de Marketing. Desde entdo, 0
mesmo tem evoluido de forma constante, adaptando-se as necessidades e as mudancas do
mercado e da sociedade. Acompanhando essa evolucdo, foram identificadas cinco fases
diferentes no desenvolvimento do marketing, marcadas por caracteristicas e tendéncias
proprias e devido principalmente a evolucdo e desenvolvimento das novas tecnologias e a
ambicao e exigéncia crescente do publico.

Os autores Darroch et al., (2004), apontam para uma mudanca significativa no conceito
de Marketing ao longo das Ultimas décadas. Destacam como essa mudanca esta diretamente
relacionada com a evolucdo do mercado e da realidade, e como a definicdo do conceito
influencia e dita a pratica ideal da disciplina. Argumentam gue essa evolucdo tem sido uma
resposta as necessidades e exigéncias crescentes dos consumidores e ao surgimento de novas
tecnologias e plataformas (p. 3).

Portanto, a primeira fase do marketing, denominada Marketing 1.0, originou-se durante

a Revolugéo Industrial, onde o principal objetivo era o produto e a produ¢do em massa. Essa
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época foi marcada pelo aparecimento do Marketing como disciplina, pois foi o periodo que
possibilitou a facilidade de producéo de bens de consumo, 0 que proporcionou um aumento da
concorréncia e obrigou as empresas a refletirem sobre as formas de despertar a atencdo dos
clientes. Nesta fase, 0 Marketing era entendido como uma ferramenta para vender produtos,
ndo havia muita preocupacdo com as necessidades dos consumidores e a relacdo entre as
empresas e 0s seus clientes era de curto prazo.

Contudo, o principal objetivo das empresas na fase Marketing 1.0 era a producao
padronizada e em massa, desenvolvendo produtos pouco distintos a precos baixos. Os
consumidores eram inicialmente meros compradores, que de certa forma ndo demonstravam
exigéncias e contentavam-se com a escassez de variedade de que existia entre produtos. Essa
fase do marketing foi caracterizada pela falta de personalizacdo e adaptacdo as necessidades
dos clientes, e pela auséncia de estratégias de pds-venda. As empresas concentravam-se
principalmente na producdo e distribuicdo de bens de consumo, sem se preocuparem em criar

relacionamentos duradouros com os seus clientes.

Ha muito tempo, durante o periodo industrial- quando a principal tecnologia era a
maquinaria da inddstria - o Marketing resumia-se a vender o resultado da producéo da
fabrica a todos os que a pudessem comprar. Os produtos eram bastante basicos e eram
concebidos para servir um mercado de massas. O objetivo era estandardizar e aumentar
a escala para que os custos de producéo fossem os mais baixos possivel, tornando-os

acessiveis a mais compradores. (Kotler et al., 2011, p. 4)

O aumento significativo da producdo de bens de consumo originou consequéncias para
a economia, tendo em conta que a oferta comegou a ser maior que a procura. Nesse momento,
as vendas comecaram a estagnar e os stocks a acumular os produtos. Esse fendmeno foi
conhecido como "sobreoferta”. O fato de as empresas terem dirigido seu foco principalmente
para a producdo em massa, fez com que as mesmas ndo atendessem as necessidades dos clientes
e muitas acabassem por sofrer prejuizos e até serem levadas a faléncia.

No que concerne a situacdo que muitas empresas ultrapassaram nesta época, devido a
producdo sem medida e a despreocupacdo pelo consumo, as organizacGes comecaram a
estabelecer novas medidas, tais como o estabelecimento de objetivos, o desenvolvimento de
estratégias de comunicagdo e o estudo de mercado. Isso permitiu que as empresas pudessem
adaptar a sua oferta a procura e, assim, garantir a eficiéncia econdmica. Essas medidas

permitiram também as empresas compreender melhor as necessidades e desejos dos
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consumidores, e assim, desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e adaptadas a
realidade do mercado. A partir dai, as empresas comegaram a investir em pesquisas de mercado
e estratégias de marketing para identificar e atender as necessidades dos clientes, visando

manter e aumentar sua participacdo no mercado.

O objetivo e a utilidade de Marketing, ganham um novo significado, quando apés a
guerra, a necessidade de aumentar as vendas emergiu. Consequentemente, houve uma
evolucdo muito significativa, em que o produto deixou de ser a Unica preocupacao,
focando-se agora em novas vertentes, como a resolugéo de problemas organizacionais
com produtores e retalhistas, e numa fase posterior, no inicio de um processo de gestdo

(planeamento, analise e controlo). (Pereira et al., 2009, p. 5)

Neste contexto, o conceito de Marketing comeca a adquirir outra forma, afastando-se
da visdo inicial e assemelhando-se ao significado que contém atualmente. Os objetivos
principais passam a direcionar-se para 0 mercado e para a analise do publico, identificando as
necessidades do cliente, com o foco em satisfazé-las. Com este objetivo, as empresas comegcam
a desenvolver estratégias de comunicacdo e promogao mais eficazes, visando criar proximidade
e despertar a atencdo dos consumidores. A partir desse momento, o marketing passa a ser visto
como uma ferramenta importante para o sucesso das empresas, permitindo-lhes adaptar a oferta

a procura e criar relagdes duradouras com os clientes. Segundo Kotler:

[...] a chave para se alcancar metas organizacionais consiste em determinar as

necessidades e os desejos dos mercados-alvo e fornecer as satisfacGes desejadas mais
eficiente e efetivamente do que a concorréncia. Comeca com um mercado bem
definido, concentra-se nas necessidades dos clientes, coordena todas as atividades que

possam afetar os clientes e produz lucros satisfazendo-os. (2000, p. 16)

Com o agravamento das dificuldades econdmicas, torna-se cada vez mais imperativo
adaptar novos métodos para revitalizar as vendas e elevar o prestigio das empresas. A criacao
de estratégias eficazes torna-se crucial, tendo em consideracdo a evolucdo tecnoldgica e o
publico cada vez mais informado. Assim, as empresas comegam progressivamente a mudar o
seu enfoque, concentrando-se na satisfagdo das necessidades dos clientes, em vez de se
limitarem ao produto. Neste contexto, surge o Marketing 2.0, também conhecido como Era da

Informacé&o, que se caracteriza por uma abordagem mais personalizada e interativa.
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Na era da informacéo, que surge a partir dos anos 90, fatores como a globalizacéo e o
desenvolvimento de novas tecnologias comegam a alterar o comportamento dos
consumidores, que estdo cada vez mais exigentes, devido a variedade de escolha que o

mercado lhes oferece. (Brazéo, 2015, p. 6)

No final do século XX, verificou-se que o mercado sofreu significativas transformacdes
ao longo dos anos, impulsionadas principalmente pela evolucdo e desenvolvimento da
tecnologia e dos meios de comunicacao. Esta era é conhecida como a era da informacao, devido
ao aumento na educacéo e informacdo da sociedade, o que resulta em consumidores cada vez
mais exigentes e com poder de escolha. Consequentemente, a tarefa de atrair e reter clientes
torna-se cada vez mais complexa e desafiadora.

O Marketing 2.0 é a fase em que se estabelece uma relagéo de didlogo e interagdo entre
a empresa e o consumidor. Como tal, a segmentacdo de mercado, a defini¢do de publico-alvo
e 0 posicionamento da marca adquirem uma importancia crucial, pois permitem adaptar a oferta
e a comunicacdo as necessidades e expectativas dos consumidores, tornando-as mais eficazes.
Segundo Kaotler et al., (2011) essa fase € marcada pela frase "o cliente tem sempre razéo", que
destaca a importancia de se colocar o cliente no centro das estratégias de Marketing e buscar

sempre atender suas necessidades e expectativas.

O marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacao, e a entrega de valor para os clientes, bem como a administracédo
do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. (Kotler, 2000, p. 4)

Com efeito, a era do Marketing 2.0 é caracterizada pela necessidade de proporcionar
uma experiéncia mais envolvente e memoravel ao cliente. Isso implica um maior investimento
na imagem e design dos bens e servicos, bem como na criacdo de slogans e campanhas
publicitarias mais impactantes. As marcas passam a compreender a importancia de desenhar a
sua oferta de acordo com os padrdes de consumo dos clientes e de forma a se diferenciar da
concorréncia. A analise desses padrdes de consumo e a capacidade de se adaptar a eles sdo
fundamentais para o sucesso nesta fase do marketing.

No entanto, apesar do Marketing 2.0 ter como objetivo criar uma relacdo mais proxima
com o cliente, assegurando-lhe o poder de escolha, a abordagem ainda é predominantemente

passiva quando se trata de campanhas publicitarias e de marketing. A comunicacdo é
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geralmente dirigida ao cliente, em vez de ser construida com ele. 1sso significa que as empresas
ainda estavam principalmente a transmitir as suas mensagens, em vez de ouvir e responder as
necessidades dos clientes. Isso levou a uma falta de relevéncia e eficacia nas campanhas
publicitérias e de marketing, prejudicando a relagdo com o cliente.

Apesar do Marketing 2.0 ter mudado as suas prioridades para se concentrar na satisfacéo
dos consumidores, com a evolucdo dos meios tecnoldgicos e o surgimento de uma sociedade
cada vez mais consciente e comprometida, essas reestruturagdes mostraram-se insuficientes.
Foi necessario um novo paradigma, onde a preocupacdo ndo se limitava a atender as
necessidades dos consumidores, mas também promover valores e responsabilidade social. E
nesse sentido que surge o Marketing 3.0, a fase do Marketing que se concentra em criar uma
conexdo emocional entre a marca e o consumidor, com base em valores e responsabilidade
social. A marca deve contribuir para a construcdo de uma sociedade melhor, através de suas

acoes e atitudes, e a0 mesmo tempo atender as necessidades do cliente.

Os marketeers? tém de identificar os desejos e anseios dos consumidores para serem
capazes de chegar as suas mentes, aos seus coragdes e espiritos. No paradoxo da
globalizacéo, o anseio e desejo genéricos dos consumidores é tornar a sociedade -e 0
mundo a sua volta- num local melhor e talvez até num local ideal para viver. Deste
modo, empresas que pretendam ser icénicas devem partilhar esse sonho com os

consumidores e fazer a diferenca. (Kotler et al., 2011, p. 8)

O Marketing 3.0 surge como uma abordagem diferente das anteriores, devido a
evolucdo socioecondémica que se verificou desde o inicio da Revolucdo Industrial.
Acompanhando esse desenvolvimento, era necessario que este conceito se adaptasse as novas
perspetivas e mentalidades, colocando cada vez mais o valor do cliente como um ser humano,
e ndo apenas como um consumidor. A preocupacdo com a responsabilidade social e ética, o
bem-estar do cliente e o impacto ambiental tornaram-se fundamentais, e a marca tem que ser
capaz de comunicar esses valores e pratica-los de forma auténtica. O Marketing 3.0 apresenta
uma abordagem mais humanista e holistica, onde o objetivo € desenvolver uma relacdo de

confianca e lealdade com o cliente, baseada em valores e principios éticos.

2 Marketeers — Individuos que trabalham na area do Marketing.
Fonte: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/marketeer
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E nesta fase do Marketing 3.0 que as organizagdes passam a compreender a importancia
de desenvolver uma relacdo proxima e forte com o consumidor, transmitindo-lhe confianca e
0 sentimento de pertenca. Com a evolucdo da tecnologia e 0 aumento da oferta de bens e
servicos, a concorréncia também se torna mais intensa, o que resulta em um publico cada vez
mais exigente, informado e preocupado com questdes humanistas e ambientais. Desta forma,
as estratégias de marketing sdo ajustadas para oferecer ao consumidor uma experiéncia
emocional, além de promover a conscientizacdo e sensibilizacdo para questdes sociais e
ambientais. A marca tem que ser capaz de criar uma ligacdo emocional com o cliente, baseada
em valores e principios éticos, e desenvolver uma relacdo de confianca e lealdade com o

mesmo.

Os consumidores estdo ndo apenas buscando produtos e servicos que satisfacam suas
necessidades, mas também buscando experiéncias e modelos de negdcios que toquem
seu lado espiritual. Proporcionar significado é a futura proposi¢cdo de valor do
marketing. O modelo de negocio baseado em valores € o que ha de mais inovador no
Marketing 3.0. (Kotler et al., 2010, p. 245)

No Marketing 3.0, as organiza¢Ges procuram por criar estratégias inovadoras e
diferenciadas, especialmente devido aos desafios impostos pela globalizacdo e a crescente
consciéncia ambiental dos consumidores. Estes consumidores, cada vez mais informados e
conscientes, exigem das organizacOes praticas de responsabilidade social corporativa e
iniciativas sustentaveis, além de contribuicdes para a inclusdo social. Desta forma, as empresas
precisam estar atentas as necessidades e expectativas dos consumidores, e ajustar suas
estratégias de marketing para atender a essas demandas e garantir sua competitividade no

mercado.

Hoje, vemos o marketing transformando-se mais uma vez, numa resposta a nova
dindmica do meio. Vemos as empresas expandindo o seu foco dos produtos para 0s
consumidores, e para as questdes humanas. O Marketing 3.0 é a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no
ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a responsabilidade
corporativa. (Kotler, 2010, p. 13)
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E certo que os consumidores tém adquirido um papel cada vez mais importante e
decisivo no desempenho das organizag¢Ges. No entanto, simplesmente apoiar uma causa social
ndo é suficiente para garantir o sucesso de uma empresa ou marca. Os consumidores estdo cada
vez mais atentos a todos os aspetos relacionados com os produtos, desde a sua origem e
condicOes de fabricacdo até ao impacto ambiental que podem causar (Zenone, 2006, p. 5).

Em resumo, o Marketing evoluiu ao longo do tempo, passando por trés fases distintas.
Na primeira fase, o objetivo principal era maximizar a producdo e as vendas, sem muita
preocupacdo com o relacionamento com o consumidor. Na segunda fase, 0 Marketing passou
a enfatizar a importancia do relacionamento com o consumidor e a procurar formas de se
destacar no mercado. Na terceira fase, o0 Marketing encara o consumidor como um parceiro
estratégico, envolvendo-o nas estratégias de comunicacdo e desenvolvimento de produtos, e
tendo como objetivo contribuir para um mundo melhor através da responsabilidade social.
(Kotler, 2010, p.6).

Nesta linha de pensamento, com o desenvolvimento constante da tecnologia, novos
métodos de comunicacgdo surgem, permitindo uma disseminacao rapida e eficaz de informacao
para a sociedade. Os meios digitais comecam a ganhar importancia, dando origem a uma nova
fase, conhecida como era do Marketing 4.0. Esta fase € caracterizada por uma abordagem ainda
mais personalizada e interativa, com o0 uso de tecnologias avancadas, como inteligéncia
artificial, analise de dados e realidade virtual, para criar experiéncias Unicas e personalizadas
para os consumidores. E uma era em que o Marketing tem como objetivo criar valor e
experiéncias para o consumidor e contribuir para o desenvolvimento sustentavel e a incluséo
social.

Desde o seu surgimento, o Marketing tem sofrido uma série de transformaces e
evoluido de forma significativa. Enquanto antigamente o objetivo principal era a producédo e
os consumidores ndo se envolviam ativamente com as empresas, limitando suas opinides ao
que lhes era oferecido, no Marketing 4.0, a realidade é completamente diferente. Esta fase
comeca em um ambiente digital, onde a exigéncia e a concorréncia no mercado se tornam cada
vez mais desafiadoras, especialmente devido a globalizacdo. Novas plataformas digitais
surgem, facilitando a comunicacdo e permitindo o desenvolvimento de relacbes comerciais,
sociais e profissionais entre individuos.

A era digital permitiu as organizac6es alcancar de forma mais eficiente o seu publico-
alvo e criar uma ligagéo proxima com os consumidores. Segundo Kotler (2017) “a média social
elimina barreiras geograficas e demogréaficas, permitindo as pessoas se conectarem e se

comunicarem, e, as empresas, inovar por meio da colaboracao” (p. 143).
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Na era do Marketing 4.0, o enfoque esté nas estratégias digitais, que proporcionam uma
grande vantagem na comunicacdo direcionada ao publico-alvo. Através da internet, as
organizagOes podem analisar os interesses dos consumidores e obter feedback imediato sobre
0 sucesso de suas estratégias de marketing. As plataformas online, como redes sociais, sites e
aplicativos, funcionam como sistemas abertos e dindmicos, onde é possivel monitorar a opinido
publica e se adaptar as necessidades dos consumidores, que sdo cada vez mais exigentes e tém
maior liberdade de expressdo. Além disso, as organizacdes podem usar analise de dados e
inteligéncia artificial para personalizar e otimizar suas estratégias de marketing,

proporcionando uma experiéncia Unica e valorosa para os consumidores.

A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer os papéis diferentes do Marketing tradicional
e digital na criacdo do envolvimento e da advocacia do consumidor. [...] combina a
interacdo online e offline entre as empresas e os consumidores, combina estilo com
substancia na construcdo das Marcas e complementa a conectividade maquina a
maquina com o contacto humano a humano, para reforcar o envolvimento do
consumidor. Ajuda os marketeers a fazerem a transicdo para a economia digital, que
redefiniu os principais conceitos do Marketing. O Marketing digital e o Marketing
tradicional devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo ultimo de conquistar a

advocacia do consumidor. (Kotler, 2011, pp. 9 e 10)

Com o avanc¢o da tecnologia e a popularidade de novos metodos de comunicacgéo, 0
Marketing 4.0 tem a capacidade de atender as necessidades do mercado e dos consumidores de
forma mais eficaz. Pode-se dizer que esta fase € uma combinacdo das fases anteriores, pois
combina a vontade de vender e atrair os consumidores, como se observa na primeira e segunda
fase, com a importancia da responsabilidade social, procurando realizar campanhas solidarias
e oferecer ao cliente uma experiéncia mais emocional e sentimental, atendendo aos desejos,
ansiedades e valores do Marketing 3.0. O Marketing 4.0 é uma abordagem personalizada,
interativa e tecnologicamente avancada, que tem o intuito de criar valor e experiéncias Unicas
para 0s consumidores, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel e a inclusdo social.

O Marketing 4.0 tem como objetivo principal estabelecer uma relacdo de confianca e
proximidade com o consumidor através de estratégias de comunicacdo e marketing sofisticadas
e personalizadas. Atualmente, com a tecnologia presente no quotidiano das pessoas, é
fundamental que as empresas se adaptem e se comuniquem de forma a alcancar os

consumidores de forma a conquistar a sua confianca. Com isso, é possivel criar lacos fortes
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com a marca e fidelizar os clientes, aumentando a sua lealdade e fazendo com que eles sejam
defensores da marca.

Com o constante crescimento e desenvolvimento do mercado, a globalizagéo cada vez
mais presente e a evolucdo acelerada dos meios tecnoldgicos, esta fase do Marketing deparou-
se com desafios cada vez maiores na elaboracdo de estratégias que realmente facam conexao
com os consumidores e promovam transformagcdes sociais. E visivel que as marcas tém optado
por se aproximar dos seus consumidores, humanizando-se e influenciando as relacGes
humanas, com o objetivo de estabelecer uma conexdo emocional e captar a atencdo do
consumidor.

No entanto, apesar do Marketing 4.0 ainda se encontrar em fase de evolugédo e 0s
profissionais de marketing estarem ainda a adaptar-se as novas ferramentas e técnicas digitais,
este processo foi acelerado pela pandemia de COVID-19, que obrigou as pessoas a ficarem em
casa e a manter distancia social. Como resultado, as organizagdes tiveram que se adaptar
rapidamente e encontrar novas formas de alcancar os seus clientes e consumidores. Dessa
forma, da-se inicio a uma nova era, o Marketing 5.0, que se centra na capacidade de adaptacéo
as mudancgas e na capacidade de proporcionar uma experiéncia personalizada e auténtica ao

consumidor. De acordo com o livro de Kotler et al., os autores destacam que:

E por isso que acreditamos estar na altura ideal para o Marketing 5.0: Tecnologia para
a Humanidade. E altura de as empresas libertarem o pleno potencial das tecnologias
avancadas nas suas estratégias, taticas e operacdes de marketing [...] Concordamos
com a ideia de que a tecnologia devera ser potenciada para o bem da humanidade. Desta
forma, o Marketing 5.0 conta também com elementos centrados no ser humano do

Marketing 3.0 e com os da capacitacdo tecnoldgica do Marketing 4.0. (2021, p. 12)

O Marketing 5.0 € essencialmente orientado para a utilizacdo de novas tecnologias e
meios de comunicacdo digital, tendo em conta que a pandemia COVID-19 impés restrices a
liberdade de movimento das pessoas e a necessidade de se recorrer a plataformas digitais para
obter produtos, bens e/ou servicos. Desta forma, mesmo as organizagdes que ainda ndo estavam
completamente inseridas no ambiente digital foram forcadas a evoluir tecnologicamente,
reformular suas estratégias e adaptar-se a situacdo pandémica, optando por utilizar sites e redes
sociais para divulgar e comercializar seus produtos.

No entanto, o Marketing 5.0 também enfrentou desafios. Um deles é o fosso geracional,

pois atualmente a sociedade é dividida em cinco gerages distintas, cada uma com suas proprias
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preferéncias e vivéncias. 1sso inclui os Baby Boomers e a Geragdo X, que atualmente ocupam
cargos de lideranca e tém poder de compra significativo. Além disso, as Geragfes Y e Z, que
surgiram com o aparecimento e desenvolvimento do meio digital, sdo a forca de trabalho
dominante e consideradas como a maioria dos clientes do mercado. E por fim, a geragéo Alfa,
a mais recente, que nasceu ja dentro de um ambiente tecnoldgico e é influenciada pelas duas
geracOes anteriores. Isso significa que as empresas precisam ser capazes de se adaptar aos
diferentes perfis e preferéncias dos consumidores, além de desenvolver estratégias de
marketing multigeracionais para atender as necessidades de cada geracao.

Em segundo lugar, é importante mencionar as dificuldades enfrentadas pelos
profissionais de marketing no que diz respeito a distribuicdo desigual da renda e as suas
consequéncias nos mercados. Encontra-se, por um lado, uma classe alta bem remunerada que
contribui para o crescimento dos mercados de luxo, e por outro lado, mercados de massa, com
produtos de baixa qualidade e precos acessiveis. Entretanto, existe um mercado intermédio que
tem sofrido uma contracdo e tende a desaparecer, 0 que leva as organizagdes a procurarem
estratégias de sobrevivéncia, muitas vezes em dire¢cdes opostas. No contexto do Marketing 5.0,
essa distribuicdo desigual a nivel econdmico é uma questdo ainda mais complexa, pois 0s
profissionais de marketing precisam de encontrar formas de abordar as necessidades dos
clientes de forma holistica, considerando essa realidade (Kotler et al., 2021, p. 13).

Por ultimo, o Marketing 5.0 enfrenta o desafio de encontrar um equilibrio entre
individuos que estdo inseridos no meio digital e aqueles que ainda ndo acreditam nas
potencialidades da digitalizacdo. As novas tecnologias podem suscitar receio e medo de
violacdo de privacidade, mas ao mesmo tempo, oferecem inimeras facilidades de comunicacgéo
para 0s seres humanos. As organizacGes precisam encontrar formas de aproveitar essas
vantagens tecnoldgicas de forma segura e equilibrada, garantindo a privacidade e seguranca
dos clientes, enquanto se beneficiam das ferramentas digitais para melhorar suas estratégias de
marketing e alcancar seus objetivos (Kotler et al., 2021, p. 13).

Os desafios do Marketing 5.0 sdo fundamentais e é imperativo que as organizac6es
encontrem solucbes eficazes para enfrentd-los, mantendo sempre uma conduta ética e
profissional irrepreensivel.

Segundo Kaotler et al. (2021) o “Marketing 5.0, por definigdo, ¢ a aplicagdo de
tecnologia humanizada [abordagem humanizada das tecnologias — por imitacao do ser humano]
de forma a criar, comunicar, cumprir e potenciar valor em todo o percurso do cliente” (p. 14).

O Marketing 5.0 combina uma variedade de tecnologias avangadas, como inteligéncia

artificial, robdtica, realidade aumentada e virtual, entre outras, que estdo disponiveis para 0s
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profissionais de marketing. Esta evolugdo no meio digital permite que as organizacgdes analisem
detalhadamente o seu publico e identifiquem as estratégias mais eficazes. Através do uso de
algoritmos, é possivel medir a probabilidade de sucesso de um produto com determinadas
caracteristicas. Também € possivel analisar as redes sociais, incluindo a concorréncia e a
opinido dos consumidores, para prever se um bem ou servico sera bem-sucedido. 1sso mostra
como as caracteristicas do desenvolvimento tecnolégico podem ser uma vantagem para as

organizacGes e melhorar as suas estratégias de marketing.

A implementacdo do Marketing 5.0 ndo se limita a operagdes de back-office. Conjugada
com o PLN, sensores e robdtica, a A pode ajudar os profissionais de marketing no
desempenho das atividades de contacto direto com o cliente. Uma das aplicagdes mais
populares € a dos chatbots (robds de conversagdao) de apoio ao cliente (...) varias
empresas usam robds ou outros meios automatizados para substituirem os trabalhadores
da linha da frente. (Kotler et al., 2021, p. 16)

O objetivo do Marketing 5.0 é aproveitar a ampla gama de recursos tecnologicos
disponiveis para comunicar, criar, servir e gerar valor para o cliente em todo o processo. Neste
contexto, as organizac¢Oes procuram oferecer uma nova e melhorada experiéncia ao cliente,
equilibrando o uso da inteligéncia humana e computacional.

Em conclusdo, o Marketing evoluiu significativamente ao longo do tempo, passando
por diferentes fases, cada uma delas com seus proprios desafios e oportunidades. Cada fase
trouxe consigo novas técnicas e estratégias, e as organizacdes tém de se adaptar constantemente
para se manterem competitivas. O marketing tem-se tornado cada vez mais complexo, exigindo
das organizacfes uma abordagem abrangente, que considere tanto as necessidades dos clientes

como as tendéncias e desenvolvimentos tecnoldgicos para garantir 0 sucesso.

2.3.1. Notas sobre o Marketing Social

O Marketing Social ¢ uma abordagem do conceito de Marketing que teve origem nos
anos 50, quando surgiram as primeiras questdes acerca da relacdo entre o marketing e a
sociedade. Foi nessa época que comecaram a ser realizados os primeiros estudos sobre o
marketing e a visdo geracional, que também levaram & perce¢do dos comportamentos e a

possibilidade de o marketing se interligar a causas sociais sem fins lucrativos.
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Os autores Kotler e Zaltman foram os inauguradores do conceito de Marketing Social
e definiram-no “como o projeto, implementacdo e controlo de programas calculados para
influenciar a aceitacdo de ideias sociais e envolvendo consideragOes de planeamento de
produto, preco, comunicacdo, distribuicédo e pesquisa de mercado” (1971, p. 3).

A medida que o marketing se expandia e adquiria forma, compreendeu-se que esse
conceito ndo se restringia apenas ao contexto empresarial. Com o tempo, percebeu-se que as
ferramentas do marketing poderiam ser aplicadas também a fins ndo lucrativos. Em esséncia,
0 marketing poderia contribuir para o bem-estar social (Kotler e Levy, 1969, p. 4).

Mais tarde, em 1972, Kotler propde uma visdo ainda mais abrangente do conceito de
marketing, argumentando a sua importancia em todas as relacdes de todos os tipos de
organizacbes. O ambito do marketing esta presente nos vinculos com todas as partes
interessadas, e ao examinar o marketing nessas relacfes e em diferentes situacfes, surgem
novas ideias sobre a natureza do marketing em comparacdo com um pensamento restrito a
empresa e transacfes de mercado.

Como jé foi referido, Kotler e Zaltman foram os pioneiros ao propor um conceito claro
sobre o significado de Marketing Social. A sua definicdo apontava que o sentido de troca ndo
se limitava a transacdo monetaria, ou seja, Ndo era necessario um pagamento para que O
Marketing ocorresse. O Marketing Social consiste numa estratégia para promover a adocao de
ideias sociais (1972, p.5). Segundo Andreasen (1994) “A adaptagdo das tecnologias de
marketing comercial a programas desenhados para influenciar o comportamento voluntario do
publico-alvo para melhorar seu bem-estar pessoal e o da sociedade do qual é parte” (p.5).

Ao longo dos anos e com o0 avango das comunicacdes, 0 Marketing Social tem adquirido
cada vez mais relevancia, e as empresas tém se adaptado a esse conceito de forma progressiva.
O Marketing Social encontra-se na intersecao entre 0 mundo corporativo e o bem-estar publico.
E crucial compreender de forma concreta como influenciar os comportamentos da sociedade
por meio dessas ferramentas. E necessario explorar estratégias eficazes que promovam
mudancas comportamentais positivas em prol do bem comum.

Através deste desenvolvimento, o Marketing Social foi-se tornando cada vez mais
importante para as organizacfes. Desde entdo que esta area tem alcancado um impacto
significativo em questdes sociais, como a angariacdo de fundos para campanhas de salde
publica, prevencdo de acidentes, meio ambiente e envolvimento comunitéario. As ferramentas
do Marketing também tém sido utilizadas para ajudar em campanhas de consciencializacao,
como a reducdo do tabagismo, interrupcdo da transmissdo do HIV, diminui¢do da poluicdo,

prevencéo do bullying e aumento da reciclagem, entre outros (Kotler e Lee, 2019, p. 30).
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Estando a empresa inserida em um ambiente social que Ihe impde novos determinantes,
a discussdo em torno da Responsabilidade Social Empresarial emerge em um cenario
de redefinicdo de padrdes de consumo, pressao dos movimentos sociais, especialmente
0 ambientalista, e da sociedade, que, em alguma medida, tem colocado sobre as
organizacOes empresariais exigéncias para que redesenhem os modos de gestdo
exclusivamente embasados em critérios financeiros, passando a considerar elementos

dos campos ético, social e ambiental. (Oliveira, 2013, p. 7)

No ambito empresarial, 0 Marketing Social é considerado como uma valiosa estratégia
para as organizacgdes, devido a sua natureza dual, que ndo apenas contribui para a melhoria da
imagem da empresa, mas tambeém para a promocao de causas sociais. Este género de marketing
permite as organizacfes posicionarem-se de forma distinta face a concorréncia, e
simultaneamente, contribuir para o bem-estar da sociedade.

As organizagOes tém cada vez mais consciéncia da sua responsabilidade social, e tém
vindo a desenvolver estratégias para abordar questdes ambientais e sociais. O objetivo € criar
impacto positivo tanto internamente, como externamente, promovendo a inclusdo de minorias
e a protecdo do meio ambiente. A implementacdo destas estratégias, faz com que o0s
colaboradores sejam mais envolvidos e se sintam mais motivados, transmitindo uma imagem

positiva da empresa perante o publico.

O Marketing Social € um processo que utiliza principios e técnicas do marketing para
mudar comportamentos do publico-alvo em beneficio tanto da sociedade quando do
individuo. E uma disciplina com orientacdo estratégica, baseada na criacdo,
comunicacdo, entrega e troca de ofertas com valores positivos para individuos, clientes,

parceiros e para a sociedade em geral. (Lee et al., s. d., p. 40)

De acordo com Jeff French (2014), o Marketing Social € um conjunto de conceitos e
principios que se baseiam na analise do cotidiano da sociedade, com o objetivo de criar
abordagens sistematicas que influenciem comportamentos e contribuam positivamente para o
bem-estar social. Esclarece que este ndo é uma ciéncia, mas sim uma técnica de préaticas
reflexivas, cujo objetivo é desenvolver estratégias e programas que se alinhem com causas

sociais (p. 41).
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No entanto, é importante ter em conta que o Marketing Social tem como principal
objetivo influenciar comportamentos e contribuir positivamente para o bem-estar social, e ndo
meramente obter visibilidade e reconhecimento para a organizacdo. Por isso, € fundamental
que as organizagdes pratiquem este tipo de marketing de forma ética e transparente, evitando
acOes indiscriminadas e insinceras, e garantindo que as suas ac¢des estdo realmente alinhadas
com as causas sociais em questdo. Assim como Avelar (2008) afirma, “a empresa esta
preocupada em como o social podera agregar valor a sua marca, enquanto deveria estar
empenhada em como a sua marca poderia agregar valor a sociedade” (p. 8).

Neste contexto, existem empresas e marcas que utilizam o Marketing Social apenas
como uma estratégia de comunicacdo para melhorar a sua imagem e aumentar o seu lucro, sem
realmente se comprometerem com as causas sociais em questdo. Isso é conhecido como
"greenwashing®", onde as organizagbes fazem campanhas de marketing social apenas para
parecer mais responsaveis e éticas, sem realmente tomar medidas concretas para apoiar as
causas. E importante que os consumidores e a sociedade em geral, estejam atentos a estas
praticas e incentivem as empresas a se comprometerem de forma genuina com causas sociais.

No Marketing Social, € fundamental que as organizacdes visem nao apenas a obtencao
de lucros, mas também o desenvolvimento de campanhas de consciencializacdo social que
abordem questdes relevantes para a sociedade. O objetivo principal é promover
comportamentos desejaveis e atuar de forma proativa na busca por solucBes para problemas
sociais, alcancando assim o maior numero de individuos possivel para impulsionar a mudanca.
E imprescindivel que o objetivo da organizac&o esteja voltado para a promocao de um impacto
positivo na sociedade, e ndo apenas para a maximizacao dos lucros. “O Marketing Social busca
incidir no comportamento dos consumidores, mas ndo o faz para o beneficio da empresa ou
instituicdo que o realiza, e sim para o bem do mercado-alvo e da sociedade em geral” (Brezzus
e Cobra, 2010, p. 101).

Deste modo, é cada vez mais comum que as empresas adotem estratégias de marketing
verde, com o objetivo de implementar planos de responsabilidade social mais amplos. Além
disso, a adocdo dessas estratégias pode trazer beneficios para a imagem da empresa, ja que
cada vez mais 0s consumidores estdo preocupados com o impacto ambiental das suas escolhas
de consumo. “Nao ha como discorrer sobre marketing social sem mencionar as agdes de
responsabilidade social praticadas pelas organizac@es, pois sdo elas que servem de base para

quaisquer projetos ou agdes que envolvam a area social” (Tenorio, 2004, p. 67).

3 Fonte: https://www.csustentavel.com/fag-2/o0-que-e-o-greenwashing/
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Além de oferecer as empresas e marcas a possibilidade de alcancar seus objetivos
institucionais, o0 Marketing Social também é uma forma de cumprir uma obrigacdo moral de

"ser socialmente responsavel”. Segundo McKenzie-Mohr (2014, p. 41):

O Marketing Social é um processo que envolve:

a) Selecionar cuidadosamente quais 0s comportamentos e segmentos que se deseja
atingir;

b) Identificar as barreiras e os beneficios destes comportamentos;

C) Desenvolver estratégias de teste-piloto para abordar essas barreiras e beneficios;
d) Implementar em larga escala programas de sucesso.

O Marketing Social surgiu com o objetivo crucial de contribuir para causas sociais que
possam melhorar a qualidade de vida dos individuos e da sociedade como um todo. Esta area
baseia-se em um processo de criacdo de conceitos simples e faceis de serem compreendidos
pela populagdo, para que a mensagem seja transmitida com fluidez e eficicia. O objetivo
principal € promover a mudanca de comportamentos que possam estar a afetar negativamente
a populacédo e/ou 0 meio ambiente. O Marketing Social € uma forma de as empresas e marcas
desempenharem seu papel social, contribuindo para o desenvolvimento de uma sociedade mais
justa e equitativa.

Por fim, é importante ressaltar que o Marketing Social desempenha um papel
significativo no ambito de diversas iniciativas e movimentos sociais, que tém como objetivo
promover a consciencializacdo sobre determinadas causas. Essas iniciativas ndo estdo
necessariamente ligadas a uma empresa, diferentemente do exemplo deste projeto. O
Marketing Social pode ser aplicado de forma ampla e abrangente, permitindo que organiza¢cfes
sem fins lucrativos e ativistas utilizem estratégias de marketing para amplificar suas

mensagens, mobilizar o publico e alcancar seus objetivos sociais.

2.3.2. Marketing Geracional

Desde o seu surgimento, o conceito de Marketing tem passado por varias
transformacdes e adaptacdes. A evolucdo da tecnologia e a mudanca na mentalidade da
sociedade tém sido fatores determinantes para essas mudancas. Ao longo dos anos, a sociedade
tem-se adaptado as alteracdes e reagido de forma diferente perante os mercados e 0 processo

de Marketing. Como resultado, surgiram novas geracOes de marketeers, cada uma com suas

44



préprias crencas, valores e convicgdes, acompanhando esta evolugdo. Cada fase do Marketing
tem contribuido para a formacédo e evolucdo desta area, e tem-se verificado uma adaptacao
constante as necessidades e expectativas da sociedade. Segundo Forquin (2003):

O conceito de geracdo na concecdo historica e socioldgica designa um conjunto de
pessoas que nasceram mais ou menos na mesma época e que tém em comum uma
experiéncia historica idéntica e ou uma proximidade cultural, agregando pessoas que
foram modeladas numa determinada época, por um mesmo tipo de influéncia educativa,
politica e cultural ou que vivenciaram e foram impactadas pelos mesmos

acontecimentos. (p. 493)

E certo que as diferentes geragBes partilham entre si 0os mesmos acontecimentos e
experiéncias socioculturais, o que pode levar a atitudes, valores e comportamentos
semelhantes. Essa semelhanca entre geracdes € um dos principais motivos que levou ao
surgimento da segmentacdo de mercado, onde é necessario identificar grupos de individuos
com preferéncias semelhantes em relacdo a produtos. A globalizacdo e o aumento do uso de
meios digitais também permitiram identificar individuos de diferentes paises que compartilham
0S mMesmos interesses e experiéncias, 0 que torna possivel segmentar mercados globais. A
segmentacdo de mercado permite que as empresas e marcas possam se comunicar de forma
mais eficaz com seus publicos-alvo, oferecendo produtos e servicos mais adequados as suas
necessidades e expectativas.

De acordo com Kotler (2021), os profissionais de marketing enfrentam um desafio cada
vez mais complexo no futuro, que se caracteriza pela necessidade de servir cada cliente de
forma individualizada, através de um conjunto unico de preferéncias e comportamentos. Essa
necessidade € resultado do aumento da competitividade no mercado e da expectativa cada vez
maior dos consumidores em relacdo a personalizacdo e a satisfacdo das suas necessidades
individuais (p. 38).

Atualmente, o Marketing presencia cinco geracdes distintas em coexisténcia: Baby
Boomers, Geracdo X, Geracdo Y, Geracao Z e Geracdo Alfa.

A primeira geracdo considera-se que surgiu no ano 1946 prolongando-se até 1964,
conhecida por Baby Boomers, devido ao aumento da taxa de natalidade nessa época, visto que

ocorreu apds a Segunda Guerra Mundial. Zemke et al., designa esta geracdo como:
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pessoas [...] que cresceram na era do progresso, das oportunidades e do otimismo e que
acreditam no progresso econdmico e social, sdo otimistas, tém de ser as estrelas do
espetaculo, aprenderam o que é trabalho de equipe na escola e nos empregos,
perseguiram a gratificacdo pessoal a um custo elevado para si e para outros, procuram
a sua esséncia e o sentido da vida de forma repetida e obsessiva e veem-se como pessoas
sempre “na onda”. (2000, p. 494)

Entende-se que os primeiros adolescentes que representam esta geracdo, conhecida
como Baby Boomers, foram criados em familias que, na sua maioria, possuiam bens materiais.
No entanto, essa época também foi marcada por tensdes sociopoliticas e movimentos de
contracultura, especialmente nos Estados Unidos e outros paises ocidentais. Estes movimentos
contribuiram para a criagdo de conceitos de ativismo social, como o ambientalismo e o estilo
de vida hippie, que ainda s&o relevantes hoje em dia. A ascenséo da televisdo e da publicidade
também intensificou esses movimentos de contracultura (Kotler et al., 2021, pp. 38 e 39).

De acordo com Conger, este periodo foi marcado pelo “surgimento dos
anticoncecionais e 0s movimentos feministas que promoveram grandes conquistas quanto aos
direitos trabalhistas as mulheres, principalmente, no tocante as questes da flexibilidade do
horéario de trabalho, 0 aumento do periodo de licenca maternidade, entre outras” (1998, p. 494).

Contudo, os Baby Boomers tardios que experienciaram a sua adolescéncia nos anos 70
enfrentaram uma realidade diferente dos seus predecessores. Estes jovens vivenciaram grandes
dificuldades econémicas e, com ambos o0s progenitores a trabalhar, foram obrigados a adquirir
rapidamente a independéncia e dedicarem-se ao trabalho com afinco. Esta década foi agitada e
marcou o inicio da Geracao X, com quem compartilha varias caracteristicas (Kotler et al., 2021,
pp. 39 e 40).

A geracdo Baby Boomers é conhecida por ser uma geracdo muito dedicada e
comprometida com o trabalho, tendo sido identificada como a geracdo que valorizava o
emprego acima de tudo, inclusive, as vezes, em detrimento da qualidade de vida. Contudo, hoje
em dia, verifica-se que esta geracdo tem encontrado dificuldades em adaptar-se a evolucédo
tecnoldgica e as constantes mudancgas sociais. Apesar disso, ainda sdo muito ativos nos
mercados de trabalho e desempenham cargos de lideranca em diversas empresas.

Posteriormente, a Geracdo X, também conhecida como a geracao "entre geracdes”, é
composta por individuos nascidos entre 1965 e 1980. Estes cresceram numa época de grandes

mudancas, tendo vivido a agitagdo dos anos 70 e alcancado a adolescéncia nos anos 80, quando
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a economia estava em recuperacio. E importante destacar que esta geracdo foi marcada pela
diversidade nas suas experiéncias familiares, muitos cresceram em lares com pais separados
ou ausentes, o que os levou a desenvolver ligacGes fortes e proximas com os seus amigos. Por
isso, € considerada uma geragdo independente e resiliente.

Com efeito, a evolucdo tecnoldgica foi uma das principais caracteristicas da época em
que a Geracdo X cresceu, e teve um grande impacto na vida da juventude. A tecnologia permitiu
a automatizacdo de muitas tarefas, tornando-as mais rapidas e faceis, e também facilitou a
comunicacdo e a organizacdo de manifestacGes. Além disso, a tecnologia contribuiu para a
diversificacdo dos estilos de vida e para a liberdade de expressdao. O surgimento de novos
movimentos socioculturais, como a musica, também foi evidente nesta época. A musica
emergia de forma vasta, o0 que contribuiu para a formacao de uma cultura jovem cada vez mais
diversificada e pluralista. (Lombardia, 2008, p. 494).

E indubitavel que esta geracdo tem o mérito de ser a precursor na incorporaco da
Internet e das suas tecnologias emergentes. Ao mesmo tempo, surgiram varios programas
televisivos que exerceram uma influéncia notoria, principalmente sobre os jovens, incutindo-
Ihes uma tendéncia consumista e moldando as suas escolhas de estilo e comportamento. “Na
sua juventude, a Geragdo X cresceu a ver telediscos na MTV e a ouvir mixtapes do Walkman.
Na vida adulta, para ouvir musica, tanto usaram os CD e os MP3 como o streaming” (Kolter
etal., 2021, p. 41).

De acordo com Oliveira (2009) a “Geracdo X € marcada pelo pragmatismo e
autoconfianca nas escolhas, buscando promover a igualdade de direitos e de justica em suas
decisdes, além de apresentar comportamento mais independente e mais empreendedores,
focando as agdes em resultados” (p. 494).

A Geracdo X é caracterizada por um compromisso notavel tanto no ambito laboral
como na busca de estabilidade financeira, sem descurar a sua vida pessoal, valorizando o
equilibrio entre ambos. Atualmente, é considerada uma das gera¢fes mais influentes no
mercado de trabalho, gracas a sua vasta experiéncia profissional e ao seu papel de lideranca em
diversos cargos empresariais.

A seguir a Geracdo X, surgiu a Geragdo Y, também conhecida como Millennials, que
abrange os nascidos entre 1981 e 1996. Durante esta fase, observa-se um aumento no nimero
de nascimentos, e 0s seus progenitores sdo, na sua maioria, da geracdo Baby Boomers. Esta
geragdo nasceu e cresceu na era da globalizacdo, tendo assim um maior acesso a educacao e

uma cultura mais ampla.
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A Geragdo Y é caracterizada por ter uma perspetiva mais abrangente, centrada na
aceitacdo e integridade. De acordo com Zemke et al. (2000) “aceitam de forma natural a
diversidade de ragas, religibes e ambientes, sdo otimistas quanto ao futuro, mostram-se
desejosas de trabalhar e aprender e sabem mais do que 0s seus pais em relacdo a novas
tecnologias” (p. 495).

Apesar de a Geragdo X ter sido a primeira a estabelecer uma ligagdo com as novas
tecnologias, foi a Geracdo Y que intensificou essa relagdo. Durante este periodo, esta geracao
desenvolveu desde cedo uma forte conexdo com 0s meios de comunicagéo digitais e com outras
caracteristicas da Internet, tornando-se assim uma geracdo altamente conectada. Kotler et al.,
define a Geracdo Y da seguinte forma:

Nos media sociais sdo particularmente empenhados a expressarem as suas opinides e
tracam frequentemente comparacGes com 0s seus pares. Sentem necessidade de obter
validacdo e aprovacdo dos seus pares, dai que sejam fortemente influenciados pelo que
estes dizem e compram, acabando por confiar mais nos seus pares do que em marcas ja
estabelecidas. Pesquisam e fazem muitas compras online, principalmente nos
telemoveis, mas ndo compram tantos produtos como as geracdes mais velhas porque
para eles a experiéncia é mais importante do que a posse. O seu foco nao é a acumulacao

de riqueza e de ativos, mas sim de historias de vida. (2021, p. 42)

A Geracdo Y é conhecida por possuir uma visdo mais ampla do mundo, sendo tolerante
e aceitando facilmente a diversidade, as diferencas étnicas, as orientacGes sexuais, entre outras.
Sé&o considerados entusiastas e adaptam-se facilmente a novos ambientes e situa¢fes. Procuram
por o que Ihes proporciona incentivo e prazer, estdo dispostos a usufruir de experiéncias novas
e demonstram uma forte vontade de viver o presente.

Os Millennials, geralmente definidos como aqueles nascidos entre os anos 80 e meados
dos anos 90, podem ser divididos em duas subgeracGes distintas. A primeira, 0s mais velhos,
enfrentaram desafios significativos no mercado de trabalho durante a crise econémica de 2008,
0 que os levou a optar por criar 0s seus proprios negocios para ultrapassar essas adversidades.
Os mesmos também valorizavam a separacdo entre vida pessoal e profissional (Kotler et al.,
2021, p. 42).

J& a segunda subgeracdo, os Millennials mais jovens, usufruiram da oportunidade de
experienciar tempos econémicos mais estaveis e prosperos, tendo a tendéncia de envolver a

sua vida pessoal e profissional. Estes procuram empregos com o0s quais se identificam e estdo
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mais conectados com o ambiente digital, o que os aproxima da geragéo seguinte, a Geragdo Z
(Kotler et al., 2021, p. 43).

A Geragdo Z, também conhecida como Centennials, € composta por individuos
nascidos entre 1997 e 2009. Eles s&o filhos principalmente da Geragdo X, o que significa que
possuem uma Vvisdo mais ampla sobre as questdes financeiras, tendo testemunhado as
dificuldades econdmicas enfrentadas pelos seus pais e irmaos mais velhos. Esta geracdo €
conhecida por ser altamente conectada e acostumada ao ambiente digital, tendo crescido em
um mundo marcado pela tecnologia e internet. Esta geracdo também é considerada mais
consciente e preocupada com questdes sociais e ambientais, além de ser menos dependente de
instituicdes tradicionais. Na atualidade, os profissionais na area do Marketing a da
Comunicacéo estdo focados principalmente na Geracdo Z, de acordo com Kotler et al:

Nascidos numa época em que a Internet ja se tinha generalizado, sdo considerados 0s
primeiros nativos digitais. Como ndo viveram sem Internet, encaram as tecnologias
digitais como indispensaveis no dia-a-dia. Usam sempre a Internet, através dos
aparelhos maveis, para aprender, ler noticias, fazer compras e manter contactos sociais.
Consomem constantemente conteddo através de diversos ecras, mesmo quando estdo
em situacdes de convivio social. Assim, para eles, quase ndo existe fronteira entre os

mundos online e offline. (2021, p. 43)

Os Centennials possuem uma forte relacdo com os media sociais e valorizam a
exposicdo da sua vida quotidiana nessas plataformas, procurando compartilhar contetdo
auténtico e realista. Esta geracdo também apresenta uma maior exigéncia em relacdo ao
marketing das marcas, comparado com as geracdes anteriores. A Geracdo Z espera que as
ofertas de contetdo, produtos e/ou servicos sejam dinamicas, criativas e interativas, capazes de
transmitir emocdes e serem relevantes para as suas necessidades. Além disso, sdo mais criticos
e analiticos em relacdo aos contetidos e discursos das marcas.

Além disso, a Geracao Z é conhecida por ser muito informada e conectada, tendo acesso
a uma grande variedade de informacdes e opinides através da internet. 1sso faz com que sejam
muito criticos e seletivos na escolha das marcas com as quais se relacionam, tendo como base
a transparéncia e a ética. A partir disso, as marcas que desejam se conectar com essa geracao
devem se esforcar para ser auténticas, transparentes e alinhadas com os valores da Geragéo Z,

como a diversidade, a incluso e a sustentabilidade. De acordo com Kotler:
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A Geragéo Z procura igualmente um envolvimento constante na sua relacdo com as
marcas. Esperam que as marcas sejam tdo estimulantes como os seus dispositivos
moveis e de jogos [...] Querem que as empresas lhes oferecam novas experiéncias
interativas em todos os pontos de contacto. Se falharem esta expetativa, havera,
consequentemente, menor lealdade & marca. (2021, p. 44)

Por Gltimo, surge a Geracao Alfa, que se refere a pessoas nascidas entre 2010 até 2025,
sendo os primeiros a pertencerem apenas ao seculo XXI. O termo “alfa” foi criado pelo autor
Mark McCrindle (2021), “provém do alfabeto grego e corresponde a uma geragao totalmente
nova que ird ser moldada pela convergéncia tecnolégica. Ndo s6 sdo nativos digitais, como
também altamente influenciados pelos comportamentos dos pais (Geragdo Y) e dos irmaos
(Geragdo Z)” (p. 45).

A Geracdo Alfa também € conhecida como a geragéo nativa digital, j& que nasceram
em um mundo completamente conectado e cresceram com acesso constante a tecnologia e a
internet. Esta geragdo é considerada muito habilidosa com dispositivos moveis e aplicativos, e
possuem uma grande capacidade de adaptacdo as mudancas tecnologicas. Além disso, sdo
altamente sociaveis e estdo habituados a interagir com pessoas de diferentes culturas e
backgrounds, devido ao acesso facil a comunicacdo online. A Geracdo Alfa também ¢é
conhecida pela sua sensibilidade para questdes ambientais e sociais, e espera-se que estes sejam
ativos e se relacionem com questdes de responsabilidade social e sustentabilidade.

E notorio que a atual geracdo é fortemente influenciada pelas marcas e pelo marketing
que é veiculado através dos meios digitais. Apreciam uma forma de aprendizagem mais pratica
e dindmica, lidando constantemente com dispositivos mdveis, que se tornam parte integrante
das suas vidas. Com o passar do tempo, é esperado que a Geracdo Alfa utilize cada vez mais
as tecnologias avancadas, tais como a inteligéncia artificial e robotica, tornando-as comuns nas
suas rotinas (Kotler et al., 2021, pp. 45 e 46).

Em resumo, as geracOes tém desempenhado um papel crucial na evolugdo do
marketing. Desde a Geracdo Silenciosa até a Geracdo Alfa, as necessidades, desejos e
comportamentos dos consumidores foram moldados pelas influéncias sociais, tecnolégicas e
culturais de cada época. E importante compreender as diferencas entre as geracdes para se
adaptar e se comunicar de forma eficaz com cada publico-alvo. Ao entender as tendéncias e
padrdes de comportamento de cada geracao, as empresas podem criar estratégias de marketing

mais eficazes e relevantes, garantindo assim, 0 sucesso no mercado.
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2.4. Comunicacdo e Mudanca Social

A comunicacdo € um fendmeno fundamental para a construcdo e manutencdo das
sociedades humanas. A comunicacdo é a chave para a partilha de ideias, a transmissao de
informagc&o e a influéncia matua entre individuos. E através deste processo que as sociedades
evoluem e se desenvolvem, permitindo que os individuos se unam e trabalhem em conjunto
para alcancar objetivos comuns.

Esta € uma ferramenta poderosa e crucial na mudanca social. A mudanca social € um
processo evolutivo e dindmico, onde as sociedades se adaptam a novos contextos, influenciadas
por fatores como a tecnologia, economia, politica e cultura. O papel da comunicacdo neste
processo é fundamental, pois informa e sensibiliza a populagdo para as mudangas em curso e
0S seus impactos. A comunicacdo permite a transmissao e discussao de ideias, e é através da
mesma que as pessoas sao convencidas a adotar novos comportamentos e valores, contribuindo

para a promoc¢éo de mudancas sociais positivas.

N&o se trata de pensar a comunicacdo apenas como 0s meios ou instrumentos eficazes
como canais difusores de mensagens, mas imbricada em atividades com vistas ao
desenvolvimento integral e participativo. Trata-se de pensar a comunica¢do como parte
de um processo organizativo/mobilizador de carater comunitario, que se volte para a
producdo de conhecimento e de sistemas de informacdo segundo as necessidades e
interesses dos grupos envolvidos nas lutas para ampliacéo da cidadania. (Peruzzo, 2015,
p.21)

A comunicacdo é um processo complexo que envolve varios elementos, tais como a
linguagem, os meios de comunicacdo e as tecnologias de informacdo. Os meios de
comunicacdo tradicionais, como a televisdo, radio e imprensa, tém um papel crucial na
disseminacdo de informacdes para amplos publicos. A tecnologia tem-se revelado cada vez
mais importante na comunicacao e mudanca social. As redes sociais, por exemplo, permitem
uma rapida e massiva partilha de informacéo, podendo conduzir a mudangas significativas e
rapidas na sociedade.

Portanto, todos aqueles envolvidos na analise e aplicacdo da comunicacdo para o
desenvolvimento e mudanca social, conhecido como "comunicagéo para o desenvolvimento”,
concordariam que essencialmente é a partilha de conhecimento com o objetivo de alcangar um

consenso entre todos os envolvidos. E, entdo, um processo social. Os meios de comunicagio
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sdo ferramentas importantes para alcancar este processo, mas sua utilizacdo néo é objetiva por
si sO, tendo em conta que a comunicagdo interpessoal também desempenha um papel
fundamental (Servaes, 2008, p.21).

Concluindo, a comunicacao é um elemento fundamental para o desenvolvimento social.
E através desta que as pessoas s30 expostas a novas ideias e perspetivas, sendo assim
persuadidas a transformar seus comportamentos e valores. A comunicagdo também ¢é crucial
para a construcdo de consensos e resolucdo de conflitos, tornando-se, portanto, imprescindivel
para a evolucdo e progresso das sociedades. Além disso, é através da comunicacdo que as
pessoas se conectam e agem em conjunto para alcangar objetivos comuns, contribuindo para o

desenvolvimento social e econémico.

2.5. Comunicacao Estratégica

A comunicacdo estratégica € uma ferramenta importante para efetuar decisdes e para a
gestdo de crises, permitindo as empresas controlarem a sua imagem e reputacdo, bem como
construir relacbes de confianga com os seus publicos-alvo. Além disso, a comunicacao
estratégica também pode ser usada para promover novos produtos ou servigos, bem como para
alcancar novos mercados e aumentar as vendas. E importante que as empresas desenvolvam e
implementem uma estratégia de comunicacao eficaz para garantir o sucesso a longo prazo.

Rafael Perez, define a comunicacéo estratégica da seguinte forma:

E uma forma de ago social que se caracteriza por se produzir em uma situagdo de jogo
estratégico na qual os jogadores fazem uso da interacdo simbolica para resolver seus
problemas ou maximizar suas oportunidades [...] serve para direcionar o poder da
comunicacgdo e, assim, incidir nos resultados da partida que estamos jogando, na

orientacdo que marca nossos objetivos. (2008, p. 20)

Além disso, € importante que a comunicacdo estratégica seja constantemente
monitorizada e avaliada, para garantir que esta a atingir os seus objetivos e para fazer eventuais
ajustes necessarios. A utilizacdo de ferramentas de analise e métricas de desempenho pode
ajudar a medir o impacto das acBes de comunicacdo e identificar areas de melhoria.

A comunicagdo estratégica também inclui a gestdo de crises, ou seja, como a empresa
ird lidar e se comunicar com eventuais situacdes negativas que possam afetar a sua imagem e

reputacdo. A criacdo de um plano de gestéo de crises e a preparacdo para eventuais situagoes
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imprevistas é fundamental para garantir que a empresa esteja preparada para lidar com essas

situacOes de forma eficiente e minimizar os danos.

A comunicacdo efetivamente estratégica pressupde um trabalho de planejamento para
gerenciar momentos dificeis, como toda a crise costuma ser. Ha varios processos, acoes
e estratégias que devem ser definidos, elaborados e implementados visando prevenir,
gerenciar ou mesmo evitar as crises. Nd8o podemos imaginar que muitas delas sé&o,
basicamente, crises de comunicacdo ou que sdo aprofundadas por méa gestdo da
comunicagéo. (Bueno, 2014, p. 40)

A comunicac¢do estratégica € um conceito vasto e abrangente, que engloba todas as
formas de comunicacdo utilizadas por uma organizacdo de forma planificada e intencional,
com o objetivo de atingir os seus objetivos. Nesta perspetiva, incluem-se tanto a comunicacao
interna, que tem como fungdo promover a colaboracdo e a sinergia entre os colaboradores,
como a comunicacgao externa, que visa estabelecer relagdes duradouras e positivas com 0s
stakeholders e com o publico em geral.

E uma ferramenta imprescindivel para as empresas e organizacdes que desejam
alcancar sucesso, pois permite a criacdo de uma mensagem clara e coerente, transmitida de
forma eficiente e eficaz para os seus publicos-alvo, alinhada com a misséo, visdo e valores da
empresa e com as suas metas de negaécio, permitindo criar relagdes duradouras e positivas com
os stakeholders e com o pablico em geral. Segundo Rudo, a “visdo estratégica da comunicagio
permite, por exemplo, melhorar o desempenho organizacional, vender mais produtos, motivar
investidores ou construir relacionamento” (2020, p. 63).

A criacdo de uma estratégia de comunicacdo eficaz implica a definicdo de objetivos
claros e a utilizacdo de meios de comunicacdo adequados, tais como meios tradicionais, meios
digitais, marketing, relacdes publicas e redes sociais, para transmitir uma mensagem coerente
e adaptada ao publico-alvo. A mensagem deve ser clara e compreensivel para o publico-alvo,
para que seja aceite e compreendida de forma positiva, contribuindo para o estabelecimento de
relacdes duradouras e positivas com os stakeholders. De acordo com Oliveira e Paula, as

componentes da comunicacado estratégica sdo:

1. Tratamento processual da comunicagdo — possibilita a combinacdo dos fluxos

informacionais e relacionais; 2. Insercdo na cadeia de decisdes — a comunicagdo é
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considerada e valorizada pela alta gestdo; 3. Gestdo de relacionamentos — vista como
componente estratégico que valoriza as interacdes e os dialogos; 4. Processo planejado
— uso de metodologias para uma sistematizacao e alinhamento estratégico das agdes; 5.
Processo monitorado — acompanhamento e avaliagdo com vistas a qualidade dos

processos e 0s impactos provocados com as acgdes levadas a efeito. (2017, p. 21)

O processo de comunicacdo estratégica é multifacetado e requer uma abordagem
holistica para ser eficaz. Primeiramente, é imprescindivel estabelecer uma mensagem clara e
definir os objetivos a serem alcancados. Em seguida, é crucial avaliar os recursos disponiveis
e selecionar aqueles que melhor se adequam as necessidades, levando em conta aspetos como
a rapidez e a eficiéncia. Além disso, € importante elaborar um plano de acdo minuciosamente,
com as estratégias e decisdes previamente estabelecidas, para que seja possivel otimiza-lo antes
da sua implementacéo. De acordo com Argenti et al., a estrutura da comunicagéo estratégica €

composta por:

[...] uma variedade de loops repetidos, que envolvem tambeém diversas conexdes com
varias constituintes em alguns niveis estratégicos. Tais elementos estratégicos incluem
mercados, produtos e servicos deles, pesquisa e desenvolvimento que ddo suporte a
esses produtos e servicos, plano de operacGes para entrega dos produtos e servigos,
financas para garantir um bom desempenho e infraestrutura organizacional, cultura e

gestdo para atingir um desempenho ideal. (2005, p. 65)

De acordo com lhlen e Ruler (2007), existem trés perspetivas de intervencdo das
relacdes publicas estratégicas: a orientada para o produto, a orientada para 0 marketing e a
orientada para a sociedade (p. 93). No entanto, a comunicacdo estratégica tem como foco
principal a perspetiva orientada para a sociedade. Dessa forma, é fundamental desenvolver um
conhecimento aprofundado sobre a organizacdo, compreendendo os seus valores e critérios
éticos, objetivos e principios orientadores da sua identidade e cultura, bem como a sua
determinacdo e coeréncia, refor¢ada por acGes baseadas em boas praticas e que fortalecam a
dimensdo estratégica de uma organizacdo socialmente responsavel perante seus diversos
stakeholders (Branddo, 2018, p.93).

Atualmente, as organizagdes enfrentam o desafio de escolher o meio mais apropriado
para transmitir as suas mensagens. Com a evolugédo tecnoldgica e o surgimento de novos

métodos de comunicacdo, torna-se cada vez mais dificil determinar qual é o meio mais
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adequado para atingir o publico-alvo desejado. A solucéo para este desafio é basear a escolha
dos meios de comunicacdo na compreensdo das preferéncias e comportamentos do publico-
alvo, analisando as estatisticas de avaliacdo e considerando o feedback dos stakeholders
(Argenti et al., 2005, p. 65).

A importéncia da comunicacao estratégica reside no seu papel como uma ferramenta
poderosa para influenciar e moldar a percecao das pessoas sobre a empresa, 0s seus produtos e
servigos. Além disso, a comunicacdo estratégica também pode ajudar a criar uma cultura
organizacional forte e coesa, 0 que pode ter um impacto positivo na motivacao e satisfacdo dos
funcionarios. E importante notar que a comunicacao estratégica ndo é apenas sobre transmitir
informacdes, mas também sobre construir relacfes e garantir que a empresa esteja alinhada
com as expectativas e necessidades dos stakeholders. “A cultura de uma organizagéo tem, neste
contexto, de assentar na integridade, coeréncia de valores e comportamentos, de modo
colaborativo, mas também criativo e gerador de atitudes e sentimentos de pertenca por parte
dos seus colaboradores” (Brandao, 2018, p. 94).

A comunicacdo estratégica e crucial para estabelecer uma relacdo de confianca e
transparéncia entre as organizacOes e 0s seus stakeholders. Nesta linha de pensamento, é
fundamental destacar a importancia da interligacao entre as organizacdes e os individuos. As
organizacfes devem estabelecer um engagement ativo com seus colaboradores, outras
organizacdes e a sociedade em geral. E importante agir de acordo com a responsabilidade social
e valorizar a relacdo entre pessoas, para construir uma imagem positiva e garantir a
sustentabilidade a longo prazo. Além disso, é importante ser transparente nas acoes e decisdes
tomadas pela organizacédo para garantir a confianca dos stakeholders. Segundo Ferrari (2016),
a nivel interno da organizacdo o engagement significa “abrir o didlogo, dar voz, autonomia e
espaco aos funcionarios — sempre alinhado ao objetivo organizacional, para gerar inputs
positivos e o sentimento de ser parte da organizagdo” (p. 94).

A comunicacdo interna é crucial para o sucesso de uma organizacao, pois é através dela
que se promove a colaboracdo e o relacionamento com os funcionarios. Quando 0s
colaboradores se sentem valorizados e compreendem a importancia do seu papel na
organizacdo, tornam-se mais produtivos, o que se reflete positivamente na imagem da empresa
para o publico-alvo. Além disso, uma boa comunicacdo interna também permite a rapida
disseminacdo de informacdes e a resolucdo de problemas de forma eficiente, o que contribui
para a agilidade e competitividade da organizacao. “Neste contexto, torna-se Necessario que as

organizagOes encarem os colaboradores, em primeiro lugar, como pessoas que precisam de
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trabalho com significado para poderem contribuir, de modo efetivo, para o desenvolvimento

estratégico da empresa” (Brandao, 2021, p. 95).

A comunicacdo interna estratégica visa, entdo, dotar as organiza¢es de uma efetiva
proatividade que se foca na gestdo e na partilha do conhecimento, num processo
continuo de aprendizagem, seja para uma maior integracao seja para se gerarem novas
ideias e inovagdes na empresa vindas dos seus colaboradores na procura constante da

exceléncia organizacional. (Brandao, 2021, pp. 98 e 99)

Para alcancar a exceléncia, as organizagOes precisam de valorizar 0s processos de
comunicacdo interna estratégicos. Isso inclui equilibrar o que é comunicado, estabelecer
confianca, respeito mutuo e integridade. O engagement entre a organizacdo e 0S Seus
funcionarios desenvolve a cultura da empresa, aumenta a produtividade e prosperidade, inspira
emogdes positivas e envolvimento dos colaboradores em um projeto de identidade, cultura e
responsabilidade social da organizacdo que representam.

Para alcancar o sucesso, é fundamental que as organizacGes dediquem especial aten¢ao
a comunicacdo interna e externa. A comunicagdo transparente, 0 comportamento ético e as
acOes que visam atender as necessidades do publico sdo fundamentais para a construcao de
uma identidade e imagem positiva perante a opinido publica. Além disso, as relacGes
interpessoais sdo cruciais, sendo que contribuem para o desenvolvimento da cultura
organizacional, aumentam a motivacdo e produtividade dos colaboradores e fortalecem a
imagem da empresa perante 0 mercado. A aplicacdo da comunicagdo estratégica pretende
clarificar “a ecologia envolvente da organizagdo, implementar uma gestao eficaz dos seus
recursos internos, consolidar a sua identidade e a cultura e fortalecer a sua imagem e reputacao
de maneira a garantir ou potencializar o sucesso da organizacao de partida” (Balsa, 2018, p.
17).
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Capitulo 111 — Componente Pratica

3.1. Metodologia

A metodologia é essencial em qualquer investigacdo académica, é através desta que se
estabelecem os procedimentos e técnicas para estudar e compreender a realidade social.
Permite delinear o percurso da investigacdo, analise e resolugdo de problemas, garantindo a
obtencédo de objetivos e respostas para a elaboragdo do trabalho académico. Neste sentido, a
metodologia é uma ferramenta crucial para garantir a validade e confiabilidade dos resultados
obtidos, e para assegurar que as perguntas-chave sejam respondidas de forma precisa e
rigorosa.

De acordo com Rodrigues (2007), a metodologia “é um conjunto de abordagens,
técnicas e processos utilizados pela ciéncia para formular e resolver problemas de aquisicao
objetiva do conhecimento, de uma maneira sistematica” (p. 1).

O presente projeto visa explorar o tema da alimentacdo saudavel e sustentavel. Com o
aumento da consciencializagdo sobre a relevancia deste assunto para a sociedade atual, ¢ vital
compreender as melhores abordagens para promover mudangas significativas nos habitos
alimentares. E fundamental que o publico-alvo seja devidamente informado sobre a
importancia desta questdo e como adotar uma abordagem mais consciente e responsavel em
relacdo a sua alimentacdo. Além disso, é essencial que sejam fornecidos ferramentas e recursos
para que essas mudancas sejam implementadas de forma efetiva e duradoura.

Na atualidade, observa-se uma tendéncia crescente para a vida sedentaria e a procura
pela conveniéncia, o que acarreta uma falta de atencdo a alimentacdo. Esta desconsideragédo
resulta, na maioria das vezes, a uma alimentacdo pouco saudavel e insustentavel, causando
graves impactos ambientais.

Os meios de comunicacdo sdo considerados poderosos influenciadores na vida das
pessoas, transmitindo informaces e publicidade. No entanto, é preciso que haja um equilibrio
na forma como o tema da alimentacdo saudavel e sustentavel é abordado e destacado. Enquanto
a publicidade dominante ¢ direcionada a cadeias de fast-food, existe um evidente desequilibrio
e falta de énfase na importancia da alimentacdo saudavel e responsavel para a satde humana.
E necessario que a sociedade receba mais informagdes e incentivos para adotar habitos

alimentares mais saudaveis e sustentaveis.
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A metodologia é uma componente fundamental de um projeto académico e é importante
para o sucesso da pesquisa. E através da metodologia que os métodos e abordagens necessarios
séo organizados e definidos para a realiza¢do do trabalho de forma eficiente e efetiva.

Para comecar a trabalhar no presente projeto, foi necessario realizar pesquisas
exploratorias sobre o tema em curso, recolhendo informagdes através da anélise de fontes como
documentos, artigos cientificos, documentarios e plataformas digitais. Este processo de
pesquisa permitiu reunir o maximo de informacdo relevante e otimizou a elaboracdo da
metodologia para a execugdo do projeto.

Posteriormente, a fim de complementar e aprofundar a informacgdo reunida, serdo
utilizadas ferramentas que contribuirdo significativamente para a consolidacdo e execucao
bem-sucedida do projeto, assegurando uma contextualizagéo precisa e detalhada.

As perguntas de partida formalizadas para o presente projeto sdo: "Como é que as
plataformas digitais podem ser utilizadas para sensibilizar a populacdo jovem para a
importancia da alimentacdo saudavel e sustentavel e incentivar mudangas nos seus habitos
alimentares?”; "Qual o papel das plataformas digitais na consciencializa¢éo dos jovens sobre a
alimentacdo saudavel e sustentavel?".

Um dos métodos utilizados para a realizacdo da componente préatica do projeto, foi o
inquérito que combina perguntas de escolha multipla e respostas abertas. Este questionario foi
desenvolvido em colaboragdo com estudantes do Instituto Politécnico de Portalegre, a fim de
obter uma compreensdo mais precisa do publico-alvo e identificar as estratégias mais
adequadas para sensibilizar e influenciar a mudanca para habitos alimentares mais saudaveis e
sustentaveis através de plataformas digitais.

Foram também conduzidas entrevistas semi-diretivas com individuos que alteraram os
seus habitos alimentares para uma alimenta¢do mais saudavel e sustentavel, e com entidades
gue abordam este tema no seu quotidiano, tais como nutricionistas.

A construcdo de uma plataforma digital, incluindo um website e presenca nas redes
sociais, serd um elemento crucial no enfoque deste tema, tendo em conta que se vive em uma
era em que 0s meios digitais sdo constantes e eficazes na sociedade. Além disso, o fato de o
projeto ter como alvo uma populacdo jovem reforca ainda mais a necessidade de divulgar o
conteudo através de meios de comunicacdo online, uma vez que estes sd0 0S maiores
consumidores.

Por fim, foi utilizada a estratégia do benchmarking para assegurar a eficiéncia e a
exceléncia do desempenho do produto, servico ou processo em questdo. Considerado um

processo rigoroso de comparacdo com as melhores praticas estabelecidas, o benchmarking
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permite uma avaliagdo minuciosa do desempenho atual, bem como a identificagdo de
oportunidades de aperfeicoamento e desenvolvimento.

Para a aplicacdo desta técnica, foi realizada uma andlise das péginas presentes na
plataforma da rede social Instagram, cujo tema central se concentra em assuntos como a
alimentacdo saudavel, a promogdo da saude através da alimentacdo, o bem-estar, 0 exercicio
fisico e a alimentacdo sustentavel. A partir desta andlise, foi possivel reunir inspiraces sobre
as melhores préticas ja implementadas por outras entidades, avaliar a sua eficacia em atingir o
publico-alvo através do contetdo e identificar eventuais falhas que possam ser evitadas na
criacdo da pagina do projeto.

Para finalizar, o objetivo principal deste projeto é transmitir uma mensagem a
populacdo jovem, despertando a sua consciéncia sobre questdes relacionadas a alimentagdo
saudavel e sustentavel. O proposito € estimular a mudanca de habitos alimentares para uma
opcao mais equilibrada e benéfica ndo apenas para a saude individual, mas também para o
futuro do planeta. Ao adotar pequenas mudancas, como a reducdo do consumo excessivo de
produtos animais e a preferéncia por produtos biologicos, esta-se a contribuir para uma vida

mais saudavel e para a preservacéo do meio ambiente.

3.2. Recolha e analise de dados do inquérito

Para iniciar a componente pratica, foi considerado fundamental realizar um inquérito
(Anexo 2) direcionado ao publico jovem, a fim de averiguar a sua percecao sobre o tema em
questdo. As perguntas formuladas tiveram o intuito de compreender as preocupacfes dos
jovens com relacdo a uma alimentacdo saudavel e sustentavel, os seus habitos alimentares
diarios e se procuram, atraves dos meios digitais, informac6es e alternativas para mudar seus
habitos alimentares, visando a preocupacdo com a saude individual e o impacto negativo da
alimentacdo insustentavel no meio ambiente.

O publico-alvo deste projeto, como ja foi anteriormente referido, sdo, sobretudo, o0s
jovens que compreende e jovens adultos, associados as geracfes Y (Millennials, nascidos entre
1981 e 1996, sdo o0s jovens que se encontram, hoje, numa faixa etéria entre 25 e 40 anos de
idade, aproximadamente) e Z (Centennials, nascidos entre 1997 e 2010, sdo jovens que se
encontram hoje na faixa etaria entre os 10 e 25 anos, sensivelmente). No entanto, com o
objetivo de obter resultados precisos e eficientes, foi escolhido um puablico mais restrito e
especifico, de facil alcance, dentro destes recortes geracionais. Dessa forma, o inquérito foi

direcionado exclusivamente aos alunos do Politécnico de Portalegre. Para conduzir a pesquisa,
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foi criada uma plataforma de inquérito na Google Forms. Em seguida, o inquérito foi divulgado
em diversos grupos de estudantes e solicitada a colaboragdo da Secretaria da Direcdo da Escola
Superior de Educacéo e Ciéncia Sociais, D. Maria José Quarenta, para compartilha-lo com
todos os alunos da escola.

O inquérito, que foi implementado no dia 2 de janeiro de 2023, encontrou-se disponivel
para respostas durante aproximadamente trés semanas, e contou com a participagdo de um total
de 150 alunos. A quantidade de participantes foi considerada adequada para a realizacdo de
uma analise rigorosa, permitindo assim a obtencdo de uma ampla gama de opinides sobre o
tema em questdo. Além disso, esta estratégia foi crucial para a otimizacdo dos métodos futuros
e para a divulgacdo de contetdos que sejam de interesse do publico-alvo.

A fim de iniciar a anélise dos dados do Inquérito, estima-se que, dos 150 participantes,
127 (84,7%) sdo do género feminino, 22 (14,7%) sédo do género masculino e 1 (0,7%) se

identifica como néo binario, como é possivel observar no seguinte gréafico.
Figura 1 - Género

Género
150 responses

@ Feminino
@® Masculino
Nao binario

Fonte: Google Forms.

Ao analisar as idades dos participantes, constatou-se uma diversidade, contudo, a
maioria concentra-se entre 0s 18 e 0s 27 anos, representando 76,7% dos participantes, o0 que
esta alinhado com a faixa etaria do publico-alvo. O grafico a seguir apresenta a representacao

de todas as idades, incluindo o nimero de participantes e a percentagem correspondente.
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Figura 2 - l1dades
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Fonte: Elaboragdo Propria

Para iniciar a investigacao a respeito do tema do projeto, procedeu-se a uma sondagem
entre os 150 individuos abordados, a fim de avaliar o nivel de sensibilidade em relacéo a sua
alimentacdo. Esta questdo foi considerada relevante para se compreender a importancia
atribuida a escolha dos alimentos, bem como o esfor¢co em procurar por uma alimentagéo
saudavel e/ou sustentavel. Conforme ilustrado pelo grafico, 117 (78%) dos participantes
afirmaram se preocuparem com a sua alimentacdo, enquanto 33 (22%) consideraram que nao.
E possivel afirmar que este é um resultado bastante positivo, tendo em vista que a maioria dos

inquiridos demonstra sensibilidade a este tema.

Figura 3 - Preocupagédo com a alimentacéo

Considera que se preocupa com a sua alimentagao?
150 responses

® Sim
@ Nzo

Fonte: Google Forms

De seguida foram concebidas diversas questdes que se encaixavam numa escala de
concordancia, sendo possivel selecionar as seguintes alternativas: nunca, raramente,
ocasionalmente, frequentemente e sempre. As indagagdes foram distribuidas em duas

categorias, primeiramente as questdes de carater mais amplo relacionadas com habitos
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alimentares e posteriormente as perguntas mais ligadas ao objetivo central da investigacédo, o
proposito de verificar se os respondentes procuram informacdo e contetdo sobre alimentacdo
saudavel e sustentavel nos meios digitais.

Neste contexto, aborda-se duas questdes relacionadas com o consumo de refeices
pouco saudaveis, tais como refeicdes pré-preparados e fast-food, caracterizados por elevado
teor caldrico, aditivos e/ou baixo nivel nutricional. E fundamental compreender a frequéncia
com que os participantes optam por estas refeigcdes. Os resultados revelam-se positivos, sendo
que ndo houve respostas de consumo frequente, e as respostas "nunca” e "raramente” foram as
mais frequentes. Em média, 16,5% responderam "nunca", 46,35% responderam "raramente",
37% responderam "ocasionalmente” e apenas 5,65% responderam "frequentemente”. Os

resultados sdo possiveis verificar nos seguintes gréaficos:
Figura 5 - Frequéncia que optam por refeices pré-preparadas
Qual é a frequéncia com que opta por refei¢des pré-preparadas?

150 responses

80

69 (46%)

60
55 (36.7%)

40

20
17 (11.3%)

a (6%) 0 (["%}

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Figura 4 - Frequéncia do consumo de fast-food

Qual é a frequéncia com que costuma fazer refeicées em restaurantes de fast-food?
150 responses
80

70 (46.7%)
60

56 (37.3%)
40

20

16 (10.7%)

T 0 (0%)

Fonte: Google Forms
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ApOs as indagacBes prévias, considerou-se essencial averiguar se os inquiridos
manifestavam interesse por produtos bioldgicos e/ou veganos, tendo em vista a contribuicdo
positiva destes alimentos para a salde humana e para a sustentabilidade ambiental. Das
respostas obtidas, constatou-se que a grande maioria dos inquiridos raramente ou nunca opta
por adquirir esses produtos. Mais especificamente, 29,3% nunca os adquirem, 33,3% o fazem
raramente, 18% ocasionalmente, 17,3% frequentemente e somente 2% afirmaram adquiri-los
sempre.

Figura 6 - Consumo de produtos bioldgicos ou vegans

Costuma comprar produtos biolégicos ou vegans?

150 responses
60

50 (33.3%)
40 44 (29.3%)

27 (18%) 26 (17.3%)

20

3 (2%)

Fonte: Google Forms

Ao inquirir acerca da frequéncia com que os participantes consomem refeicfes sem
proteina animal, verificou-se que uma grande parte ndo procura opg¢des alternativas a essa
proteina. Com efeito, 26,7% dos inquiridos afirmaram nunca abdicar do seu consumo, 42,7%
o fazem raramente, 17,3% ocasionalmente, 8,7% frequentemente e somente 4,7% procuram
sempre meios de elaborar refeicbes sem proteina animal. Tais respostas sdo de grande
relevancia, uma vez que o presente projeto visa apresentar receitas alternativas ao consumo de
proteina animal. Portanto, se o publico for adequadamente informado de como pode alterar
seus habitos alimentares, é possivel que o nimero de pessoas que consomem refeicdes com

essa proteina diminua.
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Figura 7 - Frequéncia que optam por refeicGes sem proteina animal

Com que frequéncia consome refeicdes sem protefna animal?

150 responses

80

60 64 (42.7%)

40
40 (26.7%)

20 26 (17.3%)

13 (8.7%)

Fonte: Google Forms

Neste &mbito, surgiu a questdo de qual seria a abordagem para incluir vegetais, cereais
integrais e frutas da época nas refeicdes, a fim de averiguar se os inquiridos adotam esses
habitos diariamente, dado que estes alimentos ocupam um lugar preponderante e proporcionam
uma variedade de nutrientes essenciais para a satide e bem-estar do corpo humano. Deste modo,
os resultados evidenciam que uma insignificante percentagem de 1,3% nunca os utiliza, 15,3%
raramente, 22,7% ocasionalmente, 40% recorre a eles com frequéncia, enquanto que 20,7%
afirma utiliza-los sempre.

De acordo com os autores os cereais integrais “exercem um papel importante no bom
funcionamento do nosso organismo. Elas promovem a saciedade, garantem o funcionamento
adequado do intestino, controlam a glicemia, reduzem o colesterol e até mesmo a absor¢édo de
gorduras dos alimentos” (Jasmine, 2017, p. 1). A fruta “contribui ainda para diminuir o risco
cardiovascular, evitar as doencas crénicas ndo transmissiveis, reforcar o sistema imunitario e
aumentar a sensacdo de saciedade” (Dr.* Ana Torre, 2021, p. 1). Os vegetais “possuem 0S
minerais e vitaminas que seu corpo precisa para funcionar bem e também sdo ricos em
antioxidantes. Esses antioxidantes o protegem de doencas cardiacas e do cancro” (Cellera
farma, 2019, p. 1).
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Figura 8 - Vegetais, cereais integrais e fruta nas refeicoes

Qual é a sua abordagem para incluir vegetais, cereais integrais e/ou frutas da época nas suas
refeigbes?
150 responses

60

60 (40%)

40
34 (22.7%
(Z20K) 31 (20.7%)
20 23 (15.3%)

2 (1.‘3%)

1

Fonte: Google Forms

Para concluir a primeira categoria de perguntas mais abrangentes, os inquiridos foram
questionados sobre a pratica de exercicio fisico, tendo em consideragéo a sua importancia para
a salude humana. Foi constatado que, uma vez que a maioria dos inquiridos é jovem, a
percentagem global dos que se dedicam a pratica desportiva pode ser considerada insuficiente,
tendo em conta que 16,7% dos individuos nunca o fazem, 38,7% raramente, 29,3%
ocasionalmente, 13,3% frequentemente e somente 2% se dedicam a esta atividade com
regularidade.

Figura 9 - Frequéncia da pratica de exercicio fisico

Com que frequéncia pratica exercicio fisico?
150 responses

60

58 (38.7%)

40 44 (29.3%)

20 25 (16.7%)

20 (13.3%)

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Na segunda categoria das questdes referentes ao nivel de concordancia, foram
formuladas perguntas mais especificas, conforme anteriormente mencionado. Em esséncia, as
perguntas visaram investigar a busca por informacdes acerca da alimentacdo saudavel e
sustentavel, com o intuito de verificar se os inquiridos procuram tais informacdes e se as obtém
por meio de plataformas digitais. Essas perguntas estdo intimamente relacionadas com o

proposito do projeto, que tem como foco a disseminacdo de conteudo que sensibilize,
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consciencialize e aconselhe o publico, com vistas a promover mudangas positivas em seus
habitos alimentares, de forma a contribuir para a salde pessoal e do meio ambiente.

A segunda fase de perguntas teve inicio com a indagacéo acerca da frequéncia com que
os inquiridos procuram informaces sobre alimentacao saudavel e sustentavel, com o proposito
de mudar seus habitos e promover mudancas positivas. Essa questdo visava verificar o real
interesse e curiosidade dos inquiridos em compreender a relevancia desse tema nas suas vidas
e de cada individuo, bem como expandir os seus conhecimentos na area. Constatou-se que
17,3% dos inquiridos nunca procuram, 29,3% raramente, 33,3% ocasionalmente, 16%

frequentemente e somente 4% afirmaram procurar por informagdes sempre.

Figura 10 - Frequéncia da procura por informacao e recursos com objetivo de implementar
mudancas na alimenta¢io

Com que frequéncia procura por informac¢des e recursos especificos para implementar mudancas

na sua alimentagdo?
150 responses

60

50 (33.3%)

40 44 (29.3%)

26 (17.3%)

20 24 (16%)

6 (4%)
1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Seguindo essa linha de pensamento, foi realizada uma questéo sobre a frequéncia com
que os entrevistados procuram informacoes sobre alimentacao saudavel e sustentavel em redes
sociais. Esta pergunta se mostrou pertinente, tendo em vista que o contetdo produzido pelo
projeto serd posteriormente divulgado através dos meios de comunicacdo digital ja
mencionados. Em relacdo as respostas obtidas, 18,7% afirmaram nunca procurar informacdes
sobre o tema em redes sociais, 28,7% raramente, 31,1% ocasionalmente, 16,7%
frequentemente e, novamente, apenas uma minoria, equivalente a 4,7%, respondeu que procura

informacdes sempre.
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Figura 11 - Frequéncia de procura por paginas de alimentacdo saudavel e sustentavel nas redes
sociais

Com que frequéncia procura por paginas nas redes sociais que incentivem a alimentagéo saudavel
e sustentavel?
150 responses

60

47 (31.3%)

40

0
. 28 (18.7%) 25 (16.7%)

7 (4.7%)
0

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Ainda no contexto da procura por conteudo sobre a alimentacdo nas redes sociais,
questionou-se aos inquiridos se procuravam por receitas saudaveis nessas plataformas digitais.
Esta questdo se mostrou relevante, uma vez que uma das categorias que sera lancada nas redes
sociais do projeto s@o as receitas saudaveis, com o objetivo de apresentar ao publico opcdes
alternativas ao consumo de proteina animal. Em resposta a essa pergunta, 14,7% dos inquiridos
afirmaram nunca procurar por receitas, 24,7% raramente, 30,7% ocasionalmente, 21,3%

frequentemente e 8,7% responderam que procuram sempre.

Figura 12 - Receitas saudaveis nas redes sociais

Procura receitas sauddveis nas redes sociais?

150 responses

60

46 (30.7%)

40
37 (24.7%)

32 (21.3%)
20 22 (14.7%)
13 (8.7%)

0

1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Considera-se fundamental a divulgacdo de conteido sobre alimentacdo saudavel e
sustentavel nas redes sociais, com o objetivo de sensibilizar a sociedade para a importancia de
adotar habitos alimentares mais saudaveis e amigos do ambiente no seu quotidiano.
Adicionalmente, a partilha de informacdo sobre os impactos negativos da alimentacédo
insustentavel no meio ambiente e as consequéncias que dai advém também se revela pertinente.
Com este propdsito, inquiriu-se os participantes se identificavam a presenca deste tipo de
conteudo nas redes sociais, tendo-se constatado que 15,3% nunca o observam, 21,3%

raramente, 36,7% ocasionalmente, 20,7% frequentemente e apenas 6% verificam sempre.
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Figura 13 - Contetdo acerca do impacto negativo de uma alimentagéo insustentavel

Verifica que as redes sociais partilham conteddo acerca do impacto negativo que uma alimentagéao

insustentavel pode originar?
150 responses

60

55 (36.7%)

40

32 (21.3%) 31(20.7%)

20 23 (15.3%)

9 (6%)

0
1 2 3 4 5

Fonte: Google Forms

Ao longo dos anos, com a evolucdo dos meios de comunicagdo, constata-se que a
sociedade tem vindo a estar mais informada. A facilidade e acessibilidade a fontes de
informacdo, principalmente na internet, permite uma rapida pesquisa e resposta a questdes que
possam surgir. Neste contexto, as geracOes mais jovens, que cresceram numa era de
informacdo, demonstram uma preocupacédo crescente em estar devidamente informadas sobre
temas relevantes, incluindo a alimentacao. Assim, questionou-se aos inquiridos se acreditavam
que estas geracdes mais jovens tém vindo a mostrar mais interesse no tema da alimentacao
saudavel e sustentavel. Os resultados mostram que 6,7% responderam nunca, 22% raramente,
30% ocasionalmente, 34,7% frequentemente e 6,7% sempre. Esta tendéncia sugere um
interesse crescente por parte dos jovens na procura por informac6es sobre alimentacéo.

Figura 14 - Preocupacao das gera¢des mais jovens pela alimentagéo

Acha que as geragdes mais jovens tém vindo a preocupar-se cada vez mais com a alimentagéo?
150 responses

60

52 (34.7%)

45 (30%)

40

33 (22%)

20

10 (6.7%) 10 (6.7%)

0

Fonte: Google Forms

Para finalizar a categoria das questdes de nivel de concordancia, interrogou-se 0s
inquiridos acerca da partilha de contetdo relacionado com alimentacdo saudavel e sustentavel
nas suas paginas de redes sociais. O objetivo foi compreender se estes individuos utilizam esses
meios de comunicagdo digitais para disseminar este tipo de informacdo entre 0s seus
seguidores, a fim de tornar o tema mais abrangente e de conhecimento geral. Observou-se que

a grande maioria, representando 60,7% das respostas, nunca publica conteddo sobre
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alimentacéo. Enquanto 19,3% o fazem raramente, 14,7% ocasionalmente, 4% frequentemente
e apenas 1,3% sempre.

Figura 15 -Frequéncia que os inquiridos publicam contetido sobre a alimentacao

Com que frequéncia publica contetddo com intuito de contribuir para uma alimentagéo mais
sauddvel e sustentavel?
150 responses

100

91 (60.7%)

75

50

25 29 (19.3%)

Fonte: Google Forms

Ap0s a averiguacdo das questdes de concordancia, procedeu-se a duas questdes de
escolha multipla, que visavam a obtencdo de informacOes adicionais. A primeira indagava se
os inquiridos reconheciam o impacto da globalizagdo na alimentacao da populacéo. Este topico
foi objeto de analise no ambito do problema de comunicacdo, uma vez que € manifestamente
evidente que as cadeias de restaurantes globalizadas se concentram sobretudo em fast-food. O
propoésito desta questdo era determinar as opinides dos inquiridos e se estes partilhavam a
mesma perspetiva. Como resultado, nenhum dos inquiridos respondeu negativamente, 28,9%

optaram por um talvez e a grande maioria, representando 71,1%, respondeu afirmativamente.

Figura 16 - Influéncia da globalizagdo na alimentacéo da populacdo

Sente que a globalizacdo tem influéncia na alimentagéo da populagdo?
149 responses

® Sim
@ Talvez

Nao

Fonte: Google Forms

A segunda questdo visava aferir a disposi¢éo dos inquiridos em alterar os seus habitos
alimentares com o objetivo de os tornar mais saudaveis e sustentaveis, constituindo este um

elemento fulcral do projeto. A maioria dos inquiridos manifestou uma vontade expressiva de
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proceder a essa mudanca, representando 61,9% das respostas. Por sua vez, 35,4% optaram por

um talvez e apenas 2,7% ndo demonstraram qualquer interesse nessa perspetiva.
Figura 17 - Mudanca na alimentag&o para mais saudavel e sustentavel

Esta disposto a criar mudancgas na sua alimentacdo com objetivo de torné-la mais saudavel e
sustentavel?

147 responses

@ Sim
@ Talvez
Nao

Fonte: Google Forms

Para finalizar o questionario, foi formulada uma pergunta aberta, concedendo aos
inquiridos o espago necessario para se expressarem livremente. Deste modo, questionou-se
acerca da sua perspetiva em relacdo a divulgacdo de conteudo sobre alimentacdo saudavel e
sustentavel nas plataformas digitais, uma vez que este constitui um dos objetivos praticos deste
projeto. O proposito subjacente consistia em averiguar se os inquiridos seguiam alguma pagina
ou habito de consumir este tipo de contetido, bem como compreender as razdes subjacentes a
tal comportamento, com o intuito de aprimorar as respostas e obter o maximo de
aproveitamento das suas opinides. Revela-se fundamental analisar se os inquiridos se sentem
influenciados e motivados a adotar habitos mais saudaveis e sustentaveis através do consumo
deste tipo de conteudo, culminando numa mudanca comportamental positiva.

Considera-se que as respostas a questdo foram extremamente satisfatorias. A
esmagadora maioria dos inquiridos respondeu de forma afirmativa, fornecendo argumentos
bem desenvolvidos e opiniGes fundamentadas. Sobretudo, é notavel a convic¢do de que a
publicacdo de contetdo sobre alimentacdo saudavel e sustentavel representa uma mais-valia
que pode efetivamente incentivar as pessoas a adotarem habitos mais saudaveis e a adquirirem
mais conhecimento e consciéncia sobre o tema. A maioria dos inquiridos demonstrou um
interesse entusiastico em consumir este tipo de conteldo e acredita que esta ideia pode
incentivar uma mudanca positiva nas geracdes futuras, que serdo mais informadas sobre as
questbes relacionadas com a alimentacdo. Adicionalmente, um numero significativo de
inquiridos pesquisa regularmente paginas sobre o tema nas redes sociais e segue influencers

que se dedicam a esta tematica.
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De um modo geral, o questionario revelou resultados bastante positivos, o que permitira
explorar de forma mais aprofundada a componente préatica do projeto. E de salientar que, dos
150 inquiridos, a maioria encontra-se na faixa etaria compreendida entre os 18 e 0s 27 anos,
que corresponde precisamente ao publico-alvo do projeto. Este facto é profundamente
encorajador, uma vez que possibilitou a analise detalhada e critica de uma variedade de
opinides e respostas.

Os resultados positivos obtidos no questionario demonstram que a maioria dos
inquiridos tem um elevado interesse pela tematica da alimentacdo saudavel e sustentavel,
reconhecendo o seu valor e evidenciando uma forte vontade de aprofundar os seus
conhecimentos e implementar mudancas positivas no futuro. Este facto é particularmente
incentivante, uma vez que sugere que existe um grande potencial para promover a educacao
alimentar e incentivar comportamentos saudaveis e sustentaveis.

Além disso, os resultados do questionario permitiram a identificagdo de novas ideias e
sugestdes sobre o tipo de conteudo mais adequado para divulgar nas plataformas digitais, de
modo a atender aos interesses do publico-alvo e alcancar os objetivos praticos deste trabalho
académico. Deste modo, foi possivel obter insights valiosos sobre a melhor forma de criar e
partilhar conteddo que seja relevante e atraente para o publico, bem como adaptar estratégias

de comunicagdo mais eficazes e direcionadas para o publico em quest&o.

3.3. Pesquisa de Mercado — As caracteristicas do target

Para a concretizacdo da vertente pratica do projeto, € imperativo delinear e apreender o
target em questdo, bem como os meios mais eficazes para alcanca-lo. Nesta perspetiva, ao
analisar as finalidades do presente estudo académico, inferiu-se que o publico mais pertinente
corresponde a individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, integrantes das
geracOes Y e Z, também conhecidas por Millennials e Centennials, respetivamente.

Considera-se que os individuos que estdo entre estas idades encontram-se num
momento crucial das suas vidas, em transicao entre a adolescéncia e a vida adulta, concluindo
os estudos e/ou iniciando a sua carreira profissional. Portanto, este é um periodo fundamental
para a adocdo de hdbitos alimentares saudaveis e sustentaveis, que podem influenciar
significativamente o estilo de vida destes jovens a longo prazo e, por conseguinte, influenciar
positivamente a sociedade em geral. Neste contexto, a realizagdo deste projeto pode ser

altamente benéfica para a promoc¢do de uma alimentacdo mais saudavel e sustentavel na faixa
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etaria selecionada, contribuindo para a promoc¢do de habitos alimentares conscientes e para
uma sociedade mais sustentavel.

Neste contexto, é notavel que as geragdes Y e Z demonstram um interesse significativo
em questdes sociais, como a sustentabilidade. Estas duas geragdes sdo caracterizadas por serem
mais recetivas, apresentando uma abertura a mudanca e procurando constantemente novas
experiéncias e conhecimentos.

A Geracdo Y, também conhecida como Millennials, cresceu num periodo de rapida
evolugdo tecnoldgica e social, o que os tornou altamente conectados e informados. S&o
considerados culturalmente mais instruidos que as geracGes anteriores e demonstram uma
maior ambicdo e vontade de implementar mudangas positivas para 0 mundo. S&o também
reconhecidos por procurarem um estilo de vida saudavel, com maior énfase na préatica de
atividade fisica e alimentacdo equilibrada.

Por outro lado, a Geracdo Z, ou Centennials, cresceu num ambiente ainda mais
dindmico e tecnologicamente avancado, estando desde cedo em contacto com a internet e as
redes sociais. Sao considerados uma geracdo mais consciente e empreendedora, preocupada
com questbes ambientais e sociais, e procuram adotar um estilo de vida mais saudavel e
sustentavel.

Considerando o target deste projeto, é essencial criar conteldo que seja atraente e
genuino, especialmente por meio de fotografias e videos dindmicos que despertem emogdes e
apego no espectador. E crucial que este contetdo fique facilmente na memaria do plblico e os
incentive a permanecer ativos na conta, além de persuadi-los a melhorar ou transformar os seus
habitos alimentares.

Atualmente, com o avan¢o da tecnologia e o surgimento de novos métodos de
divulgacédo, torna-se cada vez mais dificil agradar ao pablico. Portanto, € imprescindivel
compreender a melhor forma de compartilhar o conteddo através do benchmarking,
identificando e melhorando aspetos por meio de erros que se observam e, acima de tudo,
compreender como se destacar da concorréncia.

Ap0bs a minuciosa analise do inquérito, constatou-se também que a ampla maioria dos
inquiridos considera de grande importancia a divulgacdo de contetdos relacionados com o
tema em questdo nas redes sociais. De facto, muitos dos participantes afirmaram que a
disseminacdo de informac@es pertinentes é fundamental para sensibilizar o publico acerca da

importancia de uma alimentacdo saudavel e sustentavel, bem como aconselha-lo nesse sentido.
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Ao considerar a parte pratica deste projeto, que tem como objetivo a divulgacdo de
contetido sobre esta tematica nas plataformas digitais, é importante destacar que o publico-alvo
definido é crucial para alcangar o sucesso da iniciativa.

Primeiramente, é importante mencionar que este publico é acessivel e facil de atingir.
Esta caracteristica é fundamental, uma vez que é necessario ter em conta a facilidade de acesso
e a visibilidade do contetdo a ser divulgado. Com isso, é possivel alcangar um maior nimero
de pessoas, e assim, aumentar a disseminacao das ideias relacionadas a alimentacdo saudavel
e sustentavel.

Em segundo lugar, o publico-alvo tem uma grande afinidade com assuntos relacionados
com questBes sociais e de sustentabilidade. A preocupacdo ambiental é uma tendéncia
crescente, principalmente entre as geracdes mais jovens, que procuram alternativas mais
sustentaveis no seu estilo de vida. Além disso, a conexdo com temas sociais pode ajudar a
destacar a importancia da alimentagcdo como uma questéo que afeta a todos, independentemente
da sua posic¢éo social.

Por fim, esta escolha justifica-se pelo facto de se tratar de duas geragdes particularmente
abertas e recetivas a mudancas e evolugdes, o que facilita a compreensdo e aceitacdo da

necessidade de mudanca de comportamentos alimentares.

3.4. Benchmarking

O benchmarking € uma técnica de gestdo que pode ser uma mais-valia para melhorar o
desempenho do projeto e alcancar objetivos especificos. Neste contexto, esta ferramenta é
crucial para que haja uma compreensdo abrangente do mercado e da concorréncia. O
benchmarking permite que se obtenha uma visdo completa das melhores praticas, das
estratégias bem-sucedidas e das oportunidades de melhoria dentro do setor.

Antes de iniciar as plataformas digitais para o projeto, é essencial que se faca uma
pesquisa cuidadosa e rigorosa sobre as paginas do Instagram e sites que abordem o tema da
alimentac&o saudavel e sustentavel. E preciso analisar as praticas que elas adotam para alcancar
seus objetivos, bem como os desafios e oportunidades que enfrentam no seu quotidiano.

Com base nas informacdes recolhidas atraves da técnica benchmarking, é possivel
identificar as melhores praticas e estratégias que podem ser incorporadas ao projeto. 1sso pode
incluir a adocdo de tecnologias inovadoras, o desenvolvimento de parcerias estratégicas e a

implementacao de politicas e praticas sustentaveis.
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O benchmarking é um processo sistematico e continuo de medida. Trata-se de um
processo para medir e comparar continuamente 0s processos empresariais de uma
organizacdo em relacdo aos lideres mundiais. Visa obter informag6es que podem ajudar
a organizacgdo a agir para melhorar o seu desempenho. (International Benchmarking
Clearinghouse, 1999, p. 1)

Deste modo, procedeu a analise de plataformas digitais em Portugal que se debrugcassem
sobre o tema da alimentacdo saudavel e sustentavel, e constatou-se que a maioria é liderada por
nutricionistas. Por conseguinte, para a utilizacdo da técnica de benchmarking, optou-se por
selecionar paginas com algum tipo de diferenciacdo entre o publico-alvo e que abordassem o
tema de forma mais alinhada com o contetido que se pretende promover.

Ao pesquisar sobre alimentacdo saudavel e sustentavel na internet, foi possivel
encontrar diversas fontes de informagdo, mas uma em particular despertou a atencéo: o site da
nutricionista Barbara Oliveira. Alem de apresentar um conteddo de qualidade e bastante
pertinente para o0 projeto em questdo, a nutricionista tambem disponibiliza uma conta no
Instagram que se alinha perfeitamente aos objetivos delineados. Por outro lado, a conta de
Instagram Laranja Lima, da nutricionista Ana Isabel Monteiro, apresenta um feed que se
aproxima muito do estilo de publicacdo de videos e fotos que serdo utilizados no perfil do
projeto. Assim, ambos os perfis serdo analisados com atencdo para que se obtenha insights

valiosos sobre a melhor forma de comunicar e divulgar conteddo sobre o tema.

3.4.1. Website da Nutricionista Barbara Oliveira

Durante a andlise de sites que abordam o tema da alimentacdo saudavel e sustentavel,
foi possivel identificar o da nutricionista Barbara Oliveira como uma referéncia de destaque.
O contetdo apresentado em sua pagina despertou rapidamente o interesse, tendo em conta que,
a mesma demonstra um forte compromisso em ajudar seu publico a melhorar a sua alimentacao,
disponibilizando receitas saudaveis e sustentaveis. Além disso, é notavel o seu enfoque na
sustentabilidade da alimentacéo, o que se alinha aos objetivos do projeto.

Apds definir o objeto de estudo, tornou-se fundamental estabelecer uma pergunta
norteadora, a fim de facilitar a analise e compreender as potencialidades do site em questao.
Assim, a pergunta definida foi: “Que contetudo oferece o site da nutricionista Barbara Oliveira

ao seu publico-alvo?”.
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E fundamental estabelecer uma questéo inicial que oriente a analise do website (Anexo
3) e defina as metodologias a serem utilizadas. Esta pergunta ird proporcionar uma direcéo
clara e coerente para a pesquisa.

Embora a pergunta de partida oriente o inicio da pesquisa, considerou-se importante
definir também hipdteses de estudo para que se possa ser ainda mais especifico na analise do
objeto de estudo. Dessa forma, foram definidas as seguintes hipoteses:

H1 — O website apresenta links ou icones para as redes sociais da nutricionista,
incentivando os usuarios a segui-la em outras plataformas?

H2 — O website fornece informacdes detalhadas sobre o conceito de alimentacdo
saudavel e sustentavel, destacando a importancia de escolhas alimentares conscientes para a
saude pessoal e do planeta?

H3 — O website disponibiliza receitas saudaveis, acompanhadas de informacoes
detalhadas sobre os ingredientes e instru¢des de preparacdo, de forma a incentivar e inspirar o

publico a adotar habitos alimentares mais saudaveis e sustentaveis?

A fim de responder as questdes propostas, foi realizada uma analise minuciosa do
website da nutricionista. Desde o inicio, foi percetivel perceber que a pagina € clara e intuitiva,
com uma organizacao simples e poucas interligacdes. Essa simplicidade facilitou a analise e
permitiu uma resposta mais objetiva as questfes lancadas.

Assim sendo, a pagina inicial apresenta um design apelativo e simples, com cores que
conferem uma sensacéo de leveza e saude. A nutricionista destacou o seu livro "10 passos para
comer bem™ como a principal atracdo da pagina, e ao lado oferece opcbes para agendar uma
consulta ou comprar o livro online. Ao clicar em "marcar consulta”, é possivel aceder a um
website dedicado exclusivamente as consultas de nutricdo, onde é possivel obter informactes
detalhadas sobre as consultas da nutricionista e também marcar consultas com outros membros
da equipa de nutricionistas.

Ao fazer scroll na pagina inicial para baixo, o0s visitantes podem encontrar uma
ferramenta de calculo de indice de massa corporal, que os ajuda a avaliar sua satde com base
no seu peso e altura. Mais abaixo, ha uma se¢do dedicada as opinides dos pacientes, fornecendo
aos visitantes uma ideia sobre a qualidade do servigo prestado pela nutricionista. Finalmente,
a pagina apresenta os logotipos das redes sociais da nutricionista, incluindo o Instagram e o

Facebook, que redirecionam diretamente para suas respetivas paginas.
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Além disso, os logotipos das redes sociais da nutricionista também estdo disponiveis
no canto superior esquerdo da pagina inicial, permitindo que os visitantes acedam facilmente
as suas contas nas redes sociais. No canto superior direito, encontra-se o endereco de e-mail da
nutricionista para que os visitantes possam entrar em contacto com a mesma. O cabegalho da
pagina contém cinco separadores diferentes, incluindo os dois mencionados anteriormente - 0
livro e as consultas - bem como "sobre mim", "blog" e "e-books e cursos".

Ao clicar no botao “sobre mim”, é-se redirecionado para uma pagina onde é possivel
conhecer mais sobre a viséo da nutricionista, bem como os objetivos que esta pretende alcangar
com o seu trabalho e a sua formacdo académica. Esta pagina oferece a oportunidade de se
familiarizar com a perspetiva e os valores da nutricionista, assim como obter informagdes
importantes sobre a sua experiéncia.

Ao selecionar o separador “blog”, acede-se a uma pagina onde se podera explorar todas
as acbes em que a nutricionista participou, bem como receitas e descricdes de alimentos.
Tambem se pode encontrar informacdes sobre a alimentacdo saudavel e sustentavel, e
conselhos sobre salde e bem-estar. No final da pagina, encontra-se varias categorias que
permitem navegar facilmente pelos diversos temas abordados no blog. As categorias
disponiveis incluem alimentacdo sustentavel, alimentos funcionais, receitas, atividade fisica,
escolhas saudaveis, receitas de natal, nutricdo comunitaria, nutricdo materno infantil, satde e
bem-estar, veganismo, vegetarianismo, entre outras. Em cada uma destas categorias,
encontram-se um ou Varios itens que abordam o tema em questdo, permitindo aprender mais
sobre a area que interesse ao publico.

No website da nutricionista, as receitas disponibilizadas incluem fotografias que
ilustram o resultado final e proporcionam uma visdo mais detalhada de cada prato. Em algumas
das receitas, 0s visitantes também podem encontrar um video que demonstra 0 passo-a-passo
da confecéo, disponibilizado através de uma hiperligacdo que os redirecionara para o Instagram
da nutricionista, onde poderdo assistir ao video completo. Esta opcao é particularmente (til
para aqueles que desejam seguir as receitas com maior precisdo e obter resultados ainda mais
satisfatorios.

Por fim, no separador "E-books e cursos"”, é possivel aceder novamente ao website de
consultas de nutricdo, onde se podem adquirir servigos, consultas e programas relacionados
com alimentacdo, bem-estar e nutricdo. Este espaco é ideal para quem procura aprofundar os
seus conhecimentos e adotar habitos alimentares saudaveis e equilibrados.

Para concluir esta andlise, é possivel afirmar que todas as questfes que foram

elaboradas podem ser respondidas positivamente. Ademais, a aplicacdo da técnica de
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benchmarking revelou que o website da nutricionista Béarbara Oliveira apresenta semelhancas
relevantes com os objetivos do presente projeto. A pesquisa permitiu que fossem extraidas
ideias que poderdo inspirar a realizacdo do website do projeto, bem como identificar areas onde
se poderd melhorar.

Com base nas informagdes obtidas, € possivel considerar que o website da nutricionista
serve como um excelente exemplo de como fornecer informacdes relevantes e Gteis sobre
alimentacio saudavel e sustentavel. E importante destacar que o benchmarking é uma
ferramenta valiosa para aprimorar projetos e produtos, €, neste caso especifico, permitiu
identificar boas praticas que poderdo ser incorporadas no website do projeto.

Na primeira hip6tese de pergunta, o objetivo era perceber se a nutricionista divulgava
as suas redes sociais no website, para que 0s visitantes pudessem ter uma experiéncia mais
completa, permitindo-lhes aceder facilmente a outros tipos de publicacdes. E fundamental
haver esta interligacdo entre as diferentes plataformas digitais, de forma a oferecer uma
experiéncia mais apelativa e personalizada aos interesses de cada utilizador. Neste contexto,
todas as paginas do website apresentavam os icones das redes sociais Instagram e Facebook
da autora, que redirecionam os utilizadores para as respetivas paginas onde podem explorar
todo o conteudo divulgado pela nutricionista.

A pergunta que se segue consistia em verificar se o website em questdo oferecia
informacdes sobre o conceito de alimentacédo saudavel e sustentavel, bem como sobre a viséo
da nutricionista acerca deste tema. Apds a analise, foi possivel confirmar que, ao aceder a
seccao intitulada "blog", existe uma categoria dedicada especificamente a alimentacdo
saudavel e sustentavel.

Na ultima questdo, procurou-se perceber se a nutricionista criava e partilhava as suas
proprias receitas saudaveis no seu website. Ao pesquisar na sec¢do "blog"”, foi possivel verificar
que a mesma disponibiliza diversas receitas, acompanhadas por uma imagem do resultado
final, uma breve descricdo, informacéo sobre os ingredientes e quantidades utilizados e ainda
instrucdes sobre o processo da receita. Adicionalmente, no final de cada receita, a nutricionista
fornece informacdes sobre as porcdes e 0s niveis nutricionais para 0s consumidores.

Assim, pode-se concluir que o website da nutricionista apresenta uma boa organizacao
e é facilmente compreensivel. E dindmico e oferece as ferramentas necessarias para as pessoas
interessadas em alimentacdo saudavel e sustentavel, que procuram mudancas nos seus habitos.
Além disso, a nutricionista demonstra-se bastante acessivel para esclarecer duvidas dos
visitantes ou para agendar consultas e aderir a programas oferecidos na se¢éo "E-books e

cursos”. Por fim, salienta-se a relevancia das interligagdes com as redes sociais, que contribuem
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para uma visita mais completa. Em resumo, o website estd em consonancia com os objetivos

deste projeto.

3.4.2. Instagram da Nutricionista Ana Isabel Monteiro

No ambito da analise de uma péagina do Instagram (Anexo 4) dedicada ao tema da
alimentacdo saudavel e sustentavel, foi selecionada a conta da nutricionista Ana Moreira,
denominada de Laranja Lisma Nutricdo. Ao observar a pégina da referida profissional,
verificou-se de imediato que esta auxilia o publico a adotar uma alimentagdo mais saudavel,
fornecendo informagfes sobre a preparacdo das refeicdes e sobre como excluir a proteina
animal das receitas. Este perfil despertou de imediato a atengdo pela sua singularidade e
compatibilidade com o tipo de contetido a ser divulgado na conta do projeto no Instagram.

O feed das suas publicacdes é bastante atraente, com um design apelativo que utiliza
predominantemente as cores verde e castanho, transmitindo uma ligagdo com a natureza e bem-
estar. E acessivel e adequa-se facilmente a um publico abrangente. As publicacdes séo feitas
com regularidade, semanalmente é possivel verificar novos posts, o que torna o perfil mais
apelativo e reforca uma relacao leal com os seguidores.

Em relacdo a visibilidade do perfil, é possivel constatar que a nutricionista ja conquistou
105 mil seguidores desde o seu inicio e partilhou 2250 publicacdes. Além disso, utiliza
regularmente o método de publicacdo de stories, que incluem uma variedade de destaques
organizados por categoria para que o publico possa visualiza-los sempre que desejar, tendo em
conta que estes sO ficam disponiveis por um periodo de 24 horas apos a publicacdo. A
organizacdo dos destaques é cuidadosa e permite uma navegacdo mais facil e intuitiva.

Relativamente ao Instagram, pode ser util lembrar que os destaques sao uma forma de
agrupar e destacar conteudos publicados nos stories, permitindo que os mesmos fiquem
disponiveis para visualizacdo por tempo indeterminado. Os destaques podem ser criados e
organizados em categorias, 0 que facilita a navegacéao para o publico e ajuda a manter o perfil
mais organizado.

Na biografia do perfil da nutricionista observa-se que a mesma ¢é autora de um livro
sobre a alimentagdo saudavel e sustentavel intitulado por “Vegetariano nas quatro estagdes”.
O livro apresenta uma ampla variedade de receitas nutritivas e saudaveis para auxiliar o leitor
a adotar uma alimentacdo mais verde ou até se tornar vegetariano. Com esta publicacéo, a
autora pretende responder a dividas e questdes comuns sobre o assunto, bem como ajudar

aqueles que desejam fazer a transicdo para um estilo de vida mais consciente e saudavel.
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Alem disso, a autora disponibiliza aos seus seguidores uma pagina no Linktree com
uma lista de diversas livrarias onde o livro pode ser adquirido. Também é possivel agendar
uma consulta com a nutricionista e visitar seu E-book, blog e pagina no Facebook através desse
link.

Quando se trata das publicacdes da nutricionista, o seu feed apresenta uma variedade
de conteudos em formato de imagem e video. As publicaces sdo notavelmente dindmicas e
possuem grande apelo ao publico, gracas a criatividade e interatividade que as caracterizam. O
contetido principal concentra-se em receitas vegetarianas saudaveis e informac@es nutricionais
sobre os alimentos. E evidente que o objetivo da nutricionista é mostrar aos seus espectadores
como é facil cozinhar de forma saborosa e sem utilizar proteina animal, além de incentivar a
promocao da satde do planeta. Além disso, o seu perfil apresenta um guia préatico, onde todas
as publicagdes sdo organizadas por categorias, para facilitar a selecdo do tema de interesse pelo
publico.

Para finalizar a analise do perfil da Laranja Lima Nutricdo no Instagram, é possivel
perceber que 0 mesmo ja alcangou um posicionamento forte e estavel na plataforma. Com
publicacGes frequentes e bem organizadas, a nutricionista consegue criar um conteudo
apelativo e criativo que interage muito bem com o publico, mantendo sempre uma relagédo
préxima com os seguidores. E notavel também o seu compromisso em fornecer informagcoes
relevantes e Gteis aos seus seguidores, e a sua preocupacao em mostrar que é possivel cozinhar
de forma saudavel e sustentavel de maneira facil e saborosa, tendo em conta a preservagédo do
meio ambiente. Em suma, este perfil € altamente relevante, fornecendo inspiracdo e exemplos

que poderdo ajudar a melhorar a estratégia de presenca no Instagram do presente projeto.

3.5.  Entrevista a Nutricionista Katy Remini

A entrevista com a nutricionista Katy Remini revelou-se fundamental, principalmente
pelo facto da mesma ter criado a sua prépria pagina profissional no Instagram (Anexo 5).
Portanto, considerou-se que seria importante perceber a sua perspetiva enquanto nutricionista
nas redes sociais que aborda a alimentacdo saudavel e como surgiu o interesse de divulgar o
seu conteldo através dos meios de comunicacao digitais.

Neste contexto, a reunido foi realizada através de uma videochamada na aplicacdo
WhatsApp e esta disponivel na sua integra nos anexos do relatério (Anexo 6).

A entrevista revelou-se bastante enriquecedora, primeiramente pelo facto de a

nutricionista ter criado a sua pagina nas redes sociais inicialmente apenas como uma forma de
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partilhar conteudo, sem o intuito de utilizd-la como ferramenta de trabalho. No entanto,
rapidamente comecou a atrair seguidores e pessoas interessadas, que faziam questdes e
solicitavam consultas. Com o tempo, a nutricionista percebeu que esta ferramenta poderia ser
uma oportunidade de trabalho muito eficaz, ja que Ihe permitiu obter uma grande visibilidade,
inclusive a nivel internacional. Além disso, o Instagram é uma plataforma acessivel, rapida e
que permite partilhar contetdo de forma criativa e dindmica. Como resultado, a nutricionista
passou a dedicar cada vez mais tempo e energia a sua presenca nas redes sociais, 0 que acabou
por se tornar a sua ferramenta de trabalho.

Através da utilizacdo desta rede social como método de trabalho, a nutricionista
também conseguiu incentivar e inspirar o seu publico a adaptar outros comportamentos e
mentalidades quanto a alimentacdo. Esta ferramenta resultou num meio importante para a
mesma transmitir uma mensagem sobre o qudo e fundamental ter preocupacao e cuidados com
a alimentacdo, principalmente para saude e bem-estar de cada individuo.

No decorrer da entrevista, a nutricionista fez questdo de tornar evidente o seu
crescimento enquanto profissional desde que criou a sua propria pagina no Instagram.
Demonstrou que, ao inicializar-se num meio digital, a aderéncia aos seus servi¢cos também
aumentou progressivamente.

Em relagcdo ao publico-alvo da nutricionista, esta ndo tem uma faixa etaria definida
devido a tematica que aborda enquanto profissional. Neste caso, o seu foco € o emagrecimento,
portanto acaba por trabalhar com pessoas de todas as idades.

No entanto, ao abordar a tematica deste projeto, que se foca na alimentacdo saudavel e
sustentavel, percebeu-se que o publico-alvo definido seria 0 mais adequado. Em primeiro lugar,
pelo que ja foi mencionado anteriormente, estas gerac@es jovens representam o futuro e sdo
mais propensas a aceitar novas ideias e a mudar certos comportamentos. Posteriormente, a
nutricionista concluiu gue, enquanto as geracdes mais velhas estdo mais ligadas as tradicdes e
tendem a consumir alimentos locais e sazonais, as geracdes mais jovens muitas vezes optam
por alimentos processados e refei¢bes rapidas. Portanto, torna-se ainda mais importante atuar
nestas idades e transmitir a importancia de uma alimentacdo saudavel e sustentavel, ndo sé para
a saude individual, mas também para 0 meio ambiente e o planeta como um todo.

Embora a divulgacdo de conteudo através das redes sociais seja uma mais-valia em
varios aspetos, a nutricionista apontou uma desvantagem que acaba por tornar o trabalho nas
plataformas digitais mais complexo. Trabalhar por conta propria num meio digital implica ndo
ter um horério definido, o que significa que a nutricionista tem de estar sempre disponivel para

responder a mensagens de clientes ou potenciais clientes. Caso contréario, corre o risco de
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perder o interesse do seu publico e, consequentemente, o engagement. E importante perceber
que a gestdo do tempo é essencial nesta &rea de trabalho, uma vez que tem de haver um
equilibrio entre a vida profissional e pessoal.

Para finalizar a entrevista, tinha-se como intuito perceber qual era a perspetiva da
nutricionista quanto a procura pela temética da alimentacdo. De acordo com a sua resposta,
tem-se verificado um aumento de pessoas que procuram informacgédo sobre uma alimentagéo
saudavel. No entanto, a nutricionista considera que muitos jovens o fazem por motivos
superficiais, como a aparéncia fisica, em vez de se preocuparem com a sua saude. Por isso, é
fundamental alcancar essas geracOes e transmitir a mensagem de que a salde deve ser
prioridade em relacdo a beleza.

Apos a entrevista com a nutricionista, compreendeu-se a importancia do seu contributo
para o projeto. A perspetiva de uma profissional na area da alimentacdo, que escolheu os meios
de comunicacdo digitais como ferramenta de trabalho, foi fundamental para entender melhor
as potencialidades e desafios da utilizacdo das redes sociais para transmitir a mensagem
pretendida.

Neste sentido, verificou-se que as redes sociais sd0 uma opc¢do adequada para atingir
um publico mais amplo e diversificado, tendo em conta a sua grande utilizacdo na sociedade
atual. Através destas, é possivel alcancar de forma mais facil e acessivel um grande nimero de
pessoas. Alem disso, a entrevista evidenciou a importancia de se direcionar esta mensagem
especialmente para o publico mais jovem, para que realmente se possa mudar a sua mentalidade

a nivel da satde e transmitir a importancia da sustentabilidade.

3.6. Plataformas Digitais

3.6.1. Nome

O nome de um projeto é uma peca fundamental na sua identidade. Este nome é crucial
para estabelecer uma posicéo forte e coerente com os valores, missdo e visdo. E o primeiro
ponto de contacto com o publico, pelo que deve ser reconhecivel e distinguir-se dos demais. E
essencial que transmita personalidade e propdsito, para que se torne numa referéncia na mente
dos consumidores e possa destacar-se num mercado cada vez mais competitivo.

Assim sendo, o nome deve ser memoravel, de facil pronudncia e escrita, relevante para
0 publico-alvo e diferenciado da concorréncia. Um nome forte pode criar uma conexao

emocional com o publico e aumentar o reconhecimento e fidelidade. Além disso, 0 nome pode
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transmitir uma mensagem clara sobre o prop6sito e valores do projeto, despertando o interesse
e a curiosidade do publico.

Neste contexto, um dos maiores desafios no desenvolvimento deste projeto foi escolher
um nome que representasse adequadamente os objetivos fundamentais e a mensagem a ser
transmitida pelo presente trabalho académico. Foi necesséario realizar um processo de
brainstorming para identificar as melhores alternativas. Por fim, chegou-se ao nome que se
considera representar o projeto da melhor forma: (In)consciente.

Considera-se que o nome escolhido para o projeto transmite uma mensagem forte e
significativa. A utilizacdo da palavra “inconsciente” sugere que a sociedade pode desconhecer,
em grande parte, as suas escolhas alimentares e, assim, inadvertidamente consumir alimentos
que prejudicam tanto a salde pessoal quanto o ambiente. Como j& foi mencionado
anteriormente, o elevado consumo de proteina animal tem causado inimeros danos, tanto a
nivel individual como ambiental. No entanto, parece que uma grande parte da populagéo podera
ainda n&o ter plena consciéncia desse facto.

Adicionalmente, é importante destacar que muitas pessoas ainda mantém fortes
vinculos com as tradicOes alimentares, o que pode dificultar a sua percecao do impacto que 0s
alimentos tém na satde e no meio ambiente. Além disso, muitas vezes, essas pessoas tém uma
compreensdo limitada sobre como modificar seus habitos alimentares e entender de que forma
podem abdicar de alimentos que podem ser prejudiciais tanto a nivel individual como a nivel
da sustentabilidade.

No entanto, o uso dos parénteses em torno do prefixo “inconsciente” mostra que €
possivel mudar essa situacdo, tornando-se mais consciente através de educacéo e informacoes
sobre nutricdo e sustentabilidade. O projeto “(In)consciente” tem como objetivo fornecer essas
informacdes de forma acessivel e compreensivel para que as pessoas possam tomar decisfes
alimentares mais informadas e responsaveis.

A escolha do nome “(In)consciente” considera-se adequada ao tema do projeto. O
mesmo traz a tona a importancia de se tornar consciente das escolhas alimentares e tem como
intuito incentivar o pablico a se envolver mais ativamente na sua préopria salde e bem-estar,
bem como em ajudar a preservar o meio ambiente.

Em resumo, o nome “(In)consciente” € um nome impactante, que chama a atengéo para
a importancia da consciéncia e responsabilidade nas escolhas alimentares. Ele é um convite
para as pessoas se tornarem mais conscientes e informadas sobre a sua alimentagéo, ajudando-

as a melhorar a sua saude e contribuir para um futuro mais sustentavel.
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3.6.2. Missao, Visdo e Valores

A misséo, visdo e valores sdo o conjunto de diretrizes fundamenteis que regem uma
organizacdo. A missdo é uma declaracdo sucinta que define o propoésito central de uma
organizacio e o seu objetivo final. E uma explicacdo do que a organizagdo faz, para quem e
porqué. A visdo é uma imagem do futuro desejado, descrevendo o que a organizacdo aspira
alcancar a longo prazo. Os valores sdo os principios fundamentais pelos quais a organizacao se
guia, representando as suas crencas e ética.

A importancia destes elementos num projeto reside no facto de que eles fornecem
orientacdo e direcdo. A missdo, visdo e valores ajudam a estabelecer objetivos claros e
compartilhados, além de fornecer um sentido de propdsito e identidade para a organizacéo.
Lobato (2000) afirma que “¢ essencial que se procure clarificar, definir, expressar formalmente
qual é a missdo da empresa, ou seja, delimitar a funcdo (ou funcbes) que a empresa deve
desempenhar as necessidades que deve atender, buscando justificar a sua razdo de existéncia”

(p. 30). De acordo com Peter Drucker:

Uma empresa ndo se define pelo seu nome, estatuto ou produto que faz, ela se define
pela sua missdo. Somente uma definicdo clara da missdo € a razdo de existir da

organizacdo e torna possiveis, claros e realistas os objetivos da empresa. (2001, p. 30)

Aprimorando a missdo do presente projeto, pretende-se consciencializar, incentivar e
aconselhar o publico a adotar habitos alimentares mais saudaveis e sustentaveis, que levem em
consideragao tanto o bem-estar individual quanto o meio ambiente. E fundamental destacar que
pequenas mudancas podem trazer grandes beneficios para a salde e para o planeta. O principal
objetivo é orientar o publico-alvo na direcdo de uma perspetiva mais ampla e consciente do
futuro, enfatizando a importancia da adocao de habitos alimentares sustentaveis e saudaveis.

Levando em consideracdo que as geracdes mais jovens serdo as responsaveis por
moldar o futuro, o foco principal deste projeto é direcionado as mesmas. Assim sendo, a visao
do projeto (In)consciente é inspira-los a considerar determinadas mudancas nas suas escolhas
alimentares para que, em longo prazo, possam contribuir para a reducdo de problemas de saude
relacionados a alimentacdo. Além disso, o projeto tem como objetivo estimular a diminuicao
do consumo de proteina animal e alimentos processados, e 0 aumento da procura por produtos

regionais e sazonais, promovendo, assim, a sustentabilidade ambiental.
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Relativamente aos valores, estes sdo 0s principios que orientam o comportamento e as
decisdes do projeto. O (In)consciente definiu sustentabilidade, responsabilidade social,
educacéo e colaboragéo como os valores que o identificam.

A sustentabilidade é valorizada através da adocdo de habitos alimentares que
promovam a preservacdo do meio ambiente. A responsabilidade social se manifesta na
consciencializagdo e no apelo ao publico sobre a importancia de uma alimentacéo saudavel e
sustentavel, visando o bem-estar individual e coletivo. A educacéo é essencial para informar e
orientar as pessoas a realizarem escolhas alimentares mais conscientes e saudaveis. A inovagdo
é procurada constantemente, com o intuito de incentivar e inspirar as pessoas a adotarem
habitos alimentares mais saudaveis e sustentaveis de forma criativa e efetiva. Por fim, a
colaboracéo é valorizada como forma de aumentar esfor¢os com outros profissionais da area
para ampliar o alcance do projeto e atingir os objetivos definidos.

Considera-se que, missdo, visdo e valores sdo elementos essenciais para 0 SUCesso e a
sustentabilidade do (In)consciente. Estas diretrizes ajudam a orientar as decisdes estratégicas,

a criar uma cultura forte e a estabelecer uma identidade Gnica e valiosa para o projeto.

3.6.3. ldentidade Visual

A identidade visual é extremamente importante, pois é através desta que o0 projeto se
comunica visualmente com o publico. Uma identidade visual bem elaborada e consistente ajuda
a transmitir a mensagem do projeto de forma clara e efetiva, criando uma conexdo com o
publico e produzindo uma imagem positiva na mente das pessoas. Além disso, uma identidade
visual forte e bem definida pode diferenciar um projeto dos concorrentes, tornando-o mais

reconhecivel e memoravel.

llustragdo - Logo6tipo do projeto (In)consciente
(INJC@NoCIENTE
\i‘\\{-/-?f\};

Fonte: Elaboragéo prdpria

O logotipo do projeto é composto pelo nome “(In)consciente” em uma cor verde
(#64984d) e foi utilizada a fonte “Sunday”. Inclui uma imagem vetorial de um abacate em

preto, substituindo a letra “0” na palavra.
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Com relacéo a escolha da cor verde para representar o projeto, esta cor é frequentemente
associada a natureza, a salde e a sustentabilidade. Esses valores sdo fundamentais para o
projeto, que tem como objetivo consciencializar o publico sobre a importancia de habitos
alimentares mais saudaveis e sustentaveis para o bem-estar individual e coletivo, bem como
para a preservacdo do meio ambiente. Além disso, o verde é uma cor que transmite
tranquilidade e harmonia, o que pode contribuir para a construgdo de uma identidade visual
mais atraente e convidativa para o publico.

O abacate foi utilizado para substituir o “0” com o intuito de tornar a palavra
“(In)consciente” mais criativa, diferenciada e Unica. A escolha do abacate também foi
influenciada pelo seu formato arredondado e suave, que se integra harmoniosamente com a
tipografia da palavra. Além disso, a escolha do abacate como elemento grafico no logotipo tem
como simbolismo representar a alimentagdo saudavel, visto que se trata de uma fruta rica em
nutrientes e associada a habitos alimentares mais saudaveis.

Foi acrescentada a frase “Alimentagdo saudavel e sustentavel” sob a palavra
“(In)consciente”, a fim de complementar o logotipo. A fonte utilizada foi a “Alice” em cinza
(#7d7d7d), escolhida por ser mais neutra e combinar com as cores do abacate. Embora nédo seja
o0 destaque do logotipo, a frase indica o tema central do projeto, reforcando a ideia de que se
trata de um projeto focado na promocéo de uma alimentagédo consciente e sustentavel.

Por fim, as folhas presentes no topo e na parte inferior do logotipo representam a
sustentabilidade, a natureza e o meio ambiente. A sua disposi¢cdo complementa o logotipo,
tornando-o mais completo e harmonioso, transmitindo uma mensagem de equilibrio e cuidado

com 0 meio ambiente.

3.6.4. Produto Final

A escolha do tema de um projeto exerce um impacto direto na forma como este sera
divulgado e pelos meios utilizados para o efeito. Ao selecionar a tematica da alimentacao
saudavel e sustentdvel como objeto de estudo para este trabalho académico e ao identificar as
geracBes mais jovens como o publico-alvo mais indicado, devido a sua elevada capacidade de
absorc¢do e recetividade, assim como pelo facto de representarem o futuro, concluiu-se que a
divulgacéo do projeto atraves das plataformas digitais seria a estratégia mais adequada.

Atualmente, os meios de comunicacdo digitais exercem um enorme impacto na
sociedade, especialmente nas geracGes mais jovens, que cresceram juntamente com o

desenvolvimento desta rede. As plataformas online sdo consideradas 0s meios mais acessiveis
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para se alcancar o publico-alvo, uma vez que sdo facilmente adaptaveis e permitem uma
transmisséo rapida e eficaz da mensagem.

Assim, optou-se pela utilizagdo das plataformas digitais website e Instagram para a
divulgacdo do conteldo deste projeto. O website foi escolhido por ser uma plataforma
dindmica, que ndo apresenta limitagdes em termos de conteudo e permite a divulgacdo de
material mais complexo e detalhado, incluindo videos de maior duracdo. Por sua vez, o
Instagram apresenta diversas potencialidades, sendo uma rede social bastante popular nos dias
de hoje, especialmente entre os mais jovens. E possivel divulgar contetido em formato de video
ou fotografia, o feed é acessivel e atrativo, além de ser possivel criar historias e adiciona-las
aos destaques para que o publico possa visualiza-las novamente.

3.6.4.1. Website

O website (Anexo 7) do projeto “(In)consciente” desempenha um papel fundamental
na componente pratica do mesmo. Por meio dessa plataforma, foi possivel criar contetdo mais
completo e aprofundado, permitindo que o publico-alvo possa explorar com mais detalhe temas
como a origem do projeto, a importancia da alimentacdo saudavel e sustentavel, receitas
detalhadas, além de poder visualizar testemunhos de pessoas que também adotaram mudancas
semelhantes em seus habitos alimentares.

Neste contexto, para a criacdo do website, optou-se pela plataforma Wordpress

(https://pt.wordpress.org/). Esta plataforma € conhecida por ser acessivel e apresentar diversas

ferramentas, permitindo uma personalizacdo completa do layout e design do website, além de
oferecer uma vasta gama de plugins para implementar funcionalidades adicionais. A sua
interface intuitiva facilita a criacdo de conteudo e gestdo do site. Para que seja possivel visitar
o site do (In)consciente, tem a  disponibilidade o  seguinte  link:

http://projetos.esep.pt/inconsciente/?preview id=24462&preview nonce=9e273d35e0&previ

ew=true.

Ao conceber o website do projeto foi cuidadosamente escolhido um design apelativo e
atrativo, com destaque para cores vivas e frescas que evocam a sensacao de saude e bem-estar.
O verde do logotipo, representando a sustentabilidade, juntamente com o laranja, que simboliza
a alegria e vitalidade, sdo as cores predominantes no website. Tais escolhas cromaticas foram
feitas de forma estratégica para proporcionar uma experiéncia visual agradavel e estimulante

para 0s Visitantes.
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O layout foi desenvolvido com atencéo aos detalhes, tornando-o dindmico e intuitivo.
As cores utilizadas harmonizam perfeitamente com as imagens apresentadas, criando um
ambiente agradavel e acolhedor para os usuérios. Logo na pagina principal, é possivel observar
uma imagem de um prato repleto de legumes vibrantes, transmitindo imediatamente a
mensagem de salde e bem-estar que o projeto promove. As restantes imagens presentes no
website, tanto na pagina principal como nas outras categorias, foram criadas exclusivamente
para o projeto, permitindo que 0s usuarios possam visualizar as receitas caseiras de forma
detalhada e convidativa.

O menu apresentado no website € fixo e divide-se em cinco categorias: “Sobre mim”,
“Alimentacdo”, “Receitas”, “Testemunhos” e “Contactos”. Independentemente da péagina que
0 visitante esteja a explorar, 0 menu permanece sempre visivel, permitindo uma navegacao
rapida e facil. Alem disso, o logotipo do projeto esta fixado no canto superior esquerdo da
pagina, permitindo que o visitante possa regressar a pagina principal com apenas um clique.

Uma outra funcionalidade da pagina principal do website é a possibilidade de acesso
rapido as demais paginas. Ao descer pela pagina, é possivel encontrar resumos das outras
categorias do site, identificadas com clareza e acompanhadas de um botéo de acesso imediato.
Assim sendo, os visitantes podem ter uma visao geral do que o projeto oferece e escolher com
facilidade a area que mais lhes interessa.

A categoria "Sobre mim" é a primeira apresentada na pagina principal do website,
permitindo que os visitantes obtenham informacdes pessoais sobre a autora do projeto e sua
paixdo pela tematica abordada. Ao aceder a pagina, € possivel conhecer a histéria de como o
projeto surgiu, juntamente com a misséo, visdo e valores que o identificam.

Na seccdo da "Alimentacédo”, a pagina foi estruturada com o objetivo de apresentar aos
visitantes a perspetiva do projeto sobre o que é uma alimentacdo saudavel e sustentavel, bem
como seus objetivos. O contetdo foi elaborado com o intuito de transmitir a importancia da
adocdo desses habitos alimentares e os beneficios que podem ter na vida pessoal de cada
individuo, além de promover a preservacdo do meio ambiente.

A categoria de “Receitas” € um dos principais destaques do website, oferecendo uma
grande variedade de receitas caseiras que incentivam 0s usuarios a adotar habitos alimentares
mais saudaveis e sustentaveis. Além de ensinar como cozinhar e condimentar os alimentos, o
objetivo também ¢é inspirar 0s usuarios a experimentar novas receitas e fazer pequenas
mudancas nas suas dietas que possam contribuir para grandes beneficios para a satde e 0 meio

ambiente. As receitas sao apresentadas de forma mais detalhada e complexa no website, com a
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possibilidade de aceder aos videos explicativos no Instagram por meio de links disponiveis em
cada receita, tornando ainda mais facil e compreensivel para 0s usuarios.

Na péagina dos “Testemunhos”, estdo disponiveis videos de pessoas que mudaram 0s
seus habitos alimentares e adotaram uma alimentacdo saudavel e sustentavel antes mesmo de
conhecerem o0 projeto. Essa categoria tem como objetivo inspirar e motivar os visitantes do
site, mostrando que é possivel realizar mudancas positivas na alimentacéo e no estilo de vida.
Os videos apresentam relatos pessoais e reais, destacando os beneficios de adotar uma
alimentacédo saudavel e sustentavel, além de fornecerem dicas e sugestdes Uteis para quem esta
a dar inicio a essa jornada.

No separador dos “Contactos”, o objetivo é fornecer uma forma simples e intuitiva para
que os utilizadores possam entrar em contato com a autora do projeto, caso necessitem
esclarecer alguma ddvida ou obter informacdes adicionais. A pagina de contacto contém
informacdes relevantes, tais como endereco de e-mail e formulario de contacto para facilitar a
comunicagéo entre os visitantes do website e a autora do projeto.

Além disso, no final do menu, o website também possui uma barra de pesquisa,
representada por uma lupa, para facilitar a procura de conteudo especifico. Os utilizadores
podem inserir palavras-chave relevantes para encontrar rapidamente as informacfes de que
precisam, tornando a experiéncia do utilizador mais eficiente e acessivel.

O website € uma ferramenta essencial na divulgacdo do projeto, permitindo desenvolver
seus objetivos de forma abrangente e apresentar ao publico-alvo a histéria, os objetivos e a
missao do projeto. Além disso, os recursos disponiveis no site, como as receitas e 0s videos de
depoimentos, incentivam o publico a transformar os seus habitos alimentares e adotar uma

perspetiva mais consciente em relacdo ao proprio bem-estar e a sustentabilidade do ambiente.

3.6.4.2. Instagram

A presenca do projeto no Instagram (Anexo 8) também desempenhou um papel
fundamental na sua divulgacdo. A combinacao dessas duas plataformas foi essencial, uma vez
que cada uma apresenta as suas proprias especificidades e, juntas, permitiram a criacdo do
conteudo desejado.

O Instagram é uma rede social dindmica e acessivel, em que 0s usuarios podem criar
um perfil, seguir outros e compartilhar fotos e videos. Além disso, esta plataforma oferece uma

variedade de recursos como as Stories, Reels e IGTV. As Stories sdo fotos e videos que
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desaparecem apds 24 horas, enquanto o IGTV é uma plataforma de video mais longo,
semelhante ao YouTube. Ja o Reels é uma ferramenta de criagdo de videos curtos.

A escolha de utilizar esta rede social para produzir conteudo do projeto foi influenciada
pelas suas caracteristicas que a mesma apresenta e pelo facto de as geracbes mais jovens
estarem mais conectadas a esta plataforma. Deste modo, tendo em conta que o publico-alvo do
projeto é constituido pelas geracBes Y e Z, concluiu-se que o Instagram seria a plataforma mais
indicada para a divulgacdo do conteudo. O perfil pode ser visitado através deste link:

https://www.instagram.com/inconsciente.esecs/

Ao criar o perfil no Instagram para o projeto, optou-se por utilizar o logotipo do
(In)consciente como foto de perfil, bem como escolher o nome de utilizador
“inconsciente.esecs” e selecionar a opcdo de conta profissional. Na biografia, o perfil é
identificado como uma péagina de salde e bem-estar com a seguinte descricdo: “Projeto de
sensibilizacdo e incentivo para uma vida mais saudavel e sustentavel” e “Pequenas mudancas
podem fazer uma grande diferenca”. Além disso, também esta disponivel destaques para que
seja possivel rever os pratos saudaveis que sao publicados quase diariamente nas historias.

A escolha de tornar a conta do projeto em uma conta profissional no Instagram foi
fundamental para ter acesso a um conjunto de estatisticas valiosas para medir o impacto das
publicacbes. Com esta opcdo ativada, € possivel ter uma visdo geral do nimero de contas
alcancadas, quantos seguidores a pagina ganhou ou perdeu, quais as publicacfes que tiveram
melhor desempenho em termos de alcance, entre outras informacdes importantes.

Além disso, as estatisticas também séo disponibilizadas para as histdrias publicadas no
perfil. Isso permite uma analise detalhada do alcance e interagdes com cada histéria. Essas
informacdes podem ajudar a orientar a estratégia de publicacdo e o tipo de contetudo que deve
ser criado para manter o interesse dos seguidores e aumentar o alcance do projeto.

O conteudo publicado na pagina do projeto é organizado em duas rubricas distintas,
sendo a primeira delas designada como "Primeiro estranha-se, depois entranha-se". Esta
expressdo, cunhada por Fernando Pessoa ha muitos anos atrds, revela-se particularmente
adequada para apresentar receitas saudaveis e sustentaveis. Tendo em conta que a maioria da
sociedade tem incorporado o consumo de proteina animal na sua alimentacdo didria e muitos
ndo estdo habituados a confecionar pratos sem este tipo de proteina, as receitas divulgadas na
rubrica podem causar alguma estranheza num primeiro momento. No entanto, a medida que 0s
individuos comegam a experimentar e a preparar esses pratos em casa, € possivel que adquiram
novos habitos alimentares e comecem a apreciar verdadeiramente essas opgdes mais

sustentaveis.
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Por sua vez, a segunda rubrica, intitulada "(In)formacdo Consciente”, apresenta
curiosidades e informacdes acerca de habitos alimentares saudaveis e factos relevantes sobre a
importancia de adotar uma alimentacdo equilibrada e consciente. Nesta rubrica, sdo divulgadas
informacOes Uteis que podem auxiliar os individuos a fazer escolhas mais informadas e
conscientes na hora de se alimentarem. As publicacbes das duas rubricas séo alternadas
semanalmente, proporcionando uma variedade de conteudos interessantes e relevantes para 0s
seguidores do projeto.

O nome da rubrica foi inspirado no nome do projeto e no tema da categoria. A palavra
(In)formacé&o foi selecionada devido ao intuito principal da rubrica que é informar o publico.
No entanto, se a leitura for sem o (in), a palavra comeca a ser “formar”, que ¢ um dos principais
objetivos do projeto, educar sobre a tematica da alimentacdo saudavel e sustentavel. J& a
palavra “consciente” deriva do foco principal, que € instruir e consciencializar as pessoas sobre
a informag&o que esta a ser transmitida, novamente alusivo ao nome do projeto.

A rubrica "Primeiro estranha-se, depois entranha-se” € utilizada para divulgar videos
de receitas caseiras, nos quais os espectadores podem acompanhar todo o processo de
preparacdo, desde a selecdo dos ingredientes até o prato finalizado. Além disso, a descri¢do dos
videos inclui informacdes valiosas, como 0 home da receita, as quantidades necessarias de cada
ingrediente e dicas adicionais para tornar o processo mais facil e eficiente.

A rubrica "(In)formacao consciente™ apresenta publicacdes em formato de imagem, em
que é disponibilizada sempre mais de uma imagem, sendo que os templates utilizados foram
cuidadosamente selecionados para combinarem com o logotipo do projeto. A capa da
publicacdo contém o titulo da informacao a ser transmitida, e, ao observar pelas outras imagens
da mesma publicacdo, sdo apresentadas informacdes detalhadas sobre o tema em questéo.
Nesta categoria, 0s seguidores podem encontrar informacfes Uteis sobre diversas areas
relacionadas com a alimentacdo saudavel e sustentavel, como por exemplo, a forma de preparar
alimentos, alternativas a proteina animal, e outros dados importantes acerca de uma
alimentacdo equilibrada.

A criacdo da pagina do (In)consciente no Instagram e a publicacdo de contetdo sobre
a tematica na plataforma € considerada uma mais-valia para o projeto. Assim, é possivel dar a
conhecer ao publico-alvo os objetivos do projeto e publicar informacdo que se considera
necessaria para consciencializar e incentivar o publico a procurar interiorizar uma alimentacao

mais saudavel e sustentavel.
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3.6.5. Eventos e Atividades

3.6.5.1. Feel the nature, be the nature

O evento “Feel the nature, be the nature” consiste numa agédo em que o principal
objetivo € consciencializar e incentivar o publico a adaptar mudancas de comportamentos
quanto & alimentac&o. E essencial oferecer aos participantes um evento dindmico, interativo e
informacional sobre a importancia da satde e da sustentabilidade, especialmente na atualidade.
Nos dias de hoje, é cada vez mais comum o consumo de alimentos processados e refinados,
que estdo diretamente relacionados a consequéncias negativas para o bem-estar humano. Além
disso, 0 consumo excessivo de carnes vermelhas ndo s6 contribui para o desenvolvimento de
doencas graves a longo prazo, como tambeém prejudica 0 meio ambiente.

Considerou-se fundamental a realizacdo do evento para divulgar o projeto e a tematica
em vigor. Na area da comunicacdo, a elaboracdo de atividades e acdes oferece oportunidades
para que os profissionais se conectem, compartilhem ideias, experiéncias e desenvolvam
relacionamentos com o publico. Esses eventos sdo importantes para a aprendizagem e
aprimoramento de técnicas e ferramentas de comunicacdo. Além disso, constituem um ponto
de partida relevante para aumentar a visibilidade e a interacdo com o publico-alvo.

O evento sera realizado no dia 16 de outubro, data em que se comemora o Dia Mundial
da Alimentacdo, que é considerado importante para consciencializar o pablico sobre questdes
relacionadas a nutricdo e alimentacdo.

Esta atividade terd inicio as 15h e sera realizado no bar Dois em Um, localizado na
Praca da Republica de Portalegre. Em colaboracdo com os funcionarios do bar e a Camara
Municipal de Portalegre, serd montada uma tenda para a realizacdo do evento.

Considerou-se importante realizar o evento na cidade de Portalegre, principalmente
para possibilitar a participacdo da comunidade estudantil do Politécnico de Portalegre e, em
seguida, dinamizar ainda mais a cidade. Acredita-se que é essencial criar atividades e acdes
gue movimentem a cidade e que crie uma maior atracao pelo Alto Alentejo.

O evento contard com a parceria do Restaurante Hokkaido, um estabelecimento que
elabora refei¢cbes macrobiodticas, vegetarianas e vegans. Os colaboradores do Hokkaido terdo
uma banca prépria onde apresentardo seus pratos, devidamente etiquetados para que o publico
possa saber 0 que cada um contém. Durante o evento, todos os pratos elaborados estardo

disponiveis para degustacdo, permitindo que os participantes experimentem e apreciem uma
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gastronomia leve, saudavel e equilibrada. Além disso, os colaboradores estardo disponiveis
para explicar a importancia das refeicdes para a salide e 0 meio ambiente.

A nutricionista Katy Remini também estara presente no evento para oferecer uma
palestra sobre nutri¢do e a importancia de desenvolver habitos alimentares saudaveis. Durante
sua apresentacdo, ela destacard a importancia de uma alimentagdo equilibrada e da pratica
regular de exercicios fisicos para manter uma boa qualidade de vida.

Em colaboracdo com os alunos da Escola de Hotelaria e Turismo de Portalegre, serd
realizada uma demonstracdo culinaria de de refeicGes vegetarianas, que permitird ao publico
observar como os alimentos sdo preparados e aprender diversas receitas, além de participar
ativamente na sua elaboracgo. E fundamental n&o apenas fornecer informagdes sobre o tema,
mas também oferecer a oportunidade de aprender a preparar refeicbes a base de vegetais,
cereais integrais e leguminosas, a fim de promover uma transformacao efetiva na alimentagéo.

Por fim, o evento também contara com a participacdo do Projeto Guardides. Este € um
projeto que tem parceria com o IPP, com a Comissdo de Coordenagdo e Desenvolvimento
Regional do Alentejo [CCDRA] e o0 Forum da Energia e Clima [FEC] que que pretende formar
Lideres Climéaticos em todo o Alentejo e tornar esta regido num grande laboratorio de
descarbonizacdo da economia, partir da producédo e disseminacdo de contetdos e atividades
que promovam a reducdo de emissbes de gases de efeito estufa, baseadas em solucdes
climaticas existentes, comprovadas e projetadas para apoiar os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel.

Ao convidar o Projeto Guardides delineou-se diversos eixos de atuacdo de boas
praticas que se poderiam desenvolver inserido no tema da alimentacdo sustentavel. Neste
contexto, sera realizada uma palestra em que serdo abordados os seguintes topicos: escolhas de
compra local, levar a sacola propria para as compras, escolher alimentos da época, escolher 0s
produtos de forma consciente através da leitura de rétulos, reaproveitar o maximo dos
alimentos, e fazer a compostagem.

Assim sendo, os temas serdo abordados na seguinte forma:

Comprar localmente (Energia) - Analisar o impacto ambiental do transporte de bens e
materiais para diferentes zonas do pais e do mundo. Incentivo a visita de empresas locais para
aprender mais sobre 0s bens e servi¢cos produzidos localmente na sua regiao.

Levar saco proprio para as compras (Residuos) — Amostras de dados com o intuito de
comparar os impactos ambientais de sacolas de supermercado plasticas e de papel e a area que
consomem num aterro sanitario. Estimular os participantes a utilizar sacolas de supermercado

reutilizaveis.

92



Alimentos da época — Dar a conhecer os quatro motivos para comprar frutas, legumes
e verduras da época: maior oferta de produto; mais econdmicos e mais frescos devido as
menores distancias de cultivo; maior sabor dos alimentos pelo reduzido uso de quimicos; e
facilidade de captacdo de nutrientes e vitaminas do solo. Ensinar a verificar os alimentos da
época.

Leitura de rotulos, compra consciente — Explicar a importancia da rotulagem como
ferramenta fundamental no acesso dos consumidores a informacdo sobre 0s géneros
alimenticios, permitindo-lhes realizar escolhas mais conscientes e informadas e efetuar uma
utilizacdo mais segura e adequada dos mesmos.

Reaproveitamento alimentar, evitar o desperdicio — Incentivo ao ndo desperdicio
alimentar através de dados estatisticos que demonstram o volume de alimentos desperdigados.
Ensinar dicas de aproveitamento integral dos alimentos e os seus beneficios, destacando as
propriedades nutricionais, sustentabilidade, economia e alimentacédo diversificada.

Compostagem (Residuo) — Beneficios da compostagem para 0 meio ambiente e a
comunidade. Apresentacdo de uma pegquena composteira ensinando o seu manuseamento a fim
de estimular a compostagem nos presentes.

Para promover o evento, bem como identificar os colaboradores que participardo, sera
criado um conjunto de materiais de merchandising (Anexo 9). Estes materiais incluirdo t-shirts
personalizadas com o nome e log6tipo do evento e do projeto, bem como folhetos descritivos
(Anexo 10) que apresentardo o projeto, 0s seus objetivos e informacdes detalhadas sobre o
evento em questéo.

O evento seré divulgado através da conta do projeto na rede social Instagram, além da
distribuicdo de flyers em pontos estratégicos da cidade de Portalegre. Esses flyers (Anexo 11)
conterdo informacgdes importantes, como data, hora, local, titulo do evento e uma breve
descricao.

As plataformas digitais desempenhardo um papel crucial na divulgacdo de fotografias
e videos capturados durante o evento. E fundamental registar todos os momentos da a¢éo para
permitir a sua dinamizacdo nos meios digitais. Dessa forma, o publico-alvo podera visualizar
as atividades elaboradas ao longo do evento e manter-se atualizado sobre todas as atividades
realizadas.

Para complementar a divulgacdo da acdo nas plataformas digitais, sera enviado um
Press Realease (Anexo 13) para 0os meios de comunicacdo social de Portalegre. O objetivo é

obter uma cobertura do evento pelo Jornal Alto Alentejo e pela Radio de Portalegre. Pretende-
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se que o evento seja divulgado como noticia para alcangar facilmente um pablico mais vasto e
despertar maior interesse, ndo sé entre a populacéo portalegrense, mas também em todo o pais.

A realizacdo deste evento na area da comunicacdo € extremamente importante, ndo
apenas para a divulgacdo do projeto e da tematica em questdo, mas também para promover o
compartilhamento de ideias, experiéncias e técnicas entre profissionais da area. Para além
disso, é importante desenvolvimento de agdes que contribuam para uma mudancga social, em
que o objetivo recai sobretudo na consciencializagdo para a transformacéo de determinados
comportamentos.

O evento podera incentivar a adogdo de praticas mais ambientalmente conscientes e
encorajar o publico a adotar habitos mais saudaveis. Através da criacdo de espacos de dialogo
e interacdo, estas atividades poderdo contribuir para a formacdo de redes de apoio e

relacionamento civico, ajudando a impulsionar mudangas sociais significativas.

3.6.5.2. Workshop de Macrobidtica

No ambito deste projeto, considerou-se essencial a organizacdo de um workshop que
oferecesse ao publico a oportunidade de se envolver de forma mais aprofundada no tema da
alimentacdo saudavel e sustentavel. O workshop tem como base a reunido de um grupo de
pessoas interessadas no projeto, inseridas no publico-alvo, que desejem aprofundar a sua
aprendizagem sobre este tema.

A realizacdo do workshop serd uma forma de proporcionar aos participantes a
oportunidade de aprender e aprofundar os seus conhecimentos sobre a alimentacao. Esta € uma
atividade interativa que envolvera a participacdo ativa do puablico, permitindo-lhes fazer
perguntas, trocar ideias e interagir com outras pessoas que compartilham o mesmo interesse.

Neste contexto, esta acdo serd& uma mais-valia, uma vez que poderd ajudar os
participantes a compreender melhor os beneficios de uma alimentacdo equilibrada e
ambientalmente consciente, fornecendo informacdes sobre como incorporar esses principios
no seu quotidiano.

O workshop esta agendado para o dia 26 de maio, sexta-feira, e tera lugar na Escola
Secundaria Engenheiro Acécio Calazans Duarte [ESEACD], nas instalacdes onde os alunos do
curso de Restauracdo do ensino secundario tém as suas aulas de cozinha. As instalacGes
incluem uma sala e uma cozinha com todos 0s materiais necessarios para a elaboragdo de

qualquer tipo de prato.
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O workshop contard com a participagdo de David Pinto e Rita Esteves, que adotaram o
estilo de vida macrobidtico no ano de 2018. Desde entdo, tém se dedicado de forma incessante
a exploracdo aprofundada desses conhecimentos, tanto em termos tedricos quanto préaticos.
Embasaram a sua aprendizagem nos conceitos e pilares da macrobidtica, com apoio da
medicina oriental, e desenvolveram habilidades culinarias, permitindo-lhes criar diversas
receitas que promovem uma alimentagdo mais saudavel e sustentavel.

Embora a macrobi6tica ndo seja a Unica op¢do para reduzir o consumo de produtos
animais e procurar uma abordagem mais benéfica e saudavel para o ser humano, esta € uma
escolha vidvel para aqueles que procuram mudancas de habitos nessa direcdo. Existem outras
alternativas disponiveis, mas a macrobidtica € uma das opg¢des que podem ser consideradas.

A macrobidética € uma abordagem alimentar e um estilo de vida que se baseia em
principios orientais de equilibrio e harmonia. O seu objetivo é promover a saide e o bem-estar
através de uma dieta centrada em alimentos naturais, integrais e principalmente vegetais.

Os principios da macrobiotica incluem o consumo de alimentos organicos, frescos e
locais, dando preferéncia aos alimentos da estacdo. A dieta macrobidtica € composta
principalmente por grdos integrais, legumes, vegetais, algas marinhas, sementes, frutas e
produtos de soja fermentados, como o tofu e o tempeh. Carnes, laticinios, aclcar refinado e
alimentos processados sdo evitados ou consumidos com moderacao.

Além da alimentacdo, a macrobidtica também enfatiza a importancia de outros aspetos
do estilo de vida, como a pratica de atividades fisicas regulares, o equilibrio entre trabalho e
descanso, a conexao com a natureza, a valorizagdo do ambiente em que vivemos e a promogao
do desenvolvimento pessoal e espiritual.

A macrobiotica tem como objetivo alcancar um equilibrio dindmico entre yin e yang,
principios opostos e complementares presentes em todos os aspetos da vida. Acredita-se que
seguir esses principios pode ajudar a promover a saude, prevenir doencas e trazer um senso de
harmonia e bem-estar para o individuo (Leal e Zanin, 2022).

Além disso, conta-se com a participacdo de Ricardo Ruivo, responsavel por registrar
em video todo o evento, permitindo a criacdo de um recap que sera compartilhado
posteriormente na conta do Instagram e no Website, para que os seguidores do (In)consciente
possam assistir. Adicionalmente, todos os momentos do workshop serdo captados em
fotografias, para que também seja publicado nas plataformas digitais.

O workshop terd uma capacidade limitada de vinte participantes devido ao espago
reduzido. Apoés a presenca de todos os inscritos, o evento serd iniciado com uma apresentacdo

que explicard como tudo ird transcorrer, além de fornecer uma breve introducéo ao projeto e
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seus objetivos. Sera também distribuido panfletos informativos (Anexo 14) sobre o projeto e 0
workshop. Em seguida, o convidado David Pinto realizard uma palestra, abordando o tema da
macrobiotica, o seu conceito e as finalidades e beneficios desse estilo de vida.

Logo apds, Rita Esteves realizara uma demonstracdo culinaria com foco em receitas
principalmente & base de tofu e seitan, considerados substitutos da carne. Ao final, David Pinto
oferecerd orientacdo de macrobidtica e medicina oriental para os participantes que estiverem
interessados.

Com base na capacidade limitada do workshop, decidiu-se restringir as inscri¢des
exclusivamente aos alunos do 12° ano da Escola Secundaria onde o evento seré realizado. Para
além disso, os alunos desse ano inserem-se mais na faixa etaria que se deseja alcancar E de
extrema importancia transmitir conhecimentos sobre alimentacdo a essa faixa etéria,
especialmente considerando que a maioria estara prestes a ingressar na universidade ou a
procurar pela sua independéncia. Portanto, € crucial incutir nos mesmos a importancia da
alimentacéo, das alternativas saudaveis e da capacidade de preparar alimentos que promovam
um estilo de vida mais saudavel e sustentavel.

Para divulgar o evento, serdo distribuidos flyers (Anexo 15) em locais estratégicos da
escola com as informacdes necessarias, como data, hora, uma breve descricdo do evento e a
indicacdo do local para inscri¢cdes. As inscri¢fes serdo feitas na Mediateca e, ao se inscrever,
0s participantes receberdo um documento de autorizacdo (Anexo 16) para assistir ao workshop
e para captura de imagens. Esse documento também servird como justificativa para que 0s
alunos possam sair da aula e participar no workshop.

Ao proporcionar-lhes uma palestra sobre macrobiotica, apresentando conceitos,
objetivos e beneficios desse estilo de vida, assim como uma demonstracdo culinaria focada em
alternativas saudaveis ao consumo de proteina animal, o evento procura incutir a importancia
da alimentacdo e oferecer-lhes ferramentas praticas para adotarem uma dieta mais saudavel e
sustentavel.

O objetivo € consciencializar os alunos sobre a importancia de fazer escolhas
alimentares informadas e promover um estilo de vida equilibrado, considerando ndo apenas
seu bem-estar pessoal, mas também o impacto ambiental e social das suas escolhas alimentares.

Portanto, este evento é uma oportunidade valiosa de educacéo e sensibiliza¢do para uma
alimentacdo mais saudavel e sustentavel, contribuindo para a formacdo desses alunos e

preparando-os para uma vida futura mais consciente e responsavel.
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3.6.6. Orgamentacao
3.6.6.1. Orgamento do evento Feel the nature, be the nature

A orcamentacdo do evento permite uma gestdo adequada dos recursos financeiros
disponiveis. Ajuda a identificar os custos estimados e alocar os recursos de forma eficiente,
evitando gastos excessivos ou desperdicios. E importante ter uma visdo clara dos custos
envolvidos em cada aspeto do evento.

Neste contexto, estima-se que o or¢amento total seja de aproximadamente 111,26€.
Sendo que, serdo adquiridas 15 t-shirts ao preco de 6€ cada, que serdo distribuidas entre os
colaboradores do evento. Além disso, serdo impressos 10 flyers ao custo unitario de 0,08€, que
serdo expostos nos quatro bares da Praca da Republica, na ESECS, no Campus do Politécnico
de Portalegre, na Escola de Hotelaria, no jardim do Tarro, na Cafetaria Hokkaido e no largo
Dr. Frederico Laranjo. Também serdo impressos 100 panfletos, com um custo total de 20,46€,
que estardo disponiveis durante o evento.

O orcamento é um pouco elevado sendo que a entrada do evento € gratuita. No entanto,
0 bar Dois em Um assumira integralmente os custos do evento como forma de patrocinio,
considerando que a atividade sera realizada em conjunto com o bar. Essa parceria tem um papel
positivo, pois contribui para atrair clientes para o bar, e em simultaneo o bar auxilia nos custos
necessarios para a realizacdo do evento. Essa colaboracdo mutua beneficia tanto o evento do

projeto quanto o bar, estabelecendo uma relacdo de apoio e vantagem mutua.

Figura 18 - Orcamento do evento Feel the nature, be the nature

Descricéo Quantidade Preco
T-shirts personalizadas 15 6€ por t-shirt = 90€
Flyers 10 0,08€ a unidade = 0,80€
Panfletos 100 20,46€
Total | e 111,26€

Fonte: Elaboragdo prdpria
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3.6.6.2. Orgamento do workshop de Macrobidtica

O orcamento de um workshop € essencial para o planeamento financeiro, assegurando

a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis. Neste caso, a participacdo dos alunos no

workshop sera gratuita, por isso 0s custos serdo compartilhados entre os membros do projeto e

os convidados responsaveis pela palestra e demonstragdo culinaria.

Assim sendo, estima-se que o orgamento total seja de aproximadamente 66,26€. O custo

mais elevado esté relacionado a compra de ingredientes para a parte do workshop de confecédo

de pratos macrobidticos, totalizando 48,32€. Serdo distribuidos quatro flyers nas areas mais

frequentadas da ESEACD para informar os alunos do 12° ano sobre o workshop. As folhas de

autorizacdo, disponiveis na Mediateca apds a inscri¢cdo no evento, terdo um custo unitario de

0,05€. Por fim, durante o workshop, serdo distribuidos panfletos entre os participantes,

totalizando 16,62€.

Figura 19 - Orcamento do workshop de Macrobi6tica

Descricéo Quantidade Preco
Ingredientes | @ —ememememeee- 48,32€
Flyers 4 0,08€ a unidade = 0,32€
Folhas de autorizacéo 20 0,05€ a unidade = 1€
Panfletos 25 16,62€
Total | - 66,26€

Fonte: Elaboragdo prdpria
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3.6.7. Cronograma

Figura 20 - Cronograma do més de abril

2023 ABRI L SEGUNDA-FEIRA

ANO DO CALENDARIO MES DO CALENDARIO PRIMEIRC DIA DA SEMANA

segunda-feira terga-feira quarta-feira quinta-feira

sexta-feira sabado domingo
o1 02
07 08 09
14 15 16
21 22 23
28 29 30

. Inicio das plataformas digitais
. Publicagio da rubrica “Primeiro estranha-se, depois entranha-se”

Publicagio da rubrica “(In)formagdo consciente™

. Entrevistas

Stories no Instagram

Fonte: Elaboragéo prépria
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Figura 21 - Cronograma do més de maio

ANO DO CALENDARIO MES DO CALENDARIO 2RIMEIRD DIA DA SEMANA
segunda-feira terga-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sabado domingo
06 o7
13 14
20 21
27 28
@ Entrega do relatério final
. Publicagido da rubrica “Primeiro estranha-se. depois entranha-se™
Publicagio da rubrica “(In)formagio consciente™
. Publicagio dos videos dos testemunhos
Fonte: Elaboracéo prépria
[ p e sran
Figura 22 - Cronograma do més de outubro
2023 OUTUBRO SEGUNDAFERA
ANO DO CALENDARIO MES DO CALENDARID SRIMEIRO DIA DA SEMANA
segunda-feira terca-feira quarta-feira quinta-feira sexta-feira sdbado domingo
01
o7 08
14 15
21 22
28 29

. Publicagio da rubrica “Primeiro estranha-se, depois entranha-se™
Publicagdo da rubrica “(In)formagio consciente™

. Publicagio dos videos dos testemunhos
Stories no Mistagram

. Evento Feel the nature, be the nature

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Conclusao

O (In)consciente é um projeto que foi criado com o intuito de finalizar uma das etapas
mais importantes do nosso percurso académico. Trata-se de um trabalho complexo e exigente
que contribuiu significativamente para o crescimento pessoal e profissional. Com base nos
resultados obtidos, pode-se afirmar que este projeto foi bem-sucedido e retine todos os atributos
necessarios para continuar a crescer e evoluir.

O tema abordado no projeto, alimentacdo saudavel e sustentavel, ¢ extremamente
relevante na atualidade e foi muito gratificante trabalhar no mesmo. E necessario existir uma
preocupacao da sociedade com relacdo a salde e a0 meio ambiente, tendo em conta que o
consumo excessivo de proteina animal tem sido associado a diversas doengas e impactos
ambientais negativos. E urgente a necessidade de mudanca nesse sentido e é essencial que as

geracOes mais jovens compreendam a importancia de priorizar essa questdo nas suas vidas.

A proteina animal representa 62% da proteina disponivel para consumo em Portugal, o
que indicia que essa € a proteina mais consumida. Salienta-se que o consumo de cereais
e leguminosas, embora ndo cumpram todos os critérios ambientais, deve ser

privilegiado em detrimento do consumo de proteina de origem animal.(Lusa,2023)

O projeto foi de grande importancia para aumentar a consciencializacdo e fornecer
aconselhamento sobre a tematica. E crucial que mais iniciativas como esta sejam desenvolvidas
e apoiadas para transmitir a importancia da alimentacdo saudavel e sustentavel, bem como
demonstrar quais as mudancas que podem ser implementadas para contribuir positivamente,
tanto para a satde individual quanto para o meio ambiente.

As pesquisas exploratdrias realizadas para aprofundar o tema e entender o problema de
comunicacdo ao qual se queria focar foram fundamentais. 1sso se deve ao facto de que o tema
da alimentacéo ¢ bastante abrangente e existem diversas perspetivas sobre 0 mesmo. Portanto,
foi importante especificar o tema e a mensagem que se queria transmitir, para que o projeto
pudesse ter um impacto significativo na ampliacdo da conscientizacdo sobre a importancia da
alimentacdo saudavel e sustentavel.

Dentro desse contexto, foi necessario explicitar os principais objetivos do projeto, ja
que o tema abordado é bastante abrangente e poderia ser explorado de diversas formas. Nesse
sentido, o foco foi direcionado principalmente para a redu¢do do consumo de proteina animal,

conforme descrito na parte tedrica do presente projeto. Para isso, foi fundamental realizar

101



pesquisas de noticias e documentos que comprovassem 0s danos causados pelo consumo
elevado de proteina animal, a fim de incentivar o publico a adotar medidas em relagdo a esse
problema.

Um dos principais desafios encontrados ao utilizar os meios de comunicacéo digitais é
a presenca de marketing e publicidade de grandes cadeias de fast food. Apesar de esses métodos
de comunicac¢do ajudarem a difundir a mensagem da alimentacdo saudavel e sustentavel, essa
publicidade acaba por influenciar as pessoas a consumirem mais carne, especialmente a
vermelha. Isso cria um desafio ainda maior para os que desejam combater esse problema e
trabalhar para um futuro melhor.

Apesar disso, ao realizar as pesquisas de benchmarking, foi possivel constatar a
presenca de um grande nimero de profissionais da nutricdo que utilizam as plataformas digitais
como forma de divulgar conteudos relacionados a alimentacéo saudavel e sustentavel. Atraves
desses canais, esses profissionais compartilham conhecimento e informacdes relevantes com o
objetivo de auxiliar as pessoas a adotarem habitos mais saudaveis e a modificarem 0s seus
comportamentos em relacdo a alimentacdo. Essa iniciativa torna-se extremamente importante
para a consciencializacdo da populacdo, visto que a informacéo é¢ uma ferramenta fundamental
para mudancas significativas na sociedade.

O objetivo principal do trabalho desenvolvido era alcancar o publico-alvo,
especialmente as geracfes Y e Z, a fim de contribuir gradualmente para a mudanca necessaria.
E crucial haver iniciativas de consciencializacdo para ajudar as pessoas a alterarem a sua
perspetiva e ndo se tornarem sedentéarias, limitando-se a comodidade e deixando de procurar
formas de mudar, cozinhar e entender a importancia deste tema na sociedade atual. E uma
época em que a populacdo estd a aumentar, 0 planeta Terra esta a demonstrar as suas
vulnerabilidades e é urgente implementar novas medidas para fazer a diferenca, com a
contribuicdo de cada um de nos.

Sendo que o publico-alvo do projeto € composto pelas geracGes mais jovens, a escolha
do Instagram e do Website como canais de divulgacdo foi a mais adequada. Além de serem
acessiveis e permitirem uma rapida disseminacdo da mensagem, essas plataformas séo
especialmente relevantes para as geracfes que cresceram imersas nos meios de comunicagao
digitais e que estdo sempre conectadas as redes sociais. Dessa forma, a escolha desses canais
de comunicacdo permitiu atingir de forma mais eficaz o publico-alvo, com o intuito de
promover uma mudanga positiva em relagdo aos habitos alimentares e a sustentabilidade.

Ao realizar 0 inquérito junto a estas geracOes, ficou evidente que a maioria dos

participantes demonstrou interesse em saber mais sobre alimentacdo saudavel e sustentavel,
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aléem de manifestar vontade de mudar e acompanhar perfis nas plataformas digitais que
difundam informacdes sobre o tema. Foi observada uma iniciativa em procurar informacoes
sobre como reduzir o consumo de proteina animal e sobre a importancia desta acdo. Grande
parte dos inquiridos mostrou-se disposto a criar mudangas e demonstrou uma maior
preocupacdo com a questdo da alimentacéo.

A perspetiva e visdo das pessoas que compdem o publico-alvo foi de grande
importancia, uma vez que permitiu compreender que uma grande parte dessas se preocupa com
a alimentacdo saudavel e sustentavel, ou demonstra interesse em estar mais informada e alterar
certos habitos que podem ser extremamente relevantes. Além disso, o inquérito realizado
também proporcionou informac6es valiosas sobre o tipo de contetido que deveria ser publicado
nas paginas do (In)consciente, bem como as melhores formas de alcancar o publico desejado.

O produto final do projeto consistiu na criacéo das plataformas digitais, que permitiram
a divulgacdo do conteddo pretendido ao publico. Para alcancar este objetivo, foi necessario
realizar um estudo aprofundado, desenvolver uma base tedrica solida, realizar um inquérito,
analisar dados e conduzir entrevistas. Foi somente ap0s este processo que as plataformas foram
criadas e se tornaram no produto final a ser apresentado ao publico.

Para criar as plataformas digitais, foi necessario reunir elementos que contribuissem
para a construcao da identidade e imagem do projeto. Primeiramente, foi criado um logotipo
representativo, juntamente com a definicdo da misséo e dos valores do projeto. Em seguida, foi
desenvolvido um design Unico e apelativo, utilizando cores que representam o (In)consciente.

Na pagina do Instagram, sdo realizadas publicacbes das duas rubricas, mantendo
sempre 0 mesmo design para que a aparéncia seja uniforme e harmoniosa. Desde o inicio, a
pagina tem atraido seguidores e pessoas que compartilham as publicacbes em seus perfis
pessoais. Além disso, as publicacdes tém alcancado pessoas de varias partes do pais e 0 video
mais visualizado obteve quase 122.208 visualizacdes.

Ja o website foi desenvolvido com um design que segue a mesma identidade visual da
pagina do Instagram, permitindo ao publico encontrar informacGes mais detalhadas e
aprofundadas sobre o projeto. As receitas apresentadas no website sdo descritas de forma mais
pormenorizada e é possivel encontrar videos com testemunhos em um formato de maior
destaque.

Considera-se que as plataformas digitais criadas para o projeto (In)consciente foram
fundamentais para a divulgacdo do trabalho e alcance do publico-alvo. Além disso, as
plataformas permitiram aplicar as competéncias e estratégias adquiridas no Mestrado em Média

e Sociedade, confirmando que a comunicacdo eficaz é a chave para o sucesso de qualquer
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projeto. Através do estudo, inquérito e anlise de dados, foi possivel criar conteudo relevante
e apelativo para os seguidores, promovendo a adogao de habitos alimentares mais saudaveis e
sustentaveis. E importante destacar a importancia da analise e estudo cuidadoso da
comunicacdo, para garantir que a mensagem é transmitida de forma clara e eficaz.

Isso demonstra a importancia da formacdo académica na area da comunicacao e da
necessidade de estar sempre atualizado nas tendéncias e novas tecnologias que surgem na érea.
Por fim, é crucial salientar que a comunicacdo é a chave para se alcancar o publico desejado e
que deve ser feita sempre de forma analisada e estudada para transmitir da melhor forma a
mensagem criada. O projeto (In)consciente tem o potencial para crescer ainda mais e continuar
a promover a importancia de uma alimentacdo saudavel e sustentavel.

A organizagdo de um workshop e evento no ambito da alimentagdo saudavel e
sustentavel desempenha um papel fundamental para o presente projeto. Essas iniciativas
proporcionam uma oportunidade Unica para consciencializar e educar as pessoas sobre a
importancia de fazer escolhas alimentares que promovam tanto a saude individual quanto a
sustentabilidade ambiental.

Em um workshop, é possivel compartilhar conhecimentos praticos sobre como adotar
uma dieta equilibrada e nutritiva, destacando a reducdo do consumo de proteina animal e
alimentos processados. Os participantes tém a oportunidade de aprender técnicas culinarias
saudaveis e descobrir ingredientes alternativos que podem ser incorporados nas suas refei¢des
diarias.

Além disso, a realizagdo de um evento oferece um espaco para a troca de ideias e
experiéncias entre especialistas, profissionais da area e participantes interessados. Palestras,
debates e atividades interativas podem fornecer informacdes valiosas sobre os beneficios de
uma alimentacdo saudavel e sustentavel, abordando temas como agricultura organica, reducao
do desperdicio de alimentos e impacto ambiental da inddstria alimenticia.

Essas iniciativas de comunicacdo ndo apenas capacitam as pessoas a tomar decisdes
mais informadas sobre a sua alimentacdo, mas também despertam um senso de
responsabilidade coletiva em relacdo a sustentabilidade. Ao promover uma alimentacdo
consciente, esses eventos incentivam um estilo de vida saudavel, contribuindo para a prevencéo
de doencas e para o bem-estar geral da comunidade.

Portanto, a organizacdo de um workshop e evento no ambito da alimentacdo saudavel
e sustentavel é uma estratégia poderosa para disseminar informac6es e despertar a atencao das

pessoas nessa causa. Essas atividades ampliam a conscientizacdo, inspiram mudancas positivas
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nos habitos alimentares e impulsionam o movimento em dire¢do a um futuro mais saudavel e
sustentavel para todos.

Para concluir, é crucial destacar que o sucesso do projeto foi fruto de muito esforco,
dedicacio e, acima de tudo, paixdo pelo tema abordado. E importante notar que a
consciencializacdo sobre alimentacdo saudavel e sustentavel é cada vez mais relevante e
espera-se que continue a ser debatida e divulgada. E fundamental compreender a mensagem
principal transmitida pelo (In)consciente: pequenas mudancas podem fazer grandes diferencas.
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Anexos

Anexo 1 — Log6tipo do Projeto

Figura 23 - Logétipo do Projeto

(IN)C@NSCIENTE

ALIMENTACAO SAUDAVEL E SUSTENTAVEL

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo 2 — Inquérito aos alunos

Figura 24 - Inquérito aos alunos

Section 1of4

Questionario: Alimentacao saudavel e Ao
sustentavel

Caro/a participante,

0 meu nome é Débora Pinto, sou estudante do Mestrado em Média e Sociedade na Escola Superior de
Educacdo e Ciéncias Sociais, do Politécnico de Portalegre. No &mbito do Projeto final de curso remete o
presente guestiondrio que visa perceber quais sdo as preocupagdes dos estudantes do Politécnico de

Portalegre quanto & alimentacéo saudavel e sustentavel e se estdo informados sobre a sua importancia.

As respostas a este questionario tem uma duracgfo prevista de cerca de cinco minutos. A recolha de dados é
para utilizag&o puramente académica, garantindo a confidencialidade e anonimato de todos os participantes.

Responda honestamente a todas as gquesties, pois nao existem respostas certas ou erradas.

Agradego desde ja a sua disponibilidade e colaboragao.

ldade *

Short answer text

Género *

Feminino

Masculino

MNéo binario

Fonte: Google Forms
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Considera que se preocupa com a sua alimentagio? [ @ Multiple choice

Sim
Nao

Add option or add "Other”

|_|:| ]E Required ]

11

After section 1 Continue to next section -

Section 2 of 4

Por favor, indique o seu grau de concordancia para cada uma das seguintes declaragbes. v

Assinale o lugar correspondente, numa escala de 1 a 5, nas seguintes opgdes:
1-Nunca; 2 - Raramente; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentemente; 5 - Sempre.

*

Qual é a frequéncia com que opta por refeigdes pré-preparadas?

Nunca O O O O O Sempre
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Qual & a frequéncia com que costuma fazer refeigdes em restaurantes de fast-food?

Nunca O O O O O

*

Costuma comprar produtos bioldgicos ou vegans?

Nunca O O O O O

*

Com que frequéncia consome refei¢des sem proteina animal?

Nunca O O O O O

*

Sempre

Sempre

Sempre
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Qual & a sua abordagem para incluir vegetais, cereais integrais e/ou frutas da época nas suas
refeicdes?

MNunca O O O O O Sempre

*

Com que frequéncia pratica exercicio fisico?

MNunca O O O O O Sempre

After section 2 Continue to next section -
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Section 3 of 4

Por favor, indique o seu grau de concordancia para cada uma das seguintes declaragbes. ¥ :

Assinale o lugar correspondente, numa escala de 1 a 5, nas sequintes opgies:
1- Nunca; 2 - Raraments; 3 - Ocasionalmente; 4 - Frequentements; 5 - Sempre.

Com que frequéncia procura por informacdes e recursos especificos para implementar
mudangas na sua alimentacao?

Nunca O O O O O Sempre

Com que frequéncia procura por paginas nas redes sociais que incentivem a alimentacao
saudavel e sustentavel?

Nunca O O O O O Sempre
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*

Procura receitas saudaveis nas redes sociais?

Nunca O O O O O Sempre

Verifica que as redes sociais partilham conteudo acerca do impacio negative que uma
alimentacdo insustentavel pode originar?

Nunca O O O O O Sempre

Acha que as geragdes mais jovens t&m vindo a preocupar-se cada vez mais com a
alimentacao?

Nunca O O O O O Sempre
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Com que frequéncia publica contetdo com intuito de contribuir para uma alimentacao mais
saudavel e sustentavel?

MNunca O O O O O Sempre

After section 3 Continue to next section -

Section 4 of 4

Section title (optional)

»<

Description (optional)

Sente que a globalizagdo tem influéncia na alimentacéo da populagao?

Sim

Talvez

Mao
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Esta disposto a criar mudangas na sua alimentac2o com objetivo de torna-la mais saudavel e

sustentavel?

Sim
Talvez

MNao

Qual é a sua opinido sobre a publicacdo de conteddo sobre alimentagdoe saudavel e sustentavel nas
redes sociais? Segue algum influencer ou pagina nas redes sociais que fale sobre alimentagao

saudavel e sustentavel? Porqué?

Long answer text

Anexo 3 — Website da Nutricionista Barbara Oliveira

Figura 25 - Website da Nutricionista Barbara Oliveira

5 dus

,A\B‘ 3

" 110 PASSOS PARA

r’c
\ A

Nutricionista @
Barbara

Oliveira

MARCAR CONSULTA

Fonte: Google
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Anexo 4 — Instagram da Nutricionista Ana Isabel Monteiro

Figura 26 - Instagram da Nutricionista Ana Isabel Monteiro

laranja.lima.nutricao A seguir v Enviar mensagem 42 eee

2260 publicacdes 105 mil seqguidores A seguir 450

ANA ISABEL MONTEIRO

Site de salide e bem-estar

® Nutricionista (2815N)

¥ Vegetarianismo e maternidade

@ Mae do @francisco.cenouras

[1] Autora “Vegetariano nas quatro estagdes”
& @whataboutagency
linktr.ee/laranja.lima.nutricao

linh

Seguido/a por ida253,

+ 9 outras pessoas

kaea 3% mndo

Pratos basicos Segunda mdo De onde é @ #pelaterranac... Livro Atividades 1-12M 9-10M
B PUBLICAGOES ® REELS & GUIAS @ IDENTIFICAGOES

MUESLI
CASEIRO
RAPWO

SIMPL PREPARAR

L nutie aptova, voltat an ttmy
RRWAR AN - .28 A, .. RIFPTAS RARA
Fonte: Instagram
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Anexo 5 — Instagram da Nutricionista Katy Remini
Figura 27 - Instagram da Nutricionista Katy Remini

katyremini_nutri A seguir v Enviar mensagem +2

280 publicacdes 11,1 mil seguidores A seguir 540

Katy Remini

Nutricionista

{)Consultas on-line e presencial§ Fatima/Leiria/TN

wMétodo Zero Restricio: chega aos teus objetivos a comer de TUDO &
Binfos por MP

@prozis: KATYNUTRI

Seguido/a por johnny_quartel, marianaaa_cortez, lara_remini + 34 outras pessoas

RESULTADOS MENSAGENS SUPLRMEICADO PARTILIIAS PERCGUNTAS
=] o) & 4 2
B PUBLICAGOES ® REELS @ IDENTIFICAGOES

1 OUF CONTANAOE ACuILC
JHE GOMES10% B0 TEMPS

* 0 PRIMEIRO PASSO £ SEMPRE 0O

MAIS DIFICIL

HO0 KUAL 200 kUAL

Fonte: Instagram

Anexo 6 — Entrevista a Nutricionista Katy Remini

1. Quando comegou a pagina de nutricionista no Instagram? Porqué?

R: Em 14 de fevereiro de 2020, iniciei a minha jornada no mundo das redes sociais
ao criar a minha pagina. Inicialmente, a pagina surgiu como uma brincadeira e como uma
forma de partilhar contetido que me interessava, assim como algumas das minhas criagdes.

No entanto, a medida que as pessoas comegaram a seguir a pagina, percebi que poderia ser
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uma excelente ferramenta de trabalho. Rapidamente comecei a receber muitas questoes e
duvidas sobre o contetdo que partilhava, o que me levou a pensar seriamente em utilizar a
pagina para partilhar contetido frequentemente, com um plano de comunicagéo estruturado,
como também para agendar as minhas consultas com as pessoas interessadas.

Com o aumento da adesdo, a pagina tornou-se uma ferramenta indispensavel para a
promogéo do meu trabalho, que hoje em dia utilizo diariamente para comercializar o meu
produto. Por meio dela, divulgo importantes questdes relacionadas com a nutri¢éo, partilho
receitas e contetdo que sei que sera de interesse do publico. Utilizo-a para compartilhar
historias e publicagdes relacionadas com alimentacéo, bem-estar e saude, assim como a
importancia do exercicio fisico.

De certa forma, tornei-me uma influéncia positiva para aqueles que me seguem,
pois através do conteddo que partilho, incentivo-os a cuidar de si e a mudar alguns
comportamentos. Além disso, a pagina também é a ferramenta que utilizo para agendar as

minhas consultas de nutricao.

2. Sente que comecou a ter mais aderéncia desde que criou a pagina?

R: Claro, sem divida alguma. As redes sociais permitem uma maior abrangéncia
do publico e, desde que criei a minha pagina, 0 meu trabalho comegou a ser reconhecido
por pessoas de outras regides de Portugal e até a nivel internacional. O Instagram tem sido
fundamental para alargar o meu alcance e as marcacdes de consultas tém aumentado

progressivamente.

3. Qual é o publico-alvo da pagina?

R: Nao tenho uma faixa etaria especifica, pois acredito que isso depende muito da
tematica abordada. No meu caso, falo sobre alimentacéo saudavel, especialmente com foco
na perda de peso, e percebo gque obtenho mais resultados em pessoas mais velhas,
especialmente na faixa dos 40 a 50 anos. Talvez isso se deva a maior maturidade e
dedicacdo dessas pessoas para atingir os seus objetivos. No entanto, em termos de mudar
mentalidades, reconheco que é mais facil nas faixas etarias mais jovens. Mas, no meu caso,
com o objetivo das minhas consultas, acabo por ter mais sucesso com pessoas mais velhas.

A minha opinido é que no ambito do teu projeto, ou seja, no que diz respeito a

alimentacédo saudavel e sustentavel, é mais facil incentivar um publico mais jovem a adotar
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uma dieta vegetariana, pois muitas vezes essa faixa etaria ndo tem tantos habitos enraizados
e estda mais aberta a mudancas. No entanto, também & importante reconhecer que a
populagdo mais jovem muitas vezes tem dificuldade em sair da sua zona de conforto e pode
ndo procurar informacdes sobre como mudar seus habitos alimentares.

Por outro lado, embora seja mais dificil mudar a mentalidade das pessoas mais
velhas, essas séo as que geralmente estdo mais conectadas com as tradi¢des alimentares do
Mediterraneo, consumindo mais hortaligas, vegetais e leguminosas. Portanto, considera-se
que acabam por ter uma alimentacdo mais saudavel. Estdo mais ligadas a terra, procuram
alimentos locais e tém uma maior nog¢do dos produtos sazonais, 0 que acaba por resultar
em uma alimentacdo mais saudavel.

J& a populagdo mais jovem tende a procurar mais alimentos processados ou
refei¢Oes rapidas, ndo estdo tdo conectados com a terra e com produtos organicos, e muitas
vezes procuram a facilidade em elaborar uma refeicdo, sem se preocupar com a qualidade
nutricional ou com a sua propria satde. Portanto, na medida do tema do projeto, € uma
faixa etaria em que é importante atuar para promover a importancia de uma alimentacao

saudavel e sustentavel.

4. Quais sdo as vantagens e desvantagens de ter criado a pagina?

R: A vantagem em ter criado a pagina, tal como mencionado anteriormente, é que
é possivel atingir um publico muito mais vasto e abrangente. Ou seja, torna-se muito mais
facil ser conhecida pelo meu trabalho tanto a nivel nacional como internacional e tenho
uma maior facilidade em contactar as pessoas. Além disso, a pagina permite-me partilhar
0 meu proprio conteudo e, agendar e realizar consultas a distancia.

No entanto, existe uma desvantagem em manter a pagina, sendo esta a falta de
horérios definidos. De certa forma, estou sempre a trabalhar e torna-se dificil tirar algum
tempo para mim durante o fim-de-semana, uma vez que estou constantemente a receber
mensagens a qualquer hora do dia. Se ndo respondo as mensagens no proprio dia, acabo
por perder 0 engagement com a pessoa ou esta pode afastar-se. Por essa razdo, tenho de
estar constantemente atenta a pagina para responder as mensagens e nao perder clientes ou
potenciais clientes. JA comeco a notar que as pessoas comegcam a conhecer-me apenas
através do conteudo que publico e se ndo divulgo algo que as pessoas estejam habituadas a
ver, j& me questionam se esta tudo bem comigo. As pessoas acabam por criar uma relagdo

proxima e de certa forma estdo sempre a aguardar que eu faca publicacdes diariamente. Até
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a data, a Unica desvantagem é sem duvida a falta de horarios definidos, o que difere de
outros trabalhos, no fundo torna-se complicado diferenciar a minha vida pessoal da

profissional.

5. Acha que as pessoas tém vindo a demonstrar cada vez mais interesse pela

alimentagéo?

R: Desde que terminei a minha licenciatura em 2014 até agora, notei um aumento
significativo no numero de pessoas interessadas na alimentacao e que tém vindo, cada vez
mais, a fazer perguntas sobre o assunto. Isso € muito positivo, pois indica que as pessoas
estdo cada vez mais preocupadas com esta tematica.

No entanto, embora haja um aumento constante no interesse das pessoas, muitas
delas ndo procuram razdes saudaveis, mas sim para melhorar a sua aparéncia. E notdrio
gue, com o crescimento das redes sociais, as pessoas tém procurado mais em alcancar a
perfeicdo através da aparéncia em detrimento da sua saude. Nesse sentido, eu e outros
nutricionistas desempenhamos um papel fundamental em mostrar a essas pessoas que a
aparéncia ndo é o mais importante e que procurar ajuda para uma alimentacdo saudavel e

nutrida, com o foco na saude, € o caminho mais saudavel e adequado.

Anexo 7 — Website do (In)consciente — Produto Final

Figura 28 - Website do (In)consciente — Produto Final

(INC@NSCIENTE nicio  Alimentagao  Receitas Norkshops ~ Testemunhos  Sobre  Contactos

Bem-vindo ao
(In)consciente

Fonte: Wordpress
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Anexo 8 — Instagram do (In)consciente — Produto Final

Figura 29 - Instagram do (In)consciente — Produto Final

(IN)C@NSCIENTE
A
e
TESTEMUNEOS
& o]

Evita o consumo dos seguintes
alimentos

Fonte: Instagram

inconsciente.esecs A seguir v Enviar mensagem 42 ses

16 publicacdes 203 seguidores A seguir 26

(IN)CONSCIENTE
Site de saude e bem-estar

® Projeto de consciencializagdo e incentivo para uma vida mais saudével e sustentavel
B Pequenas mudancas podem fazer uma grande diferenca

Seguido/a por joanamartaa, sandraa_pires, brunamelo1999 + 74 outras pessoas

8 PUBLICACOES & REELS @ IDENTIFICAGOES

E mais sustentdvel optar por produtos

locais, sazonais e/ou biolégicos

APOIA 0
COMERCIO LOCAL

Podes obter a quantidade suficiente de
vitaminas e minerais sem suplementos

VITAMINAS F
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Anexo 9 — Merchandising: t-shirts

Figura 30 - Merchandising: t-shirt Feel the nature, be the nature

27

ogiIssEmum

Fonte: Elaboragéo prépria
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Anexo 10 — Panfleto frente e verso

Figura 31 - Panfleto do evento Feel the nature, be the nature frente e verso

HE N,
<Y v 47’0
&

3

g

oS

&
73
HE N

Dia Mundial

da Alimentacao

D1A 16 pE ouTUBRO

A Y % NUTRICIONISTA -
(( » KATY REMINI GUARDI* ES
L < oiccon Qs @5

kA

Fonte: Elaboragdo prdpria
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(IN)C@NSCIENTE

SR Sy
el

PROJETO (IN)CONSCIENTE:

O projeto tem como objetivo consciencializar e
incentivar a adog¢do de uma alimentagdo saudavel e
sustentavel, promovendo a mudanga de hdbitos,
melhorando o bem-estar individual, investindo em
alimentos saudaveis e preservando o planeta Terra.

PROGRAMACAO:

GUARDI* ES

)

Nutricionista Katy Remini
Palestra as 16h sobre nutri¢do e
hdbitos alimentares sauddveis.

Projeto Guardices
Palestra as 17h sobre
alimentacdo sustentavel.

Escola de Hotelaria e
Turismo de Portalegre
Demonstragdo culindria as 18h

de refei¢des vegetarianas.

Restaurante Hokkaido

Banca exclusiva de refei¢des
macrobidticas, vegetarianas e
vegans.
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Anexo 11 — Flyer do evento

Figura 32 - Flyer do evento Feel the nature, be the nature

16 DE OUTUBRO

SEGUNDA-FEIRA AS 15H

sHE Ny 2,

©

‘Q)\)
&

5 %

&’HE N I&'(&

BAR DOIS EM UM

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo 12 — Logotipo do evento

Figura 33 - Logétipo do evento Feel the nature, be the nature

tHE Ng 2,

g

HE NN

Fonte: Elaboragéo prépria
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Anexo 13 — Press Release

Figura 34 - Press Release do evento Feel the nature, be the nature

T

(IN)C@NSCIENTE

COMUNICADO DE IMPRENSA

Feel the nature, be the nature

Evento promovido pelo Projeto (In)consciente

Portalegre, Portugal — 16 de maio de 2023 - E com entusiasmo que anunciamos a
realizagdo do aguardado evento Feel the nature, be the nature, que se ira realizar dia 16
de outubro de 2023, dia Mundial da Alimentagdo, na cidade de Portalegre. A escolha
estratégica da cidade visa possibilitar a participacdo ativa da comunidade estudantil do
Politécnico de Portalegre e, ao mesmo tempo, dinamizar ainda mais a cidade.
Acreditamos na importdncia de criar atividades e agSes que movimentem Portalegre,

gerando atragdo e reconhecimento pelo Alto Alentejo.

Este evento tem como objetivo incentivar e consciencializar o pablico a adotar uma
dlimentagio mais sauddvel e sustentavel. E de extrema importincia destacar a

relevincia de integrar estilos de vida mais conscientes na rotina das pessoas.

Em parceria com o Restaurante Hokkaido, um estabelecimento especializado em
refeicdes macrobidticas, vegetarianas e vegans, o Feel the nature, be the nature
promovera uma experiéncia gastrondmica saudavel e equilibrada. A equipa do Hokkaido
terd uma banca exclusiva onde apresentara os seus pratos, devidamente etiquetados.
Mo decorrer do evento, os participantes terdo a oportunidade de degustar diversas
opgdes gastrondmicas, experienciando uma culindria leve e nutritiva. Além disso, os
colaboradores estardo disponiveis para explicar a importancia das refeicies para a saude

e para o meio ambiente.

Para enriguecer ainda mais o evento, contaremos com a presenga da renomada
nutricionista Katy Remini, gue ministrard uma palestra sobre nutrigdo e a importancia
de adotar hdbitos alimentares saudaveis. Durante a sua apresentacdo, Katy destacard a
relevancia de uma alimentagao equilibrada e da pratica regular de exercicios fisicos para

manter uma boa qualidade de vida.

Fonte: Elaboragdo prdpria
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(IN)C@NSCIENTE

Em colaboragdo com os alunos da Escola de Hotelaria de Portalegre, serd realizada uma
demonstracdo de refeicbes vegetarianas. Essa atividade proporcionara ao plblico a
oportunidade de observar a confecdo dos alimentos, aprender diferentes receitas e
participar ativamente na sua elaboragdo. Acreditamos que & fundamental ndo apenas
fornecer informagGes sobre o tema, mas também capacitar os participantes a preparar
refeicdes @ base de vegetais, cereais integrais e leguminosas, promovendo uma

transformacdo efetiva nos habitos alimentares.

Além disso, o Feel the nature, be the nature terd a participagdo especial do Projeto
Guardides, uma iniciativa em parceria com o Instituto Politécnico de Portalegre (IPP), a
Comissao de Coordenagdo e Desenvolvimento Regional do Alentejo (CCDRA) e o Férum
da Energia e Clima (FEC). O Projeto Guardides procura formar Lideres Climaticos em toda
a regido do Alentejo, transformando-a em um laboratdrio pioneiro de descarbonizacio
da economia. Por meio da producdo e disseminagdo de conteddos e atividades que
promovam a redugdo de emissbes de gases de efeito estufa, o projeto visa apoiar os

Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel.

Convidamos a imprensa a participar ativamente no Feel the nature, be the nature e a
contribuir para a divulgagdo desta iniciativa relevante para a comunidade local e para o

desenvalvimento sustentawvel.

(In)consciente
16 de maio de 2023

Website: http://projetos.esep.ptfinconscientef

Instagram: hitps://www.instagram.com/inconsciente.esecs/

E-mail; inconsciente.esecs@gmail.com

Contacto: 244 020 862
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Anexo 14 — Panfleto

Figura 35 - Panfleto do workshop de Macrobiética

eﬁs"o'%

% &
Yerogi6®

PROJETO (INJCONSCIENTE:

& Incentivar e  consciencializar para  uma
alimentacao mais saudavel e sustentavel;

« Promover uma alimentagio mais consciente,
destacando que é fundamental a reducdo de
proteina animal e alimentos processados e
refinados na alimentagao;

« Procurar por obter alimentos de forma mais
sustentavel, visando reduzir o impacto ambiental.

DAVID PINTO RITA ESTEVES
Palestra de Macrobidtica: Realizacdo de uma
Conceito do estilo de vida demonstracao culindria
da macrobidtica e os de macrobiética.

pilares que a constituem.

Website: Instagram:

http:/projetos.esep.pt/i @inconsciente.esecs

nconsciente/
Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo 15 — Flyer do Workshop de Macrobidtica

Figura 36 - Flyer do Workshop de Macrobiética

26 DE MAI0

SEXTA-FEIRA AS 10H15

DAVID PINTO & RITA ESTEVES

SOMENTE PARA 0S ALUNOS DO 12°ANO

(INJC@NSCIENTE

eseacd.,

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo 16 — Ficha de autorizacdo

Figura 37 - Ficha de autorizacdo para o workshop

F = e
eseacd- Y (IN)CENSCIENTE

eomh wrmdini sag” acia) cilatns dione

Autorizacdo para Participacdo em Workshop e Recolha de Imagem

Eu, , responsavel legal pelo(a) aluno(a)

da [TurmafAno], autorizo a

participagdo no Workshop de Macrobidtica a ser realizado no dia 26 de maio de 2023,
as 10h15 na Escola Secundaria Engenheiro Acécio Calazans Duarte. Declaro estar ciente
de gue o objetivo do workshop € proporcionar aos alunos conhecimentos e viveéncias

relacionados ao tema da macrobidtica.

Além disso, autorizo a captagdo de imagens fotogrdficas efou audiovisuais no
decorrer do workshop, para fins exclusivamente educacionais e institucionais, tais como

divulgagdo, apresentagbes, publicagbes e materiais relacionados ao evento.

Comprometo-me a respeitar as diretrizes estabelecidas pela instituigSo de ensino
qguanto & seguranga e bem-estar dos alunos, e a tomar conhecimento dos detalhes

especificos relacionados ao workshop, conforme comunicado da escola.

Declaragdo de Consentimento:

Estou ciente de gue o workshop sera realizado sob a supervisdo de profissionais
qualificados.

Autorizo a utilizacio das imagens captadas durante o workshop, de acordo com
os termos mencionados acima.

Declaro ainda que estou de acordo com as condigbes estabelecidas neste

documento e concedo essa autorizagdo de forma voluntaria.

Data:

Assinatura do Encarregado de Educagao:

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Anexo 17 — Ficha de inscricdo

Figura 38 - Ficha de inscricdo do workshop

INSCRICOES PARA O WORKSHOP DE MACROBIOTICA

NOME

ANO/TURMA

GENERO

Fonte: Elaboragdo prdpria
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