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Introducao

As implicagdes do comportamento humano, a nivel
ambiental, tém-se intensificado e extremado, com evidéncias
que, progressivamente, sao cada vez mais dificeis de ignorar
e refutar. A problematica da sustentabilidade representa
inquestionavelmente, uma das preocupagdes mais prementes
no presente e no futuro das sociedades.

A ciéncia tem comprovado as alteragdes climaticas, sendo
que, por todo o mundo, sdo evidentes situagoes de alteragoes
profundas, com consequéncias na qualidade de vida das pessoas
e animais. Este desenvolvimento da investigacao cientifica
tem permitido uma perce¢ao cada vez mais aprofundada da
complexidade e dos atores inerentes a este processo.

Estados, governos, municipios, empresas, sociedade civil
e individuos tém que, efetivamente, unir-se nesta discussao
e na projecao de solugdes, tendo consciéncia que, sem uma
convergéncia de posicdes e comportamentos, as agdes humanas
que colocam em causa, de forma irreversivel, a sustentabilidade
ambiental e o futuro da humanidade, ndo serdo alteradas.

Neste contexto, as organiza¢des reconhecem a necessidade
de repensar as suas praticas e comportamentos em relagio a
protecao do meio ambiente e, sobretudo, de comunicar o seu
compromisso social com a responsabilidade ambiental. Os
municipios e as cidades registam igualmente uma preocupagdo
crescente com a sustentabilidade das cidades, tendo em vista

ndo colocar em risco o futuro das mesmas. A preocupagido com
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a sustentabilidade e responsabilidade ambiental, bem como
a comunicac¢ao dos territorios, das cidades, sobre os temas e
iniciativas de responsabilidade ambiental e o comportamento
verde dos consumidores, tem despertado o interesse da
academia, dando origem a um conjunto de pesquisas.

As instituicbes de ensino superior, como promotoras
prioritarias de ciéncia tém, efetivamente, uma dupla
responsabilidade na formagdo académica de um corpo
especializado nesta area e, paralelamente, no desenvolvimento
de uma produgio cientifica, que permita a fundamentagao
irrefutavel desta problematica e consequente sensibilizagdo da
opinido publica e dos decisores politicos.

Foi com este intuito que foi proposto ao Instituto Politécnico
de Viseuarealizagao do projeto “Comunicagdo e sustentabilidade
ambiental: prdticas das cidades e comportamentos dos ptiblicos”,
tendo sido obtido o apoio financeiro (PROJ/IPV/ID&1/012).

Este projeto procurou analisar se os municipios/cidades
desenvolvem praticas impulsionadoras de comportamentos
sustentaveis e de que forma as comunicam; perceber que tipo
de beneficios as pessoas reconhecem como estimuladores de
comportamentos mais sustentaveis nos municipios/cidades e se as
pessoas ja possuem comportamentos sustentaveis. Pretendeu-se
analisar e comparar trés paises (Portugal, Republica Checa e Cabo
Verde) e seis realidades Viseu, Lamego, Oliveira do Hospital, Agueda,
Praga e os municipios de Ribeira Grande, Paul e Porto Novo, na
Ilha de Santo Antdo, em Cabo Verde. O projeto desenvolvido por
uma equipa de docentes das varias Escolas do Instituto Politécnico

de Viseu, contou com a parceira do Instituto Politécnico de



Coimbra, do Instituto Camdes de Praga - Reptblica Checa e da
ADPM - Associagdo de Defesa do Patrimoénio de Mértola (através
do Projeto Raizes na Ilha de Santo Antao - Cabo Verde).

No ambito deste projeto foi organizada a International Conference
on Communication and Environmental Sustainability - ICCESUS2021,
realizada no Instituto Politécnico de Viseu - Escola Superior de
Educagio, nos dias 6 e 7 de dezembro de 2021, que contou com
39 comunicagdes em portugués e Inglés. Alguns dos resumos
apresentados na Conferéncia foram explorados em detalhe
no presente livro, intitulado “Comunicacido e sustentabilidade
ambiental: conceitos e praticas”.

Este livro encontra-se dividido em trés grandes tematicas:
Sustentabilidade: praticas das empresas e cidades; comportamentos
e percegdes dos publicos e comunicagao. Os capitulos representam
o trabalho de diversos investigadores, das mais variadas areas
cientificas e nacionalidades, que com a sua produgio cientifica
permitem-nos percecionar a universalidade e diversidade de
abordagens cientificas sobre esta problematica, comprovando,
paralelamente, a heterogeneidade, interdisciplinaridade e
multidisciplinaridade das questoes da sustentabilidade ambiental.
Na primeira parte, sustentabilidade: praticas das empresas e
cidades, sdo apresentados e analisados estudos de caso de praticas
de inovacao e sustentabilidade ambiental nos locais, nas cidades e
destinos turisticos. A segunda parte, comportamentos e percegoes
dos publicos, mostra estudos sobre as praticas sustentaveis e a
preocupagdo ambiental dos publicos, em que sdo analisando
os comportamentos, percegdes e significados atribuidos pelos

publicos a essas praticas e marcas. A terceira parte, comunicagio,



apresenta pesquisas sobre a comunicagdo e promogao da
sustentabilidade nos municipios, marcas e setor do turismo,
bem como um estudo sobre as emogdes e comportamentos dos
publicos face as noticias disseminadas sobre questdes ambientais.

Fazemos votos que, com estes contributos, possamos, de
alguma forma, contribuir para a reflexao e sensibilizacao sobre
esta tematica, sendo que, em ultima insténcia, o que se procura

sempre, ao tentar produzir ciéncia, é a sua aplicabilidade.

Luis Sousa
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Sustentabilidade: praticas das
empresas e cidades

ESTUDO DE CASO DE PRATICAS DE
SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL EM
CABO VERDE, NA REPUBLICA CHECA E
EM PORTUGAL

Paulo Silva', Sofia Campos?, Maria Lucia Pato’
' Escola Superior de Educagdo, CI&DEI, Instituto Politécnico de Viseu,

Portugal, paulosilva@esev.ipv.pt
2 Escola Superior de Satde, CI&DEI, Instituto Politécnico de Viseu,

Portugal, sofiamargaridacampos@gmail.com
* Escola Superior Agraria, CERNAS-IPV, Instituto Politécnico de Viseu,

Portugal, mljesus@esav.ipv.pt

Resumo

A nogao finita dos recursos e a emergéncia climatica tém
despoletado novos desafios e modelos econdmicos, envolvendo
empresas, Organizagdes Nao Governamentais (ONGs),
municipios e os cidaddos. E reconhecido que as organizagdes
estdo cada vez mais a adotar comportamentos sustentaveis nas
suas politicas e acdes. O estudo exploratdrio realizado teve
como um dos seus objetivos analisar e comparar territorios
distintos, embora unidos em torno das preocupagdes de
sustentabilidade ambiental, como garantia de entregar um
futuro melhor as novas geragdes. Na primeira fase do estudo
foram desenvolvidas cinco entrevistas semiestruturadas com
os responsaveis dos municipios da ilha de Santo Antao (Cabo
Verde), cidade de Praga (Reptiblica Checa) e Agueda (Portugal).
Foi efetuada a analise de contetdo, trabalho apoiado pela



aplica¢ao do software NVivo. As préticas de responsabilidade
ambiental, envolvimento da comunidade, comunicacio e
turismo sdo as categorias que apresentaram maior robustez,
sendo por isso, analisadas e discutidas. O estudo revela um
conjunto de a¢des desenvolvidas pelos municipios como parte
integrante das suas estratégias de sustentabilidade ambiental.
Procurou-se complementar o trabalho de investigagdo existente
comparando diferentes realidades, europeia e ndo europeia e
ainda a identifica¢ao de um conjunto de boas praticas e casos
de sucesso que possibilitem o transfer e adog¢do pelos diferentes
territdrios.

PALAVRAS-CHAVE
Comunicagio, Sustentabilidade, Ambiente, Estratégia, Municipios.



Introducao

A responsabilidade ambiental tem assumido uma grande
dimensdo nos processos e praticas de gestao, sendo alvo de
preocupagao crescente devarias entidades e setores de atividade.
Numa era de problemas ambientais crescentes, ¢ fundamental
que as entidades repensem as suas praticas e comportamentos
em relagdo a prote¢io do meio ambiente. Os municipios e
as cidades reconhecem a necessidade de preocupagdo com a
sustentabilidade, de forma a proporcionar ambientes seguros,
saudaveis, contribuindo para a qualidade de vida local e atragao
crescente de turistas. Tendo em conta esta preocupagao,
muitos deles estao inclusive a desenvolver um conjunto de
medidas tendo em vista a diminui¢do da sua pegada ecologica
(Gongalves et al., 2020). Por outro lado, a Agenda 2030 para
o Desenvolvimento Sustentavel ¢ uma oportunidade para os
municipios, na medida em que fornece um roteiro de médio
prazo para o processo de desenvolvimento, constituindo uma
linguagem comum que pode ser a base para a mobilizagao dos
atores locais em torno de objetivos comuns de desenvolvimento
sustentavel. Adicionalmente facilita a formula¢ao de politicas
que se reforcem mutuamente e o processo de comunicagdo das
politicas prosseguidas pelos municipios (Ferreira, 2020).

No entanto a pesquisa académica que compare diferentes
realidades, sobretudo europeia e ndo europeia, ¢ ainda
escassa. Assim, partindo de um estudo de caso, que engloba
cinco municipios - Ribeira Grande, Paul e Porto Novo, na
Ilha de Santo Antao, em Cabo Verde (municipios com um

projeto para o desenvolvimento sustentavel), a cidade de
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Praga, capital da Republica Checa (considerada uma das
10 cidades mais sustentiveis do mundo) e Agueda (cidade
pertencente a sub-regido do Baixo Vouga e das mais sustentaveis
de Portugal) - o propésito deste trabalho é o de comparar que
praticas estdo neste momento implementadas em termos de
sustentabilidade ambiental, mobilizacio dos atores locais, turismo
e comunicagao. O artigo esta estruturado em quatro partes para
além da introdugao, onde é apresentado o contexto do estudo e os
objetivos do mesmo. Na primeira sec¢io é apresentada a revisao
de literatura, particularmente o foco crescente na sustentabilidade
e desenvolvimento da comunidade, turismo e comunica¢ao. Na
segunda sec¢do ¢ apresentada a metodologia do estudo bem como
uma descrigdo dos territérios em analise. Na terceira secgdo, os
resultados do estudo qualitativo sdo apresentados e finalmente
na quarta sec¢do sdo discutidos os resultados, as conclusdes e
limitagoes do estudo sdao apontadas, assim como pistas para

pesquisas futuras.

Revisao da Literatura

O foco na Sustentabilidade como motor de

desenvolvimento das cidades

A preocupagdo com os impactos do ambiente a nivel global,
terd surgido ainda na década de 60, com a publicagao em 1962
do livro “Silent Spring” da cientista americana Rachel Carson.
Esta autora langou as bases para um pensamento ambiental
assente numa tese que previa um futuro silencioso depois
dos pesticidas levarem a morte dos passaros e das abelhas

(Travis, 2012). Com efeito, “Silent Spring” influenciou uma



mudanga no pensamento politico e esteve na base da criagao
de organizagdes ambientais.

O conceito de desenvolvimento sustentavel foi posteriormente
introduzido no relatério “O nosso futuro comum’, também
conhecido pelo “Relatério Bruntland’, apresentado em 1987.
O desenvolvimento sustentavel foi aqui apresentado como o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer as necessidades do futuro (United Nations, World
Commission on Environment and Development, 1987). O relatério
aponta para a incompatibilidade entre o desenvolvimento e padroes
de produgio e consumo, refor¢cando a ideia da necessidade de uma
relagao entre o ser humano e o meio ambiente mais harmoniosa. A
partir daqui o conceito é cada vez mais, enfatizado.

Assucessivas Conferéncias Mundiais sobre Desenvolvimento
Sustentdvel (também conhecidas como Cimeiras da Terra) e
a constru¢ao de Indicadores de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) a escala Internacional (e também nacional), sdo disso
um bom exemplo.

Com efeito, em 2015 a Organizagdo das Nag¢oes Unidas
(ONU), apresenta na Agenda 2030 os 17 ODS (Figura 1),
estando comprometida em alcangar um desenvolvimento
sustentavel nas dimensdes — econdémica, social e ambiental —
de uma forma equilibrada e integrada (Nilsson et al., 2018).
As 169 metas preconizadas no documento deverao ser
alcangadas através de diversas iniciativas de caracter global,
nacional e regional e colocadas em pratica por organizagdes
governamentais e pelos cidadaos de forma a alcangar-se um

futuro mais prospero e sustentavel.



De entre os ODS apresentados, merece particular atengao
o ODS 11 - Cidades e comunidades, entendendo-se que
as cidades sdo espagos que devem promover uma resposta
criativa para problemas sociais e hubs importantes para a
inovagdo na nova era digital (Hickmann, 2021). Mas se este
ODS esta diretamente relacionado com a vida na cidade e em
comunidades, outros ODS concorrem igualmente para este
bem-estar. Entre outros, é o caso do ODS 6 - Agua potavel e
saneamento, ODS 7 — Energias Renovaveis e acessiveis; ODS
9 - Industria, Inovagéo e Infraestruturas; ODS 12 - Produgéo

e consumo sustentaveis (Hickmann, 2021).

Figura 1
Agenda 2030 - ODS
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Nota: Business Council for Sustainable Development Portugal,
Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel, 2021.

Aplicar os ODS e os principios de desenvolvimento sustentavel
implica entao uma gestao e planeamento cuidadoso do territério

(Butler, 1997) e um compromisso com as pessoas que ai vivem



e agentes economicos locais, ndo esquecendo naturalmente as
aspiragoes e atitudes dos turistas, fundamentais no processo de
desenvolvimento turistico sustentado de um territério.

Neste rumo de sustentabilidade a nivel internacional,
merece ainda particular aten¢do as novas medidas adotadas
pela Comissdao Europeia (CE) em matéria de sustentabilidade,
particularmente ao nivel da economia circular. Com efeito a CE
adotou o novo plano de agdo de economia circular em margo
de 2020, sendo um dos principais alicerces do Acordo Verde
Europeu,anova AgendadaEuropa parao crescimento sustentavel
(CE, 2020). De acordo com este documento a transi¢ao da Uniao
Europeia (EU) para uma economia circular reduzird a pressao
sobre os recursos naturais e criard um crescimento sustentavel
e empregos. E também um pré-requisito para atingir a meta de
neutralidade climatica da UE para 2050 e para travar a perda
de biodiversidade. Dai que este novo plano anuncie iniciativas
ao longo de todo o ciclo de vida dos produtos, promovendo a
economia circular e evitando o desperdicio.

A nivel local também sao visiveis varias iniciativas em prol
do desenvolvimento sustentavel. Por exemplo, a plataforma
ODS local, assente numa mobilizagdo de decisores e técnicos
municipais, agentes locais e cidaddos em relagdo aos ODS
propostos pelas Nagdes Unidas na Agenda 2030, visa também
criar igualmente um movimento nacional ODS local a que os
municipios possam aderir (ODSlocal, s.d.).

Mas para que se alcance a sustentabilidade preconizada é
fundamental que a comunicagdo para a sustentabilidade seja

uma realidade, tanto mais que vivemos numa era de problemas
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ambientais e outros crescentes (Saifudin & Saleh, 2017).
Espera-se com esta comunicagdo consciencializar para as
questoes ambientais e influenciar a adesdo de comportamentos e
praticas mais amigas do ambiente (Willoughby & Smith, 2016).

Para além da comunicagdo para a sustentabilidade a questao
da formagdo ¢ igualmente imperiosa. Com efeito, de acordo
com o estudo de Schmidt et al. (2016), resultante do primeiro
grande inquérito sobre sustentabilidade aos portugueses, a
educagdo/formagdo sobre sustentabilidade constituem as
grandes apostas de investimento e onde existe ainda muito

trabalho a fazer.

Métodos

A metodologia qualitativa tem como objetivo compreender os
fenémenos e apresentd-los nos seus variados sentidos (Oliveira
et al., 2017). Existe uma estreita relagdo entre o investigador e
o participante, é essencial compreender a intencionalidade e
o significado, percegdes, representacdes e perspetivas, que 0s
participantes atribuem as proprias acdes, em interagdo com o0s
outros e com o ambiente (Amado, 2014). A investigagdo aqui
desenvolvida, um estudo qualitativo, permite a compreensao dos
significados de processos da realidade, de acordo com os atores
envolvidos (Coutinho, 2013; Giorgi & Sousa, 2010). E de caracter
exploratdrio, descritivo, na medida em que pretende a aproximagao
a uma problematica pouco estudada (Coutinho, 2013). Estes
estudos analisam dados provenientes de varias fontes sendo as
entrevistas semiestruturadas uma delas. Para o efeito foi elaborado

um guido que suportou a metodologia escolhida (ver quadro 1).



Foram realizadas cinco entrevistas, a Presidentes de Camara e
responsaveis pelos pelouros ambientais, trés em territorio africano
e duas no continente europeu com o objetivo de compreender as
praticas, semelhancas e diferencas, de sustentabilidade ambiental

desenvolvidas pelos municipios em estudo.

Quadro 1
Dominios e objetivos da entrevista semiestruturada

Dominio Objetivos

Perceber se o municipio tem definida uma politica
de responsabilidade ambiental e que programas
desenvolve.

Compreender que praticas relacionadas com a
responsabilidade ambiental sao mais desenvolvidas e
valorizadas, isto ¢, perceber se sio mais valorizadas
praticas que visam a eficiéncia energética, ou a
reciclagem, ou a gestdo de residuos, ou o controlo da
poluigéo, ou a conservacgao dos recursos naturais, ou
sdo algumas destas, ou sao todas.

Identificar mecanismos/formas de atuagio do

Priticas de municipio que permitam envolver os cidadaos nas
Responsabilidade praticas e agdes de responsabilidade ambiental.
Ambiental

Elencar os incentivos que o municipio dé aos
cidaddos para que se preocupem com a
responsabilidade ambiental.

Saber se o municipio se rege pela legislagao em
vigor e identificar essa legislacdo.

Perceber se ha obstaculos de alguma natureza que
possam estar a impedir as pessoas de adotarem
praticas de responsabilidade ambiental.

Compreender se 0 municipio presta servicos tais
como recolha municipal de residuos sdlidos,
tratamento de residuos, abastecimento de dgua,
tratamento de esgoto, fornecimento de energia.




Perceber se o municipio se preocupa em seguir o
modelo de economia circular, promovendo um
modelo econémico reorganizado junto das empresas
Jorganizagdes do municipio, que assente na
coordenagio dos sistemas de produgio e consumo
com vista a0 aumento da eficiéncia econdémica e
ecoldgica. Isto exige nao s um redesenho de
processos, mas também novos modelos de negdcio
que otimizem a utilizagdo de recursos.

Envolvimento
da comunidade

Compreender se 0 municipio desenvolve esforcos e
préticas que envolvam os varios parceiros/entidades
da comunidade, identificando esses esforcos e praticas.

Comunicagao

Saber se as praticas de responsabilidade ambiental sdo
comunicadas junto dos cidadaos e dos outros parceiros
da comunidade e de que forma sio comunicadas.

Identificar que tipo de contetidos sdo disseminados,
se sdo mais informativos, educativos, ludicos, que
tipo de canais de comunicag¢éo sdo mais usados, se

sao mais offline ou online, bem como com que
periodicidade sdo feitas publica¢des.

Perceber se 0 municipio realiza
acdes/eventos/programas de sensibilizagdo e de
educagdo para a adogdo de comportamentos
sustentaveis e que tipo de ag¢des sio.

Compreender se o municipio desenvolve a¢des nas
escolas, se hd agdes de formagao ou atividades de
caracter mais lidico, bem como programas de
voluntariado, mentoria.

Avaliagao

Identificar que indicadores sdo considerados para
avaliagdo e que permitem compreender a eficicia
da implementagdo das praticas de responsabilidade
ambiental.

Compreender de que forma é avaliado o
envolvimento dos diferentes atores na
implementagao das agoes de responsabilidade
ambiental.

Turismo

Compreender se o municipio faz uma gestao eficaz
dos recursos turisticos e se da orientagdes e
incentivos aos varios intervenientes do turismo
(hotéis, restaurantes, parques e espagos de atragao
turistica) sobre praticas de responsabilidade
ambiental, tais como agdes de responsabilidade
ambiental conjuntas, se ha o refor¢o do
envolvimento de empresas ja certificadas.



Identificar eventuais obstdculos/barreiras que
possam limitar ou dificultar o desenvolvimento de
praticas de turismo responsavel.

Conbhecer praticas que traduzam um trabalho
integrado entre as organizagdes/empresas e a

comunidade local, onde todos fazem parte do
processo de conservagdo do meio ambiente.

Saber se o municipio tem algum sistema de
certificagdo ambiental implementado na area do
turismo ou se pretende ter.

Nota: Elaboragdo prépria.

As entrevistas decorreram em local especifico e reservado o
que permitiu que as mesmas fossem gravadas. Os testemunhos
foram transcritos, tendo-se procedido de seguida a analise
qualitativa dos dados, como proposto por Bardin (2019), com
ajuda do NVivo na sua versdo 12, software de investigagdo
qualitativa. Este software permitiu organizar, classificar,
ordenar, examinar relagdes e comparar dados emergentes da
analise. O foco deste estudo assenta na andlise do verbatim
das entrevistas e destes dados foi possivel criar diversas
categorias e subcategorias. A andlise de contetido é composta
por um conjunto de técnicas de analise dos discursos dos
participantes, que se baseiam em procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢do do contetildo das mensagens, tendo sido
opcao a andlise tematica como proposto por Bardin (2019).
Todos os procedimentos éticos inerentes a investigacdo foram
cumpridos, tendo-se obtido a autorizagdo para a realizacdo
do estudo por parte de Comissdo de Etica. A recolha de
dados contou sempre com a presenga dos investigadores

e os participantes deram o seu consentimento informado



e voluntario ficando assegurada a confidencialidade dos
dados. Depois da construgdo da entrevista semiestruturada,
recolha dos dados e respetiva transcri¢do, procedeu-se, numa
primeira fase, a leitura flutuante. De seguida foi efetuada uma
leitura pormenorizada dos dados e identificadas as categorias
tematicas. As entrevistas semiestruturadas foram codificadas,
separadas individualmente por trés juizes que acordaram
quanto as categorias emergentes que posteriormente foram
alvo de uma andlise de cluster exploratdria efetuada através
da métrica de similaridade do coeficiente de correlagio de
Pearson. As entrevistas realizadas sdo identificadas da seguinte
forma: SA01 (Porto Novo, Santo Antao, Cabo Verde), SA02
(Paul, Santo Antdo, Cabo Verde), SA03 (Ribeira Grande, Santo
Antao, Cabo Verde), P01 (Praga, Republica Checa) e AGO1
(Agueda, Portugal).

Resultados

Realizadas as cinco entrevistas semiestruturadas foi efetuada
a analise de conteudo que permitiu identificar e formar as
principais categorias: (I) praticas deresponsabilidade ambiental,
(II) envolvimento da comunidade, (III) comunicagdo, (IV)
turismo e (V) tipo de economia (esta ultima categoria foi
eliminada apos a realiza¢ao das matrizes de codifica¢ao). Em
seguida, apresentam-se as categorias indicadas com a indicagao
das fontes (N) e o numero de referéncias de codificagdo (Ur)

(ver tabela 1).



Tabela 1
Categorias e subcategorias do estudo

Prdticas de Responsabilidade Ambiental N Ur
Avaliagdo 5 8
Boas praticas 4 12
Legislagao 5 7
Politica ambiental 5 11
Servigos prestados 5 11
Envolvimento da comunidade N Ur
Atores envolvidos 5 13
Barreiras-obstaculos 4 8
Incentivos 5 9
Sensibilizagdo 5 6
Comunicagdo N Ur
Acgdes de sensibilizacido 4 10
Estratégias de comunicagao 5 8
Tipologia dos conteudos 4 6
Turismo N Ur
Agbes para o turismo responsavel 5 7
Barreiras 4 6
Praticas de envolvimento da comunidade 4 7
Sistema de certificagdo 4 5

Nota: Elaboragao propria a partir dos dados recolhidos e aplicagdo
do NVivo.



Os resultados indicam que as palavras mais frequentes
utilizadas durante as entrevistas foram turismo (0.85%),
ambiental (0.78%) e municipio (0.78%). Refere-se ainda que a
palavra ambiente foi referida 76 vezes, tendo obtido 0.56%. As
palavras residuos, pessoas, responsabilidade, nds, agua e acdes

completam a lista das palavras mais frequentes (ver tabela 2).

Tabela 2
Frequéncia das principais palavras utilizadas

Palavras Extensao Contagem Percentual ponderado (%)
Turismo 7 116 0,85
Ambiental 9 106 0,78
Municipio 9 97 0,71
Residuos 8 84 0,62
Ambiente 8 76 0,56
Pessoas 7 71 0,52
Responsabilidade 16 68 0,50
Nos 3 67 0,49
Agua 4 65 0,48
Acgdes 5 54 0,40

Nota: Elaboragdo prépria a partir dos dados recolhidos e aplicagdo
do NVivo.

Praticas de responsabilidade ambiental

Nacategoriarelacionadacomaspraticasderesponsabilidade
ambiental identificam-se cinco principais subcategorias (ver
tabela 3).



Tabela 3
Consulta de codificacdo em matriz por percentual da coluna.

.. B:Boas . D: Politica E: Servigos
A: Avaliacdo préticas C: Legislagdo ambiental Prestados
1: Entrevista Paul 02% 51% 10% 27% 24%
2:E i ib.
ng:;:;ez Rib, 31% 01% 51% 35% 11%
4: E;lrt;;zsm 17% 00% 10% 18% 26%
5: Entrevista 35% 239 11% 9% 10%

Agueda

Nota: Elaboragdo prépria a partir dos dados recolhidos e aplicacao
do NVivo. O percentual da coluna ¢é relativo a presenga/mencao do
tema, durante a entrevista.

Em relagdo a avaliagao, primeira subcategoria, destacam-se
um conjunto de preocupagdes manifestadas pelos entrevistados

e critérios utilizados nos processos:

Nos ndo temos como medir efetivamente a eficicia da

responsabilidade ambiental (SA01);

O critério para avaliar a qualidade dos projetos de prote¢io

ambiental é também a diversidade dos grupos-alvo e as

preferéncias dos grupos de cidaddos desfavorecidos (P01).

As boas praticas sdo igualmente abordadas durante as
entrevistas que revelam a articulagdo entre os diferentes
servicos municipais e ainda a integra¢do de processos de

Investigagdo, Desenvolvimento e Inovagdo (IDI).



E preciso sempre ter aquela sincronia entre os servicos,
Gabinete do Ambiente, Camara Municipal (SA02);

Trabalhamos em projetos de descarbonizagdo das cidades,
laboratérios vivos de experimentagdo de solugoes inovadoras,
que se estendem da cidade até as margens dos nossos rios e
ribeiras, onde sdo implementadas solugoes baseadas na
Natureza (...) € efetuada a monitorizagdo da qualidade do ar
através da rede de sensores ambientais de Agueda, desenvolvemos

programas de controlo de espécies infestantes, promogdo de

conservagdo da natureza e da biodiversidade (AGO1).

No discurso dos entrevistados, relativamente a legislagao,

refere-se:

Aplica toda a legislagido ambiental nacional no territorio da
cidade; também tem a fungdo de controlo e cria declaragoes

de opinido sobre os temas (P01);

Existe sim, a nivel nacional, mas também a nivel local,

podemos falar de codigo postura (SA02);

Ha diversa legislagdo que é aplicdvel, sobretudo em matéria de

ambiente, e que incentiva a responsabilidade ambiental quer dos

Municipios, quer dos municipes, comércio e empresas (AGO1).

O desenvolvimento da politica ambiental ndo é um assunto

unanime, envolvendo praticas distintas dos municipios:



(...) ndo temos como tal uma politica no verdadeiro sentido

da responsabilidade ambiental (SA01);

(...) ndo definiu uma politica de responsabilidade ambiental
em um sentido geral, mas declarou publicamente um
compromisso com a responsabilidade climatica ao adotar o

Plano Climdtico 2030 (P01);

Agueda desenvolve uma politica de responsabilidade

ambiental, patente pelos compromissos que assume a nivel

nacional e internacional (AGO1).

Envolvimento da comunidade
A categoria relacionada com o envolvimento da comunidade

integra quatro subcategorias (ver tabela 4).

Tabela 4
Consulta de codificagdo em matriz por percentual da coluna

A: Atores  B: Barreiras

Envolvidos  obstdculos C: Incentivos D: Sensibilizagdo

1: Entrevista Paul 18% 26% 39% 17%

2: Entrevista Rib. Grande 29% 00% 19% 30%
3: Entrevista Porto Novo 07% 39% 29% 15%
4: Entrevista Praga 03% 19% 07% 06%

5: Entrevista Agueda 43% 16% 07% 33%

Nota. Elaboracdo propria a partir dos dados recolhidos e aplicacao
do NVivo. O percentual da coluna ¢é relativo a presenca/men¢do do
tema, durante a entrevista.



Relativamente aos atores envolvidos salienta-se a importancia
das novas geracdes e a necessidade de envolver a sociedade,

como um todo:

(...) primeira infancia, ou seja, os jardins de infancia que
sdo responsabilidade das camaras municipais (...) porque
as criangas levam essa mensagem para as suas casas e
acreditamos que desta forma os pais e os encarregados de

educagdo conseguem sempre dispensar tempo no seu dia-a-dia

para ouvir a mensagem das criangas (SA02);
| Cidade (...), Distritos (...), ONGs (P01);
| As familias, as escolas, as empresas (AGO1).

A importancia dos mass media e a necessidade de
incrementar atividades que envolvam os cidaddos com o
objetivo de identificar e minimizar barreiras-obstaculos, sao

aspetos referidos na respetiva subcategoria:

(...) onde a rddio ou a televisdo é dificil de chegar hd sempre
essa dificuldade em zonas encravadas (SA02); a situagdo

econdmica e social das familias (SA01);

Tema bastante novo sobre mudanga climdtica na agenda;
ii) o foco concentra-se principalmente na propriedade
municipal; iii) falta de atividades de envolvimento com os
cidaddos (P01);
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As comunidades estdo muito mais atentas a qualidade
ambiental e a importancia da adogdo de boas praticas (que

comecam em casa) (AGO1).

A projegao de incentivos e beneficios diretos para os cidadaos
cumpridores e o envolvimento destes através de projetos sao

algumas das medidas referidas durante as entrevistas:

(...) redugdo dos impostos ou mesmo isen¢do de taxas de
juro (...) prémios de localidades mais limpas (SA02); é uma
responsabilidade que deve ser compartilhada, deve ser uma
responsabilidade ndo sé6 dos municipios e do governo, mas
de cada um dos cidaddos (SA03);

(...) incentivos de subvengdo e subsidio para o apoio a

projetos de protegdao ambiental (P01);

. <« 7 )’, ~ . .
Projeto “residuos com Valor”, onde sdo dados incentivos a

quem mais separar (AG01).

Informare procurarencurtar distancias para os consumidores
sao alguns dos aspetos, relacionados com a sensibilizagao,

referidos pelos municipios:

(...) fornecer informacgées e servigos aos cidaddos por meio
de um balcdo tinico (P01);

(...) agoes junto da comunidade: escolas, empresas, IPSS,

juntas de freguesia/unides de freguesia (AGO1).



Comunicacao
Os aspetos relacionados com a comunicagdo, terceira
categoria do estudo, sdo identificados através de trés principais

subcategorias (ver tabela 5).

Tabela 5
Consulta de codificagdo em matriz por percentual da coluna

A: Agoes de  B: Estratégias de C: Tipologia dos

sensibiliagdo comunicagdo contetidos
1: Entrevista Paul 15% 12% 00%
2: Entrevista Rib. Grande 00% 43% 07%
3: Entrevista Porto Novo 34% 14% 17%
4: Entrevista Praga 21% 03% 09%
5: Entrevista Agueda 30% 27% 66%

Nota. Elaboracédo propria a partir dos dados recolhidos e aplicacao
do NVivo. O percentual da coluna é relativo a presenca/men¢do do
tema, durante a entrevista.

A primeira subcategoria envolve as a¢des de sensibilizagao.
Atividades orientadas para a comunidade e a mentoria de

educadores sao algumas das medidas adotadas:
(...) nas escolas através das discussées com as criangas
e adolescentes (...) centros de juventude (SA03); (...)

comunidade (SA02);

Acoes temdticas orientadas para a comunidade (...)

mentoria de formadores e professores (P01).
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As entrevistas realizadas demonstram que as estratégias
de comunica¢do contemplam a gestdo de conteudos nas
redes sociais e outros suportes de comunicagdo utilizados
regularmente pelos municipios e ainda o contacto direto com

os diferentes stakeholders:

Rddio local (...) através dos técnicos do municipio (...)
envolvimento da formagdo profissional (SA01); discussoes

de temas com associagées comunitdrias (SA03);

| Reunioes ordindrias com os distritos (...) website (P01);

Sdo produzidos diversos relatorios e documentos que
sdo disponibilizados a populagdo através dos canais
proprios do municipio (...) a plataforma Smart City
Platform, disponibiliza informagdo em tempo real aos
cidaddos (AGO1).

Na tipologia dos conteudos utilizados na comunicagio pelos
municipios, tltima subcategoria, destacam-se os formatos admitidos
nos social media, media tradicionais e os habitualmente utilizados

no contacto pessoal:

Ha os flyers produzidos, contetidos que sdo tratados em
ambiente de reuniGes, conversas, trocas de palavras,
informagoes (SA01); palestras, comunicagdo via rdadio
muitas vezes e com elaboragdo de panfletos informativos e

comunicagdo oral (SA03);




Usamos todos os canais possiveis, como Facebook, Instagram,
sites (P01);

O website, o qual é atualizado sempre que surge essa
necessidade. Aborda uma multiplicidade de temas e
assuntos das mais variadas dreas (...) o canal de Youtube
(...) a pagina de Facebook (...) pagina de Instagram (...)
para além destes meios digitais, assim quando é entendido,
a informagdo de maior destaque é também divulgada nos
jornais locais, regionais e de dambito nacional (...) sdo

divulgados e desenvolvidos todos os contetidos no dmbito de

abrangéncia e competéncias do municipio (AGO1).

Turismo
O turismo, quarta categoria, encontra-se representada por

quatro diferentes subcategorias (ver tabela 6).

Tabela 6
Consulta de codificagdo em matriz por percentual da coluna

A: Agoe‘s para ' C: Pmt.zcas de D: Sistema de
o0 turismo B: Barreiras  envolvimento certificagiio
responsdvel da comunidade d

1: Entrevista Paul 18% 26% 39% 17%

2: Entrevista Rib. Grande 29% 00% 19% 30%
3: Entrevista Porto Novo 07% 39% 29% 15%
4: Entrevista Praga 03% 19% 07% 06%

5: Entrevista Agueda 43% 16% 07% 33%

Nota. Elaboracédo propria a partir dos dados recolhidos e aplicacao
do NVivo. O percentual da coluna é relativo a presenca/men¢do do
tema, durante a entrevista.



Nas ag¢des para o turismo responsavel, primeira subcategoria,
os municipios referem um conjunto de estratégias e agoes
orientadas para os atores envolvidos e valorizacdo dos recursos

naturais:

Projeto Rota das Aldeias Rurais (...) agbes concretas feitas
pelo Projeto Raizes no dominio da sensibilizagdo, das agoes
de formagdo (SA01); criar todas as condigdes necessdrias

para um turismo seguro e inclusivo (SA03);

Praga adotou uma nova estratégia para o turismo chamada
Putting Prague First, que tem a sustentabilidade no seu niicleo.
Complementarmente a esta estratégia, foi elaborado um plano

de implementagdo para o turismo sustentdvel (P01);

Promovemos a valorizagdo dos recursos naturais com o
desenvolvimento de um turismo mais verde e sustentdvel no

nosso territério (AGO1).

A identificacdo de barreiras ao desenvolvimento turistico
sustentavel é debatida durantes as entrevistas, salientando-se
os aspetos financeiros e sociais e o fator temporal necessario
para que os principais conceitos possam ser assimilados por

todos os atores:

Financeiras (SA03); do ponto de vista das pessoas nas
comunidades, ndo tém ainda a consciéncia de que o turismo

é sim importante (SA01);



A mudanga para o turismo responsdvel requer muito tempo
e paciéncia, pois envolve negociagoes com todos os atores do

turismo e dreas relacionadas (P01).

As praticas de envolvimento da comunidade indicadas
remetem para projetos de desenvolvimento sustentavel
potenciadores do turismo interno e externo e envolvimento da

comunidade:

Ha vdrios projetos aqui direcionados, designadamente a
Rota das Aldeias Rurais, mas também hd outras iniciativas
particulares, nas diversas comunidades, de iniciativa

propria, privada (SA01);

O cuidado com a qualidade de vida dos moradores, a cultura
local e a preservagio genius-loci e protegio do patrimonio
histérico sdo consideradas prioridades pela nova estratégia
(...) foi estabelecida a cooperagdo com um dos cartoes da
cidade, que oferece ingressos reduzidos para a comunidade

local em alguns dos locais (P01);

E de extrema relevancia envolver a comunidade no conjunto de

projetos que o municipio desenvolve ao longo do ano (AGO1).

Na dltima subcategoria, procurou-se aferir a adogdo de
sistemas de certificagcdo. Apesar de ainda nao ser uma realidade
generalizada é revelada a intengdo estratégica de adotar os

respetivos sistemas de certificagdo:
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(...) tudo isso ainda é muito novo, muito recente para o
municipio, mas estamos a trabalhar nesse sentido” (SA01);
“E preciso implementar (SA02);

No futuro, planeamos adquirir a Certificagio Global Destination
Sustainability, fornecida pelo Global Destination Sustainability
Movement (P01);

O municipio de Agueda estd certificado como Destino
Verde, credenciado pela GSTC - Global Sustainable Tourism
Council (AGO1).

Discussao e Conclusao

Da investigacao realizada, conclui-se que em relagao as praticas de
sustentabilidade ambiental, os resultados apontam para uma maioria
de referéncias positivas em todos os municipios. Efetivamente em
Cabo Verde, por exemplo, é manifesta a preocupagdo com esta
problematica, ndo existindo, no entanto, evidéncias de indicadores
da eficacia da responsabilidade sobre o ambiente.

Todos os municipios apresentam projetos, legislagao,
desenvolvimento de politicas ambientais e algumas iniciativas
de envolvimento das comunidades. A principal diferenca
entre os municipios africanos e os europeus, situa-se muito
mais na concretizacao de medidas, do que nas preocupagdes,
porque estas estao presentes em todos. Assim, nos municipios
europeus ja existem servigos proprios orientados para os
cidaddos, incentivos e subsidios para projetos direcionados
para a prote¢do ambiental, enquanto os municipios africanos

ainda estdo a um nivel de sensibilizacao das comunidades.



Em relacgdo as estratégias de comunicagao, verificou-se que os
municipios se aproximam, utilizando recursos similares como
a gestdo de redes sociais, radios locais, reunides com diferentes
stakeholders e/ou produzindo documentagdo aos quais os
cidadaos témacesso. As entrevistas foram igualmente reveladoras
da procura em alinhar publicos, motivacdes e objetivos
(Monkelbaan, 2019). No territério africano constatou-se
que a opgao do contacto face-a-face tem alguma predominancia
na comunicagdo das politicas, um aspeto que favorece, segundo

Krotel (2021), a transmissao das préprias mensagens:

os cidaddos geralmente comegcam a ver a informagdo que
recebem das autoridades publicas como menos importante
quando arecebem em formato digital em vez da comunicagdo
tradicional (Krotel, 2021, p. 143).

Em relag¢do ao turismo, todos os municipios adotam praticas
de sustentabilidade ambiental, mas aplicadas a cada realidade.
Enquanto em Cabo Verde identificaram-se projetos que beneficiam
as “aldeias rurais” e incentivam uma economia familiar, em Praga e
Agueda (Europa) sdo adaptadas estratégias de Turismo “mais verde”,
seguro e inclusivo. Kang (2019) refere trés elementos fundamentais
para envolver as comunidades, através do storytelling: a familia,
0s amigos e os vizinhos que se assumem agentes interpessoais das
narrativas, as organizagdes de voluntariado que estao proximas dos
cidaddos e os media locais. “Estes agentes, como Redes Integradas
de Narrativas de Comunicagio, resultam em envolvimento civico”
(Kang, 2019, p. 338).
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Os municipios estudados encontram-se em diferentes momentos
de desenvolvimento em relacdo aos temas abordados no estudo,
mas todos apresentam fortes preocupagdes com o ambiente, a
sustentabilidade e o propdsito de dar resposta a estas questdes. A
reflexdo sobre o tempo necessério para a mobilizacido dos varios atores
envolvidos surge naturalmente, sobretudo a mudanca de mentalidades,
mesmo tendo em conta as diferencas territoriais salientando-se, no
entanto, que o “cendrio cultural deve ser cuidadosamente considerado
em estudos de estratégias de comunicagdo de sustentabilidade” (Kong
et al,, 2021, p. 648). Retém-se que as pessoas sdo o fator essencial
de todo o processo: “o envolvimento dos residentes serd essencial.
As DMOs' tém de concentrar parte dos seus pensamentos e agcdes
para manter uma relagdo positiva entre a industria do turismo e os
residentes locais” (Fayos-Sola & Cooper, 2019, p. 227). Através das
diversas componentes em estudo e resultados obtidos, apesar da
auséncia de estratégias que permitam avaliar, através de um conjunto
concreto de métricas e indicadores de desenvolvimento sustentavel
(Chhabra, 2010), o esfor¢o desenvolvido pelos municipios, “as praticas
de comunica¢do comunitarias a diferentes niveis parecem contribuir
para os comportamentos do desenvolvimento urbano sustentavel”
(Kang, 2019, p. 345). Assim, procurou-se complementar o trabalho
de investigacdo existente nomeadamente investigacdo que compare
diferentes realidades, europeia e nao europeia designadamente a
consolidagdo de um conjunto de categorias relacionadas com a
comunicagio e a sustentabilidade para posterior investigacdo nestes
e em outros dominios e ainda a identificagdo de um conjunto

de boas praticas e casos de sucesso que possibilitem o transfer

1 Destination Management Organizations.
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e adogdo pelos diferentes territorios através da criacio de
sinergias orientadas para o trabalho cooperativo dos clusters que
interagem com as tematicas, para além do natural favorecimento
e reconhecimento geral da problemitica em estudo através da
disseminagdo e promogao do trabalho de investigagao realizado.
A adogdo das boas praticas referidas podera ainda favorecer a
implementagdo de futuros projetos de natureza semelhante.

Em termos de limita¢des do estudo referem-se desde ja as
relacionadas com questdes temporais. Esta limitacao fez com
que ndo tenha sido possivel concretizar outras entrevistas que
se tinha como objetivo realizar. Por outro lado, embora fossem
realizadas vérias tentativas para obter resposta dos responsaveis
dos municipios pelo pelouro da sustentabilidade ambiental, até
ao momento do inicio da redagdo deste artigo, essas entrevistas
ndo chegaram efetivamente a ser realizadas. Dai que em termos
de trabalho futuro seria interessante avangar com as entrevistas
aos municipios que integram o estudo global onde se integra
este projeto. Outra sugestao em termos de trabalho futuro seria
a de avangar com o estudo da analise das percegdes, atitudes e
comportamentos em relagdo a sustentabilidade ambiental nos
municipios em causa ou em outros municipios onde a questdo

da sustentabilidade, ao nivel de governanga local, é premente.

Apoio:
Este estudo integra o projeto PROJ/IPV/ID&I/012 - Comunicagao e
sustentabilidade ambiental: praticas das cidades e comportamentos

dos publicos.
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Resumo

No contexto do surgimento da pandemia por COVID-19, muitas
Camaras Municipais portuguesas langaram e-Marketplaces
agregadores de vendas em apoio ao comércio local, por forma a ajudar
produtores e pequenos comerciantes a vender online. Pretende-se que
funcionem como montras de divulgagdo e promogao da economia dos
concelhos, ligando os operadores econdmicos a populacdo com vista
a facilitacdo do crescimento enddgeno. O objetivo deste capitulo é
analisar, na perspetiva da sustentabilidade, o papel dos e-Marketplaces
B2C locais enquanto canais de distribui¢io, e paralelamente aportar
contribui¢des ao conceito de localismo enquanto priorizagao do que
¢local, reassumindo a comunidade local protagonismo referencial do
ponto de vista socioeconémico face a globalizagao.

Numa analise empirica, é feita a descricio e classificagio das
caracteristicas e dimensoes destes espagos por via de uma abordagem
qualitativa, consubstanciada em trés estudos de caso de e-Marketplaces
B2C de apoio ao comércio local criados apos margo de 2020. Analisam-
se 0s mesmos com base num quadro conceptual que inclui quatro
dimensoes, alusivas a produto, informagdo, logistica e transagao, e
sendo realizada uma abordagem na perspetiva da sustentabilidade

PALAVRAS-CHAVE
Consumidor, Sustentabilidade, Economia Digital, e-Marketplace,
Canal de Distribuicao, Fun¢des de Marketing.






Introducao

A internacionalizacao das economias mundiais e a diversidade
de alteragdes que acompanham a globalizacdo trouxeram um
ressurgimento paradoxal do local. Um aspeto significativo, mas
ainda pouco estudado, das novas relagoes locais-globais é o
crescimento de “movimentos localistas”, num esfor¢o para recuperar
a soberania econdmica e politica das zonas metropolitanas e de
outrassub-regidesafastadas dosgrandes centros, materializando-se
como estruturas econdmicas alternativas. O localismo, nao sendo
uma panaceia para a globalizagao, podera corporizar dinamicas
originais e inovadoras para construir politicas mais democraticas,
justas e sustentéveis. E nas comunidadeslocais que ainda perduram
relagdes sociais mais ou menos estaveis que, ao contrario das
que tém lugar noutras escalas, constituem a forma através da
qual se desenvolve o essencial da vida quotidiana nas sociedades
contemporéneas (Yanez, 1997). Isto implica que as relacdes de
vizinhanga de caracter local continuem a ser significativamente
mais importantes do que as de caracter nacional ou mundial,
embora num contexto caracterizado pela globalizacdo e pelo
aumento da «a¢do a distancia» (Giddens, 2001).

Sendo o pés-modernismo marcado por um renascimento
do localismo, este poderda representar uma das possiveis
saidas de uma certa anomia social e perda de identidade, tipicas da
modernidade. Contrariando um movimento histdrico em dire¢do ao
cosmopolitismo, universalismo e mobilidade, o tradicional localismo
considerado retrégrado, se ndo reaciondrio, tem assumido, nos
ultimos tempos, o papel de um contramovimento a globalizagao

com implica¢des econémicas, politicas, sociais e ecoldgicas.



(...) as the qualifiers make clear, new localism is different
from old localism. The essential differences are two. The first
is that while old localism was primordial, unthinking, the
new one is the outcome of free will conscious choice; the
former is “necessary and natural”, the second voluntary and
intentional (rational). The second difference is that the old
localism tended to minimize contacts with the exterior, to
maintain a strong closed boundary; while the new localism
is quite aware of the rest of the world, and is quite open to

interactions with it. (Strassoldo, 2004, p.7).

Face a globalizagdo, a comunidade local mantém-se como
o principal quadro de referéncia sécio-espacial na vida
quotidiana. De um ponto de vistaeconémico, surgem estratégias
de desenvolvimento endégeno, centradas nas caracteristicas e
envolvimento dos agentes locais. Estas tentam dar resposta,
quer a nova estrutura de oportunidades resultante do processo
de globalizagao, quer as que se geram a nivel local. O mundo
enfrenta grandes desafios sociais e ambientais e as empresas
podem desempenhar um papel importante nesse processo,
integrando principios de cardter ambiental e social nos seus
modelos de negécios. Esses modelos sdo a arquitetura de como
as empresas criam, entregam e capturam valor. A inovagdo do
modelo de negécios ¢ cada vez mais considerada na construgao
de negocios sustentaveis (Evans et al.,, 2017; Ferreira et al.,
2022). A inovagao orientada para a sustentabilidade exige
um pensamento mais integrado e a reconfiguragdo de varios

elementos de negdcios, como capacidades, relacionamento



com as partes interessadas, gestao do conhecimento, lideran¢a
e cultura (Adams et al., 2016).

O localismo surge, assim, como uma tendéncia internacional
crescente, com foco no restabelecimento de comunidades
e na protecdo e reconstru¢ao das economias locais (Hines,
2013). Trata-se de incentivar a subsisténcia local por meio da
producéo e consumo locais e da promogao da identidade local.

Gray (2015) argumenta que a globalizac¢do

desenraizou atividades e relacionamentos de origens e
culturas locais e que o maior envolvimento das comunidades
locais tem ajudado a promover o desenvolvimento
sustentavel (Gray, 2015; cit in Dybdahl, 2019, p. 196)

seja, as empresas baseadas no local

oferecem um meio potencialmente importante de promover
a sustentabilidade ecoldgica e social nas comunidades locais
(Shrivastava & Kennelly 2013, p.83).

Algunsautores admitem, deigual modo, que para o suprimento
sustentavel muito contribui o conhecimento profundo da cadeia
de abastecimento que envolve um contato mais préximo com
os diferentes parceiros fornecedores e outras partes interessadas

relevantes, e que se alcanca a uma escala mais local.

(...) Os atores na proximidade uns dos outros tém menos

conflitos, mais confianga uns nos outros, [...] e, portanto,



estdo mais envolvidos na transferéncia de conhecimento”
(Dolfsma & Eijk , 2016 cit in Dybdahl, 2019, p. 198).

Seraqueolocalismolevaainovagdonos modelosdenegdcios?
Pelo didlogo entre os varios interessados, pela proximidade
geografica, pela consciéncia dos problemas na comunidade
local? A proximidade geografica parece permitir uma relagdo
entre recursos, pessoas, lugar, comunidade e meio ambiente
que se correlaciona com a sustentabilidade. Essa ligagdo torna
mais facil entender as diferentes formas das trocas de valor que
sao essenciais ao projetar um modelo de negécio sustentavel
(Bocken etal., 2015). Ser parte da mesma comunidade também
significa que as partes interessadas sdo mais propensas a ter
denominadores culturais e comunicacionais comuns, o que
aumenta as chances de ciclos de retorno estreitos e eficazes.

Neste contexto, o ambiente digital veio alargar o leque de
possibilidades dos mercados tradicionais. Para Laudon e
Traver (2016), estes ultimos configuram um Marketplace na
medida em que sdo um local fisico que se visita, por forma a
concretizar transagdes. Por seu turno, o comércio eletronico
elimina constrangimentos geograficos e possibilita a compra a
todo o momento e em quase todos oslocais. Surgido nos meados
da década de 90 do século XX, o e-commerce registou menos
de 30 anos um crescimento extraordinario e veio proporcionar
novas oportunidades de negdcio as mais diversas organizagoes,
independentemente da sua dimensao ou area de negdcio. As
vantagens sdo evidentes: alcance global, redugdo de custos,

operagao 24/7, rapida atualizagdo de contetdos... (Turban et
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al, 2018). Todavia, um grande numero de PME’s ndo aderiu
ainda as plataformas eletrénicas, por motivos diversos, como
sejam a falta de conhecimento técnico ou de tempo, escassez
de apoios governamentais, ou desconhecimento dos reais
beneficios que dai podem advir (Van Toorn et al., 2007).

Em Portugal prevé-se que, em 2025, cerca de 90% da
populagdo seja utilizadora da Internet e 60% faga compras
online (Target High Value, s.d.). O estudo refere ainda que, em
2016, 97% das grandes empresas que operavam no pais estavam
presentes na rede digital, seguidas pelas médias empresas
(86%), as pequenas empresas (56%) e as microempresas (30%).
Estes dados, conjugados com os do valor do e-commerce,
projetam-se em alta alavancados pelo impacto da pandemia
por COVID-19, que trouxe profundas alteragdes aos negocios e
habitos de consumo (Tiago & Veiga, 2021). O aumento significativo
do nimero de compradores, bem como do valor médio das
transagoes, impeliram as empresas para um forte investimento no
digital, por via do investimento em funcionalidades de e-commerce
nos seus sitios web, bem como da presenca em redes sociais ou em
e-Marketplaces (ACEPI, 2020). Muitos especialistas de mercado
afirmam que o localismo, e a sustentabilidade que ao mesmo
se associa, sdo parte estruturante do futuro do comércio, sendo
o pequeno retalho um beneficiario natural da tendéncia; no
entanto, muitos comerciantes nido detém infraestruturas ou
know-how que lhes permitam maximizar o aproveitamento da
mesma por viada otimizagao das possibilidades concedidas pelo
e-commerce. E necessario que entidades competentes ajudem

estas empresas, por via de formagdo e/ou disponibilizagao



52

de tecnologia. No cendrio de confinamento geral vivido nos
primeiros meses de pandemia, muitas Cdmaras Municipais
langaram e-Marketplaces agregadores de vendas, por forma a
ajudar produtores e pequenos comerciantes a vender online.
Funcionando como montras de divulgagdo e promogdo da
economia dos concelhos, pretenderam ligar os operadores
econdémicos a populagio com vista a competitividade e
crescimento empresarial (Rodrigues, 2021). Desta forma,
importa compreender os modelos de funcionamento
destes congregadores eletronicos, na medida em que sdo
cibermedidrios (Sarkar et al, 1995) a luz dos estudos sobre os
canais de distribuicao. Para Naujoks (2020), os e-Marketplaces
tém um papel determinante nas logicas de comercializagdo
contemporaneas, ao viabilizar/proporcionar: disponibilizagao
de produto, troca de informagao, logistica (distribuigdo fisica e
armazenamento), e fun¢des transacionais e de assungao de risco.

Observa-se a existéncia de uma lacuna na literatura que
descreva e classifique os e-Marketplaces, e analise seu contributo
para a sustentabilidade dos canais de distribuicao desde o inicio
da pandemia. Neste contexto, para potenciar as oportunidades
oferecidas por esse mercado digital, as principais caracteristicas e
dimensoes-chave dos e-Marketplaces e as ligagoes a sustentabilidade
necessitam de ser analisadas em pormenor. Para suprimir tais
lacunas, o objetivo deste capitulo é analisar, numa perspetiva
da sustentabilidade, o papel e-Marketplaces B2C enquanto
canais de distribui¢ao. Este estudo pretende responder a
seguinte questdo de investigagdo: Qual é o contributo dos

e-Marketplaces locais para a sustentabilidade?
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O capitulo estd organizado da seguinte forma: na se¢do 2, sdo
apresentados os métodos, o quadro conceptual de analise e os
critérios utilizados para a selecao dos e-Marketplaces. A se¢do 3
apresenta os resultados alusivos a analise dos e-Marketplaces. O
capitulo termina com a discussao dos resultados, identificando
os seus contributos neste dominio de investigagdo e apontando

futuras linhas de investigagao.

Métodos

Um estudo de caso é a metodologia apropriada para
investigar um fenémeno contemporaneo no seu contexto de
vida real, por meio de uma analise aprofundada de situagdes
e individuos e compreender os seus mecanismos e dindmicas
especificas (Yin, 2018). A natureza exploratéria dos estudos de
caso também pode contribuir para descobrir novas facetas do
fendmeno em analise (Yin, 2018).

O foco da anadlise sdo os e-Marketplaces de ambito local,
que se tornam interessantes por trés motivos: em primeiro
lugar, dada a literatura existente, pode considerar-se que estes
configuram casos representativos para serem analisados como
canais de distribuicdo (Alt, 2020; Casais, 2020; Mencarelli
& Riviere, 2015). Em segundo lugar, utilizar um modelo
derivado das quatro principais fun¢des do marketing - produto,
informagao, logistica e transagao (PILT) - para obter um resumo
do agrupamento e categorizagdo dos conceitos existentes num
contexto de e-Marketplaces é modelo ainda pouco explorado,
podendo agregar validade externa a pesquisa (Naujoks, 2020).

As fungdes do Produto incluem as diferengas de quantidade
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e qualidade relacionadas com produto que ocorrem entre
a produgdo e o consumo (Naujoks, 2020). As fung¢oes de
Informacgdo expdem o fluxo de informacgéao entre produtores
e consumidores (pesquisa, organiza¢ido e distribuigdo)
(Naujoks, 2020). As func¢des de Logistica abordam a
distribuicao fisica desde o armazenamento até a entrega dos
produtos aos consumidores (Naujoks, 2020). As fungdes
de Transacdo associam-se a facilitacio da concessdo de
crédito (financiamento), partilha o risco de perda, dano
ou deterioragdo de valor (assun¢do de risco) e realizagao
de transa¢des (processamento) entre os membros do canal
(Naujoks, 2020). Por ultimo, coloca-se o foco no contributo
que os e-Marketplaces podem dar para a sustentabilidade,
enquanto canais de distribuigao.

Para garantir que os resultados de pesquisa fossem
significativos, conduzimos um estudo de caso multiplo, uma
vez que, conforme o nimero de casos aumenta, os resultados
sao mais robustos, e fornecem uma base mais sélida para a
constru¢ao de teorias. Para a pesquisa de estudo de caso, a
selecdo de casos é um desafio significativo; a decisdo sobre
a selecio de casos ¢ baseada em critérios pragmaticos,
que frequentemente determinam quais os casos que sao
incluidos no projeto de investigagdo. Para a inclusdo de um
e-Marketplace neste estudo, este teria de ser de @mbito local
(municipio), fazendo esse municipio parte da Regiao Centro de
Portugal. As pesquisas foram efetuadas no motor de pesquisa
Google incluindo as palavras e Marketplace, E-Marketplace,

Marketplace digital combinadas com municipal, local ou
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regional. Além desse processo, pesquisamos nas paginas dos
municipios a existéncia de informagdo sobre a tematicas. As
pesquisas foram realizadas na dltima semana de novembro de
2021 e na primeira semana de dezembro de 2021.

Face aos objetivos do estudo encontramos trés casos de
implementacdo destes projetos de dmbito local na Regido

Centro: 1) Compras Na Covilha (https://comprasnacovilha.pt);

2) Viseu Compra Aqui (https://www.viseucompraqui.pt/); e 3)

Leiria Market (https://www.leiriamarket.pt).

No contexto do surgimento da COVID-19 foram criadas
muitas outras plataformas digitais municipais que agregavam
empresas comerciais e de servigos, mas através das quais nao
era, todavia, possivel efetuar a aquisi¢ao de bens ou servigos.

Osdadosforam coletados por meio deanalise dose-Marketplaces
em profundidade. O processo de analise de dados foi orientado
pelo modelo PILT, constituido por: 1) Produto; 2) Informagéo;
3) Logistica; e 4) Transa¢do, bem como numa dimensdo
adicional de sustentabilidade, conforme discutido na revisao
da literatura.

A analise foi realizada por dois investigadores, sendo
posteriormente cruzada a informagdo obtida por ambos com

vista a obter-se validade e fiabilidade nos resultados obtidos.

Resultados

Nesta sec¢do sdo apresentados os resultados alusivos ao
quadro PILT para os trés E-Marketplaces analisados (Compras
Na Covilha; Viseu Compra Aqui; e Leiria Market). Os dados

recolhidos para analise sdo apresentados na Tabela 1.



Compras na Covilha
O e-Marketplace Compras Na Covilha, cujo enderego é https://

comprasnacovilha.pt/, é propriedade do Municipio da Covilha

em parceria com a AECBP - Associagao Empresarial da Covilha,
Belmonte e Penamacor, e o seu lancamento data de dezembro de
2020. Apresenta as caracteristicas gerais de um e-Marketplace,
através do qual vendedores propdem os seus produtos/servigos,
e os utilizadores da plataforma podem encomendar e assim

usufruir dos mesmos onde e como mais lhes convier.

Produto/Servigo

O catalogo surge em formato digital, de forma global,
ordenado por categorias (22 no total) ou destaques de produtos
e servicos. Estes ndo se encontram enquadrados com a regiao e
seus produtos enddgenos, nao se compreendendo a base légica
para essa op¢ao. As fotografias dos produtos nao se orientam
por um padrao coerente de enquadramento fotografico, planos,
cores, brilhos, saturagdo, o que acaba por nao oferecer uma
dinamica coerente no catalogo de produtos, e por consequente
uma identidade comum ao e-Marketplace. Sdo possiveis
varias interagdes: realizar zoom sobre a fotografia do produto,
conhecer o estado do produto (disponivel, ndo disponivel
ou esgotado), ou ainda realizar avaliag¢do numa escala de 1 a
5 (estrelas iconograficas). Os vendedores sdo micro e médias
empresas, num total de 75 entidades, no enquadramento
geografico de atuagdo da Associagdo Empresarial. As
responsabilidades legais associadas aos produtos (garantia,

instalagio e manuten¢do) encontram-se referenciadas nos



termos e condi¢cdes de utilizagdo da plataforma. Quanto
a dimensao ambiental, ndo foram encontradas referéncias
(econdmicas, ambientais, sociais ou tecnoldgicas). Nao sdo
referenciadas praticas verdes como certificagbes ambientais,
ou rastreio acerca das matérias-primas e seus protocolos de
produgdo ou conservagao. Questdes como a reutilizagdo dos
bens, reciclagem dos bens, embalagens sustentdveis nao sao

apresentadas/comunicadas.

Informacgao

A plataforma apresenta apenas um idioma — Portugués.
Fornece informagdes para quem quer vender e para quem quer
comprar, com Condi¢des de Adesao para ambos. Existe um
Diretério de Vendedores, onde constam todos os vendedores,
sendo que cada um tem uma pagina dedicada num espago
reservado (logotipo, nome, contactos e produtos), em termos
de procura, organiza¢ido e distribuicdo de produtos (ler
avaliacoes de clientes e receber recomendacdes relacionadas
ao produto). Regista-se a possibilidade de pesquisa e de
aplicagao de filtro, sendo que cada produto apresenta
produtos relacionados em galeria. Nao se encontram
comunicagdes externas (publicidade), mas sim elementos
como fichas técnicas de produto, bem como a possibilidade de
observar produtos recentemente visualizados. Nao apresenta
possibilidade de subscri¢ao de newsletter, nem ligagdo a redes
sociais. Os Unicos contactos presentes sdo da plataforma,
para trés servigos distintos: Apoio ao Cartao, Cliente e Lojista

(e-mail e telemovel).



Logistica

Em termos de Responsabilidade/Criagao/Gestao, a plataforma
¢ entdo propriedade do Municipio da Covilha em parceria
da AECBP, sendo todavia o funcionamento assegurado
por uma entidade privada - Magnetik Minds. A plataforma
funciona com um dominio e alojamento proprio. Existe um
painel de registo, para a utilizagdo da loja online, ndo sendo
ainda assim obrigatério o registo individual para visitar e
comprar. Verifica-se a existéncia de varias funcionalidades:
Acompanhamento de encomendas, Descargas, Morada,
Detalhes da Conta, Cartao de Cliente, Consultas e Reservas.
Existe um Painel de Compra “Carrinho” com varias
funcionalidades/configuragbes como preco, quantidade,
disponibilidade, indica¢ao da loja/vendedor, aplicagdo de
desconto de cupio e calculo de custos de envio, que podem
ser configuradas no ato da compra. A gestdo de stock de
produtos ¢é visivel ao potencial comprador, sendo que
existe informac¢ao acerca da disponibilidade dos mesmos
(disponivel, ndo disponivel, esgotado). As parcerias sdao
reduzidas, destacando-se apenas a AECBP - Associagdo
Empresarial da Covilha, Belmonte e Penamacor. A logistica
de distribuigdo é assegurada pelos CTT Expresso, e é indicada
informacao acerca do prazo de entrega do produto (3 a 14
dias tuteis), bem como os valores de cobranca de portes de
envio. Nao foram encontradas referéncias a praticas verdes /
sustentaveis, ndo podendo entender-se o impacto ambiental
das entregas ou ainda o custo/impacto econdémico com a

logistica estrutura da plataforma.



Transacao

Sao permitidos dois tipos de pagamento pelo consumidor,
através de Multibanco e/ou MBWay. Nao existe referéncia a
qualquer sistema inteligente de logistica que permita assegurar
a rapidez, seguranca ou qualidade das transagoes. A plataforma
aparenta cumprir com o basico do comércio digital e das leis
transversais do consumidor: é apresentado e comunicado
o Tratamento dos Dados nas Politicas de Privacidade,
referenciando-se ainda as indicagdes da politica de Cookies, bem

como a presenga e acesso direto para o Livro de Reclamagoes.

viseu compr’aqui

A plataforma é propriedade do Municipio de Viseu, nao
se afigurando facil o entendimento sobre o tipo e grau de
responsabilidade de cada uma das entidades envolvidas
no mesmo, dada a ampla quantidade de referéncias; como
parceiros surgem Associagdo Comercial do Distrito de Viseu,
Associagdo da Hotelaria, Restauragdo e Similares de Portugal
(AHRESP), Viseu Marca, CTT, e como parceiro de divulga¢ao
Centro Market.

Langada a 04 de junho de 2020, a VISEU COMPRAQUI
surgiu como resposta a crise do comércio local e tradicional
de Viseu, impulsionada pelos efeitos da pandemia por
CoViD-19. E um projeto orientado para os comerciantes
e consumidores do concelho e da regido, que permite
igualmente que interessados de outras regides de Portugal
adquiram os produtos dos comerciantes de Viseu. Apresenta

as caracteristicas gerais de um e-marketplace, através do qual
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vendedores propdem os seus produtos/servigos, e utilizadores
da plataforma podem encomendar e assim usufruir dos
mesmos onde e como lhes for mais conveniente. O utilizador deve
descarregar a APP CTT - COMERCIO LOCAL para conseguir
comprar servigos e produtos, e apenas podem ser vendedores os
comerciantes cujo municipio tem protocolo estabelecido com a APP
CTT - Comércio Local. De notar que a plataforma apresenta algumas
indicagbes acerca das dimensoes de branding e marketing do
emarketplace; embora ndo de forma clara, encontram-se textos
que remetem o utilizador para o seu ADN (missdo, visio,
valores, posicionamento). Todavia, a mesma surge apenas
como um espa¢o de mostra e venda, com pouca informacgao
capaz de difundir e expandir os valores do territério e dos seus
agentes locais para os produtos ou servigos comercializados. A
transagdo pressupoe dois niveis, sendo que o primeiro contacto
com o e-marketplace pode ser realizado pela pagina dedicada do
projeto “Viseu Compra Aqui’, onde se encontram informagdes,
remetendo-se numa fase seguinte o utilizador para possiveis
compras por via da App CTT Comércio Local. De salientar que,
a data de fecho deste trabalho (15 de janeiro de 2022), o primeiro
acesso a pagina para os compradores decorre com uma mensagem
de “Erro de Ligagao, com o erro “NET:ERR_CERT_DATE_
INVALID”, demonstrando falha de seguranca no acesso e possivel

roubo de dados do utilizador que navega no site.

Produto/Servico
Em termos de Produtos disponiveis, existe uma diversidade

de categorias, como casa e jardim, restaurante/bar, pastelaria,



artesanato, vestuario, automovel, garrafeiras, mercearia,
joalharia, livraria ou materiais de construgao, disponibilizados
por 50 lojas aderentes. O diretdrio completo e os produtos/
servicos apenas sao acessiveis apds instalar a APP CTT
Comércio Local, e selecionar a cidade de Viseu, ou alocalizagao.
A tipologia do vendedor assenta em micro e médias empresas.
As possibilidades de interagdo com o produto sdo reduzidas,
ndo sendo indicado o estado do produto (disponivel/
ndo disponivel), ndo permite interagdes, apenas surgem
fotografias, e ndo permite avaliagdo do produto/servigo. Os
produtos/servigos nem sempre se enquadram com a regido e
seus produtos enddgenos, e as fotografias dos produtos nao
apresentam um padrao de planos, cores ou dimensdes, o que
ndo permite assegurar uma identidade coesa do territério e das
suas mais-valias locais.

Quanto a dimensao ambiental, nao foram encontradas
referéncias (econémicas, ambientais, sociais ou tecnoldgicas).
Nao sao referenciadas praticas verdes como certificagdes
ambientais, rastreio acerca das matérias-primas e seus
protocolos de produgdo ou conservagdo. Questdes como a
reutilizagdo dos bens, reciclagem dos bens, ou embalagens

sustentaveis nao sdo apresentadas/comunicadas.

Informacao

A Informagdo disponibilizada em Portugués inclui um
diretério de vendedores, sem pagina dedicada, nem logotipo
de identificagdo, nao existindo a possibilidade de entrar em

contacto com o vendedor pré ou pds-compra. Nao sao indicadas
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recomendacoes, classificagdes ou produtos relacionados, e as
fichas técnicas dos produtos sio muito raras e reduzidas. E
mencionada informagdo para quem quer vender e para quem

quer comprar, com Condi¢oes de Adesdo para ambos.

Logistica

Relativamente a Logistica, a distribui¢ao dos bens é da
responsabilidade dos CTT. Este organismo assume a posse
fisica e propriedade de mercadorias de vendedores terceiros
para a distribuic¢ao. O utilizador que descarregar a APP CTT
—~ COMERCIO LOCAL poderd assim aceder as lojas online
dos comerciantes da cidade de Viseu aderentes. A APP possui
transa¢ao comercial e operagao logistica integrada, ou seja,
o processo de pagamento e a entrega das compras em casa é
assegurado pelos CTT. Ao pesquisar nas lojas de e-commerce
Google Play e Apple surge a aplica¢do. Os compradores devem
configurar a sua conta e produtos na APP CT'T, apenas sendo

possivel fazer uma compra de cada vez na APP.

Transacao

Quanto a dimensao Transagao, sdo permitidos pagamentos
pelo consumidor através de Cartao de Crédito/Débito e MBWay.
Este E-Marketplace cumpre com o basico do comércio digital e
das leis transversais do consumidor. A presenga do Certificado
de compra segura é assegurada pela APP CTT, sendo também
esta empresa que recolhe todas as receitas de transagdes entre
compradores e vendedores. Para os vendedores via APP

CTT existe uma taxa de 7% a ser cobrada sobre as transacoes
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estabelecidas com os compradores, sendo que cada vendedor
deve ficar 12 meses vinculado a APP. O comerciante recebe
o valor das suas vendas, todos os dias, acompanhado de um

report financeiro.

Leiria Market

O Leiria Market surge em abril 2020 como uma plataforma
que funciona como uma montra da economia de Leiria, ligando
os operadores econdmicos locais a populacéo, disponibilizando
um servi¢o online de venda e de aquisi¢do de bens e servigos.
(LeiriaMarket, 2021). A exploragdo e gestdo de operagdes
¢ da responsabilidade da Startup Leiria Associa¢do para o
Empreendedorismo e Inovagdo. Apresenta como objetivos dar
maior visibilidade aos produtos e servicos locais, digitalizar a

economia local e impulsionar os negécios digitais.

Produto/Servigo

O catdlogo surge em formato digital, de forma global,
ordenado por categorias (12 no total) ou através de destaques de
produtos e servi¢os. Os Produtos em destaque ndo se encontram
enquadrados com a regido e seus produtos enddgenos, nao sendo
compreensivel o critério de logica para essa indicagao. Também
nesta plataforma as fotografias dos produtos nio apresentam um
padrao de planos ou cores. Apesar de se conhecer o status do
produto (disponivel, ndo disponivel ou esgotado), nao é possivel
efetuar zoom nos produtos, nem realizar qualquer avaliagao. Os
vendedores sao micro, pequenas e médias empresas, num total de

132 entidades, enquadrados na abrangéncia geografica da atuagao



da Associagdo Empresarial. As responsabilidades legais associadas
aos produtos (Garantia, instalacdo e manuten¢do) encontram-se
referenciadas nos termos e condi¢des de utilizacdo da plataforma.
Quanto a dimensao ambiental, ndo foram encontradas referéncias
(econdmicas, ambientais, sociais ou tecnoldgicas). Nao sdo
referenciadas praticas verdes como certificagdes ambientais,
rastreio acerca das matérias-primas e seus protocolos de produgio
ou conservagao. Questdes como a reutilizagao dos bens, reciclagem
dos mesmos ou embalagens sustentaveis nao sao apresentadas/

comunicadas.

Informacao

A plataforma apresenta apenas um idioma - Portugués.
Fornece informagao para quem quer vender e para quem quer
comprar, com Condi¢des de Adesdo para ambas as partes.
Existe um Diretério de Vendedores, onde constam todos os
vendedores, sendo que cada um tem uma pagina dedicada
num espa¢o reservado (logo, nome, contactos e produtos).
Em termos de procura, organizacao e distribui¢ao de produtos
regista-se a possibilidade de pesquisa e aplicagdo de filtro,
sendo que cada produto apresenta produtos relacionados em
galeria. Nao sdo indicadas recomendagdes, classificagdes ou
produtos relacionados, e as fichas técnicas dos produtos sao

muito raras e reduzidas.

Logistica
A logistica de distribuigdo ¢ assegurada pelos CTT

Expresso, ou em sistema de pick-up. A plataforma funciona



65

com um dominio e alojamento préprio. Existe um painel de
registo para a utilizagdo da loja online, nao sendo obrigatério
o registo individual para visitar e comprar. De referir a
existéncia de varias funcionalidades: Acompanhamento
de encomendas, Descargas, Morada, Detalhes da Conta,
Cartao de Cliente, Consultas e Reservas. Existe um Painel de
Compra “Carrinho” com varias funcionalidades/configuragoes
como prego, quantidade, disponibilidade, indicagdo da loja/
vendedor, aplica¢ao de desconto de cupdo e célculo de custos
de envio, que podem ser configuradas no ato da compra. Nao
foram encontradas referéncias a praticas verdes / sustentaveis,
ndo sendo inteligivel o impacto ambiental das entregas ou o
custo/impacto econémico decorrente da logistica estrutural da

plataforma.

Transacao

Quanto a Transag¢ao, sdo permitidos dois tipos de pagamento
pelo consumidor: por Multibanco e/ou MBWay. Nao existe
referéncia a qualquer sistema inteligente de logistica que
permita assegurar a rapidez, seguranca ou qualidade das
transagoes. A plataforma aparenta cumprir com o basico do
comércio digital e das leis transversais do consumidor, sendo
apresentado e comunicado o Tratamento dos Dados nas
Politicas de Privacidade, referenciando-se ainda as indicagoes
da politica de Cookies, e verificando-se a possibilidade de

acesso direto para o Livro de Reclamagoes.



Tabela 1
Quadro-Resumo: Andlise dos e-Marketplaces

Produtof/Servico
Tipologia de Responsabilidades
Vendedor e Interagies dos servigos -
Formato do Q i (i video, C Preocupagio
E-Marketplace = Diversidade de Catdlogo = X Ambiental
Catdlogo (pequena, 3 (Garantia, . )
miao, feedbadk) Instalagiio e (e ENE -]
média..) Manutengio)
Categorias (22) produtos
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Artesanato, artigos de Indica o estado do
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. . produto
Religiosos, Bebé e (dis fvel / n3 Referénci
Global Crianga, Brinquedos, Casa di Ispm,“‘ﬁ Znao = rf'd da
Compras Na ale & Decoracio, Desparto, PME (75 SPOMIVEl). foom | #penas indicacas Sem
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sores Mobilidrio, Modz, Perr:iwe avaliagio utilizaiio.
Misica, Otica, do produto [1§a 5 e
Ourivesaria, Produtos F: Jas)
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Comércio Local loalharia, livraria, pen ﬁasrgNﬁo utilizagio
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Lazer; Servigos Papelaria; N
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Procura, Contactos {Apoio
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E-Marketplace Idi "
Vendedores tomas distribuigio Chat, Redes
de Produtos Sodais)
Possibilidade
Pagina de o Iuiasa cada produto.
i = p-esq ) Sem publicidade
dedicada a cada Possibilidade - R
" de terceiros. Indicagdo de
vendedor num de aplicar - N
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pras N Portugués y visualizar ao Cartdo, Cliente -
Covilh3 dedicado (lago, Cada pr::‘:m produtos e Lojista (email e
nome, apres recentemente telemavel).
£ visualizados.
produtos) Relauunaflus Sem ligagio a
em galeria.

redes sodiais.




Na plataforma
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dedicado (loge, E indicadas recentemente pa e‘
nome, recomendagd wisualizados. .
- telemavel).
contactos @ es, Sem subscric3o de
produtes) classificagtes newsletter.
ou produtos Ligagdo ao
relacionados. Facebook e
Instagram
.
TEamras carrinho do :fr;:;;o:j
[E-Marketplace ﬂefmgnmfcﬁ Painel de Registo Cliente cliente Gestao de Stock e Parcerias.
portes..}
varias
. opgoes:
Projeto da
I _ Preco, CTT Exprasso.
AECEP. Para a utilizagio da Lo -
- . 26 N F ‘Quantidade, Informagao do
Responsabilida online, ndo & obrigatorio ) o
N o disponibilidad prazo de entrega
de comercial o registo individual. R
L . A e, indicagio no produto (3 a
Compras Na atribuida a varias funcionalidades: da 14 dias diteis)
covilha Ma.gnetllt Acompanhamento de Lej ndedo Cobranca de BAECEP.
Minds — encomendas, Descargas, licacs rtes de envi
Eventos & Morada, Detalhes da :;’:::’e::::; S::n [E:fEI'E.TIII?I::.i
Patrocinios Lda Conta, Cartdo de Cliente, ~ P
Consultas e Reservas de Cupdo e praticas verdes /
[E'r;::a " calculo de sustentaveis.
P i Custos de
Vi,
Site dedicado
que remeta A cargo do
para a App CTT wvendedor.
comércio Local. CTT Exprasso.
Projeto do Informagao do
Municipic de Apenas & possivel fazer Varias prazo de entrega
Viseu, parceiros uma compra de cada vez opgoes: no produto (3 a Associacio
Associagio na APP CTT. Paraa Prego, 14 dias (iteis) comercial de
comercial do utilizagio da Loja online, ‘Quantidade, M- = Cobranga de Viseu.
i Distrito de & obrigatorio o registo dispenibilidad Exdste |Morr:agzo portes de envio. O
e i pra Viseu, AHRESP, individual na App. e, indicagio dis a::ieliﬁ:ia:e 4o Municipio de AHRESP.
Aq Viseu Marca, Funcionalidades: da po roduto. Viseu assegura os
CTT, & parceiro Acompanhamento de Loja/vVendedo s ) primeiros 12 Viseu Marca.
de divulgacio encomendas, Morada, r, & Cilculo da mesas de registo
Centro Market. Detalhes da Conta, Custos de dos vendedores Centro Market.
Responsabilida Mensagem do vendedor. envio. naAPPCTT. A
de comercial Visau Marca
atribuida aos ASSEEUra O apoio
vendadores dos vendedores 3
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Discussao

Este estudo tem como objetivo analisar, numa perspetiva da
sustentabilidade, o papel dos e-Marketplaces B2C enquanto
canal de distribui¢do e quais os contributos para a afirmagéo
das comunidades locais face a globalizagdo socioeconémica.

Uma das preocupagdes base da existéncia dos e-Marketplace
- a valorizagdo local dos agentes econdémicos e produtos
endogenos - ndo foi passivel de verificagdo. Os casos analisados
denotam pouca valorizagdo e promog¢do das marcas das
regides, bem como dos agentes econdmicos presentes. O foco
¢ orientado para o atributo do produto, e pouco ou nada para
a dimensdo de marca, marketing ou comunicagdo dos agentes.
As preocupagdes com a sustentabilidade da producdo dos
produtos, com a logistica ou ainda distribui¢do sao muito
reduzidas ou nulas; a esséncia do e-Marketplace remete o
utilizador para beneficios diretos como redu¢ao de mobilidade
até ao ponto de venda, bem como um transporte facilitado
do bem até ao domicilio, mas aqui ndo sao identificadas ou
comunicadas praticas sustentaveis dos agentes econdmicos
nem do proprio e-Marketplace.

Apesar do ambiente digital no qual estes vivem, verifica-se
uma reduzida conectividade entre os meios de comunicag¢io dos
municipios / organizagdes e e-Marketplace, como redes sociais e/ou
aplicagdes mobile ja existentes. De forma geral, o publico-alvo nao
apresenta uma identificagdo clara, ndo sendo possivel compreender
a quem se destinam, nem se apresentam respostas funcionais ou
emocionais as necessidades reconhecidas nas diversas tipologias

de consumidores.



O capitulo contribui para a literatura através da utilizacao do
conceito de fun¢des de marketing baseado na estrutura PILT,
fornecendo uma ferramenta de analise da sustentabilidade dos
e-Marketplaces e o seu papel enquanto canal de distribuigéo.
Como implicagao pratica, o estudo mostra que é importante
para organizagdes que vendem ou planeiam vender em
e-Marketplaces, e para as entidades gestoras dessas plataformas,
incorporarem o conceito de sustentabilidade, nomeadamente
nas vertentes ambiental e social.

O presentetrabalho possuialgumaslimitages,nomeadamente
pelo facto de incluir somente trés estudos de caso limitados
geograficamente, bem como por efetuar uma analise sustentada
na informacgdo e conteudos disponibilizados online. Outra
limitag¢ao diz respeito a existéncia de poucas possibilidades de
associa¢ao com o conceitoamplo de sustentabilidade (econdmica,
ambiental e social). Pesquisas futuras devem alargar o ambito de
analise a mais estudos de caso - tanto de carater local como de
carater regional -, implementar estudos quantitativos para avaliar
quais as a¢des alusivas a sustentabilidade (econémica, ambiental
e social) desenvolvidas pelas empresas e valorizadas pelos
consumidores, e desenvolver estudos qualitativos (entrevistas
ou focus groups) sobre as préticas sustentaveis dos diversos

intervenientes (promotores, vendedores e consumidores).
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Resumo

Destinos mais sustentaveis e inovadores conseguem alcangar uma
imagem diferenciadora dos demais, captando um mercado que cada
vez mais valoriza as questdes relativas a sustentabilidade ambiental,
econdmica e social. Baseado num estudo de caso na ilha do Porto
Santo, no arquipélago da Madeira, o propésito deste trabalho é
apresentar e discutir as implicagdes de projetos e agdes desenvolvidas
no territorio, que visam a inovagao e sustentabilidade desejada. Este
trabalho usa uma metodologia de estudo de caso, que combina a
analise bibliografica e documental e uma entrevista semiestruturada,
feitaa um stakeholder com influéncia naadministragao pablicalocal.
O estudo traz implicagdes sobretudo ao nivel da gestao do destino,
destacando a importancia dos projetos que ja foram implementados
na ilha e as suas consequéncias.
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Introducao

Este trabalho centra-se nos conceitos de sustentabilidade
e inovagdo, mais especificamente aplicados ao destino Porto
Santo, uma ilha portuguesa, que faz parte da Regidao Auténoma
da Madeira.

O Porto Santo é uma ilha que apresenta uma elevada
sazonalidade turistica e uma forte dependéncia econdémica do
turismo. Durante a época alta tem excesso de turistas e por
isso tém-se procurado solugdes para que o destino se torne
o mais sustentavel possivel, nas trés vertentes - econdmica,
social e ambiental. Nos ultimos anos, surgiram varios projetos
inovadores que permitem aproximar o territorio e a populacao
da sustentabilidade desejada.

O principal objetivo deste trabalho é apresentar e discutir as
implicacdes dos projetos e acdes desenvolvidas no territdrio,
que tém por base questoes relacionadas com a inovagio e
sustentabilidade. Para alcangar este objetivo serdo desenvolvidos os
conceitos de sustentabilidade e inovagao, sera feita a caracterizagao
do territorio de estudo (Porto Santo) e a apresentacdo e analise
de agdes e projetos que contribuem para o desenvolvimento da
inovacdo e da sustentabilidade, no territorio.

Estetrabalhousaumametodologiadeestudodecaso, permitindo
concentrar a atengdo num caso e reter uma perspetiva holistica e
mais factual do mesmo (Yin, 2014). O estudo de caso implica a
utilizagdo de diversas fontes de informagao, deste modo utilizou-se
a analise bibliografica e documental, complementando-se com
uma entrevista semiestruturada, feita a um stakeholder com

influéncia na administragao publica/privada local.



Este estudo apresenta um bom exemplo nacional, no que diz
respeito a inovagao e sustentabilidade, num territdrio insular.
Sao referidas implicagdes praticas, sobretudo ao nivel da gestao
do destino. Por um lado, mostra-se como é fundamental o apoio
do quadro institucional e politico regional para a apresentagdo
e desenvolvimento de projetos que visem a sustentabilidade da
ilha. Por outro lado, sdo referidos projetos e agdes concretas que
tém vindo a ser desenvolvidas na ilha e que ja tém resultados
visiveis no que diz respeito a inovagao e sustentabilidade, em
diferentes dominios da vida econdmica local, em particular do

turismo.

Revisao de Literatura

Inovacao e Sustentabilidade no Turismo

O conceito de inovagdo esta interligado a diversas areas como
a area de negocios, gestao, economia, estudos organizacionais,
empreendedorismo, ciéncia da tecnologia, engenharia,
marketing, entre outras (Baregheh et al., 2009) e por isso depende
da area em que se foca e da perspetiva dos diferentes estudos.
No entanto a “novidade” esta presente em todas as defini¢des,
pois a inovagdo é associada a algo novo (Pikkemaat et al., 2019).
Schumpeter (1934), uma figura notavel da sua época e um
dos responsaveis por reformular a teoria do desenvolvimento
economico e por chamar a ateng¢do para o conceito de inovagao
e empreendedorismo, caracteriza a inovagdo como a criagdo de
novos conhecimentos ou novas combinag¢des de conhecimento
existente que sdo transformados em inovagdo na empresa/

organizagdo/destino. De acordo com Tsiaras & Triantafillidou



(2018) a inovagao € o processo que envolve o ato de introduzir
algo novo. Ja Verreynne et al. (2019) referem que a inovagdo
ocorre quando se explora com sucesso novas ideias e pode-se
referir a um processo ou a um resultado desse processo.

No que diz respeito ao turismo, a inovagao é relevante para o
desenvolvimento dos destinos, especialmente se considerarmos
que as tendéncias e o comportamento dos consumidores estdo
em constante mudanca. Contribui ainda positivamente, para a
competitividade dos destinos, tornando as empresas, servicos e
organizag¢des mais avangadas, eficientes e produtivas. Para além
do refor¢o da competitividade pode ainda trazer prosperidade,
fornecendo uma melhor qualidade de vida para quem reside e
visita o destino (Garcia-Sanchez et al., 2019).

A relagdo entre inovagdo e sustentabilidade é atualmente
crucial ao nivel dos destinos turisticos e respetivas empresas
(Garay et al, 2019). O conceito de sustentabilidade esta
interligado com o de desenvolvimento sustentdvel, que ¢
definido no Relatdrio de Brundtland como o “desenvolvimento
que vai ao encontro das necessidades do presente sem
comprometer a capacidade de as geragdes futuras satisfazerem
as suas proprias necessidades” (United Nations, World
Commission on Environment and Development, 1987, p. 24).

Ao desenvolver o tema da sustentabilidade é comum referir
os trés pilares que a constituem — ambiental, social e econémica

— que Sousa (2006, p.29) descreve da seguinte forma:

0 Ambiental:significaconservaregerirrecursos,especialmente

aqueles que ndo sdo renovaveis ou que sao preciosos em termos



de suporte de vida. Requer agdes para minimizar a poluicao do
ar, terra e agua, e a conservacao da diversidade bioldgica e da
heranca natural;

0 Social:significarespeitar osdireitoshumanoseoportunidades
iguais para todos. Requer uma distribuicdo equitativa dos
beneficios, com o foco na erradica¢ao da pobreza. Tem o seu
énfase nas comunidades locais, mantendo e refor¢ando os seus
sistemas de suporte de vida, reconhecendo e respeitando as
diferentes culturas e evitando qualquer forma de explora¢ao;
0 Econdémica: significa gerar prosperidade nos diferentes
niveis da sociedade, reconhecendo o custo efetivo de toda a
atividade econémica. Trata-se da viabilidade das empresas e

atividades e a sua habilidade de se manterem a longo prazo.

E comummente aceite que sem sustentabilidade nido ¢é
possivel existir um desenvolvimento a longo prazo, que traga
beneficios a todos os interessados e que resolva problemas
nas diversas areas, desde a pobreza a preservaciao de recursos
naturais e humanos (Sousa, 2006). Por isso, a sustentabilidade
tem-se tornado um requisito importante para a competitividade
dos destinos, que passam a ser valorizados de acordo com a
qualidade e preservagdo do ambiente e de acordo com a sua
oferta cultural (Miranda, 2013).

A inovagao ¢é vista como uma importante ferramenta para
alcangar a sustentabilidade, pois a extra¢do e o uso de recursos
naturais continuam a crescer e as sociedades tém procurado
resolver estes problemas através de sistemas inovadores

orientados para a sustentabilidade, que visem um consumo



mais racional e uma melhoria na qualidade de vida das
populagdes (Adams et al., 2016).

Todos os aspetos referidos anteriormente, permitem-nos refletir
sobre a importancia da inovagao e da sustentabilidade para as areas
costeiras e ilhas, locais cujas economias dependem em grande parte
do turismo, providenciando empregos para uma grande parte da

populacio e sendo a principal fonte de divisas (Walker & Lee, 2021).

Turismo sustentavel em territdrios insulares

As ilhas sdo locais que pelas suas caracteristicas singulares
atraem muitos visitantes, o que ¢ muito positivo pois gera emprego
e receitas para o destino, mas por outro lado pode também
ameagcar o fragil ecossistema destas ilhas e a sua propria cultura.

Os territorios insulares enfrentam o desafio de encontrarem
um ponto de equilibrio entre o desenvolvimento do
turismo e a sua capacidade de carga e por esse motivo,
a sustentabilidade ¢ um elemento-chave, que os ajuda
a conservar as suas tradi¢coes e cultura, preservando
também o meio ambiente. Hampton e Jeyacheya (2020:

8) encaram a atividade turistica em ilhas como uma

“facadedois gumes”, umavez que os seus principais beneficios
econémicos podem também criar vulnerabilidades locais,
como o aumento do consumo de dgua, alimentos e energia;
elevada producdo de residuos e poluicdo; urbanizagdo
e desenvolvimento da zona costeira; superlotacdo e

congestionamento de trdfego; degradagdo de ativos naturais;

e uma erosdo do bem-estar da populagdo local.



Contudo, os autores afirmam que apesar dos danos, o
crescimento da atividade turistica em ilhas ird continuar). No
seu trabalho, Martins (2004) refere que as ilhas dispoem de
condi¢oes favoraveis para um desenvolvimento turistico com
grau elevado de sustentabilidade e que o modelo de desenvolvimento
turistico adotado nestes territdrios devera sempre ter em conta os
diversos interesses e intervenientes, dando destaque aos residentes,
os “principais destinatarios do processo de desenvolvimento, da
modernidade e da internacionalizagdo” (Martins, 2004: 20).

A informagio recolhida na revisao de literatura vem reforgar
a pertinéncia do presente estudo, mostrando como é importante
um territério insular definir politicas publicas e desenvolver
projetos, que contribuam para o desenvolvimento sustentavel
do territorio. Esta ideia sera desenvolvida a partir do exemplo da

ilha do Porto Santo.

Métodos

Este trabalho assenta numa metodologia qualitativa, que
contempla o método de investigacdo de estudo de caso, um
dos mais comuns, que consiste num exame detalhado de uma
situagdo, sujeito ou acontecimento (Aires, 2015). Segundo
Colas-Bravo (1992) dentro da metodologia qualitativa as
técnicas de recolha de dados mais utilizadas dividem-se em
duas categorias: as técnicas diretas ou interativas, tais como a
observacgdo participante e as entrevistas; e as técnicas indiretas
ou nao-interativas, que contemplam a analise de documentos.

Para o presente trabalho foi desenvolvida uma analise

bibliografica e documental, que foi complementada com
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a realizacdo de uma entrevista a um stakeholder local. Na
analise documental foram consultadas dissertagbes que
abordavam o territério do Porto Santo e diversos artigos
cientificos, publicados em revistas com fator de impacto
e em atas de congressos internacionais, com foco nos
conceitos de sustentabilidade e inovagdo. Foram também
consultados diversos sites oficiais do Governo Regional
da Madeira referentes a atividade turistica, bem como do
Instituto de Desenvolvimento Regional e da sua estratégia
de desenvolvimento sustentavel do territdrio. Relativamente
a entrevista, foi contactado o Ex-Diretor Regional para a
Administragao Publica do Porto Santo, o Eng. Jocelino
Velosa, que é atualmente Coordenador da Empresa de
Eletricidade da Madeira. A entrevista foi realizada no dia
27 de abril de 2021, no formato online, atendendo aos
constrangimentos relacionados com a distancia entre
entrevistador-entrevistado.

Sendo uma entrevista semiestruturada, foram preparadas
seis questdes (ver Tabela 1), com base na informagdo
recolhida previamente através da pesquisa documental,
tendo em conta os quatro projetos com maior nivel de
desenvolvimento e mediatismo, no que diz respeito a
sustentabilidade na ilha do Porto Santo. Estas perguntas
tiveram como objetivo obter mais conhecimento sobre os
projetos relacionados com a sustentabilidade e inovagao
que estdo a ser atualmente implementados no Porto Santo
e perceber o que podera ser feito num futuro préximo, para

melhorar estas areas na ilha.



Tabela 1
Guido da entrevista

Questdes colocadas durante a entrevista

1 - Qual o papel que o Porto Santo atribui as questoes de sustentabilidade? E porqué?
2 - Pode falar sobre os recentes projetos “Porto Santo Sem Lixo Marinho” e “Smart Fossil Free
Island” e da sua contribuigdo para a sustentabilidade e inovacao na ilha do Porto Santo?

3 - Porto Santo recentemente passou a ser uma Reserva da Biosfera da UNESCO, que
vantagens isto traz para a ilha?

4 - A unidade de captura biolégica de CO2, no Porto Santo certamente contribui para a inovagao
da ilha. No seu ponto de vista contribui também para a sustentabilidade do Porto Santo?

5 - Que outros projetos/atividades que contribuem para o desenvolvimento da
sustentabilidade e inovagdo do Porto Santo estdo a ser desenvolvidos?

6 - Na sua opiniéo, o que falta ainda desenvolver no Porto Santo relativamente a estas areas
e como ¢ que o destino pode melhorar, no futuro?

Fonte: Propria

A entrevista foi posteriormente transcrita e sujeita a analise
de conteudo. O objetivo da andlise de contetdo qualitativa é
sistematicamente transformar um volume de texto num resumo
organizado e conciso dos principais resultados (Erlingsson &

Brysiewicz, 2017).

Apresentacao e discussao de resultados

Caracterizac¢do do territério: Porto Santo

O arquipélago da Madeira localiza-se no Oceano Atlantico
e faz parte de Portugal. Este encontra-se a aproximadamente
1000 quilémetros da costa continental portuguesa e a 700
quilémetros do continente africano. Deste conjunto fazem parte
a ilha da Madeira, a ilha do Porto Santo e as ilhas desabitadas,

Selvagens e Desertas. Ver Figura 1.



Figura 1

Mapa do Arquipélago da Madeira

Fonte: Via Gallica (2021)

O presente estudo centra-se na ilha do Porto Santo, que
¢ constituida por uma sé freguesia, com 14 aldeias, sendo a
Vila Baleira o nucleo populacional principal. Esta ilha fica a
aproximadamente 40 quilémetros da ilha da Madeira e tem
uma superficie de aproximadamente 42 km2, sendo o seu ponto
mais elevado o Pico do Facho, com 517 metros. De acordo
com os Censos de 2021 a ilha conta com 5 158 habitantes e o
seu clima é seco e estavel, com pouca variagdo térmica, o que
possibilita a atividade turistica durante todo o ano.

Porto Santo é conhecido como a “Tlha Dourada” ou as “Caraibas
da Europa’, devido a sua extensa praia de areia fina e dourada (9
km) e as suas dguas cristalinas. O areal ¢ o ex-libris da ilha e é rico
em organoplastos (sedimentos de seres vivos marinhos) sendo a

sua composi¢ao quimica diferente das demais praias portuguesas.



Esta é essencialmente carbonatada, enquanto a maior parte
das praias tem areias siliciosas. Estes fatores contribuem para
as qualidades terapéuticas da areia, sendo aconselhada para
tratamento de dores provocadas pelo reumatismo, na recuperagao
de fraturas e de traumatismos ortopédicos.

Porto Santo sempre foi promovido como destino de sol e
mar e dificilmente se podera dissociar dessa imagem, devido
as caracteristicas apresentadas anteriormente. No entanto,
este territdrio pode e deve apostar na promog¢ao de outras
qualidades que possui, como o valioso patrimdnio natural,
cientifico, paisagistico, cultural e de lazer. De acordo com
a Regido Auténoma da Madeira - Secretaria Regional de
Turismo e Cultura, Dire¢ao Regional do Turismo da Madeira
(s.d.), alguns dos principais pontos de interesse para os turistas
encontram-se na Figura 2.

Apesar de toda a variedade de produtos e recursos turisticos
existentes na ilha a sazonalidade é um problema, uma vez que os
turistas procuram mais este destino na época alta (meses de Verao)
para a pratica de turismo de sol e mar. Nesta altura é bastante visivel
a sobrecarga turistica do Porto Santo, muitas vezes existindo poucos
profissionais para o nimero total de turistas. No entanto, na
época baixa, o Porto Santo enfrenta outros desafios, uma vez que
¢ um destino que depende economicamente do turismo.

Deste modo, o Porto Santo comegou recentemente aimplementar
projetos e a incentivar a fixagdo de empresas inovadoras (que
atuam em diferentes setores de atividade) e que permitem o
desenvolvimento da ilha, a0 mesmo tempo que contribuem

para a sua sustentabilidade, trazendo impactos positivos.



Figura 2

Principais atragoes turisticas na Ilha do Porto Santo

Fonte da Areia Pico do Facho Zimbralinho

+ Antiga fonte que abastecia a « Ponto mais alto da ilha + Praia de calhauonde a
ilha e tinha fins medicinais. (516 metros). dgua é extremamente
Hoje é um local de visita. cristalina

Portela Ilhéu de Cima Ponta da Calheta

* Miradouro onde se « Ihéu que apresenta uma * Uma das melhores
consegue avistar a praia grande variedade de formas de desfrutar da
do Porto Santo, o Pico de plantas e moluscos ilha do Porto Santo, é ir

Baixo e o [Ihéu de Cima terrestres. até a Ponta da Calheta e

voltar para trds
caminhando ao longo da
praia.

Fonte: Regido Autonoma da Madeira - Secretaria Regional de
Turismo e Cultura, Dire¢do Regional do Turismo da Madeira (s.d.)

Inovacao e Sustentabilidade no Porto Santo

Sendo o Porto Santo um destino insular, fortemente dependente
da atividade turistica, que devido as suas caracteristicas singulares
se enche de turistas na época alta, os gestores do destino desde
cedo perceberam a importancia de definir uma estratégia de
planeamento turistico. Desde 2015 que estd em vigor na Regiao
Auténoma da Madeira (RAM) o Documento Estratégico para o
Turismo na RAM (2015-2020). Logo no inicio deste documento
¢ deixada clara a importancia da sustentabilidade no destino
Porto Santo: “a Ilha de Porto Santo destaca-se pela sua praia de

areia dourada que devera ser o “plano de fundo” de um cenario



de médio-prazo direcionado para a melhoria do bem-estar fisico,
mental e emocional do turista, acompanhando as tendéncias dos
novos estilos de vida, sendo essencial a construc¢do no curto prazo
de fortes pilares de sustentabilidade (econdémico, ambiental e
social)” (Associagao Comercial e Industrial do Funchal, Camara
de Comércio e Industria da Madeira, 2014: 4).

Nos tltimos anos, o Governo Regional implementou varias
medidas e agdes que visam a preservacao do ambiente natural,
da cultura local e servem de garantia aos seus habitantes,
permitindo-lhes conforto econdémico. Algumas destas agdes
ndo estdo diretamente relacionadas com a atividade turistica,
mas acabam por se refletir e ter impactos neste setor. Vejamos
alguns exemplos, que foram encontrados durante o processo de
pesquisa documental, através da andlise da informagdo que se
encontra nos websites oficiais do Governo Regional da Madeira.

Ao nivel do consumo energético, ¢ incentivada a utilizagdo de
recursos renovaveis (exemplo: vento) na producao de energia.
Foi implementada na ilha uma central termoelétrica movida a
gasdleo verde, um parque fotovoltaico e trés moinhos edlicos,
como sistemas de fornecimento de energia.

Quanto a poupanga de agua, é feito o controlo do consumo
de dgua na época alta, com o aumento dos seus custos. Também
foi feito o melhoramento e construgdo de novas ETAR’S, o que
permite o reaproveitamento de dguas residuais. Essas aguas sdo
posteriormente utilizadas para efeitos de rega, nomeadamente
na manutengdo do campo de golfe.

Em prol da prote¢ao da biodiversidade e do combate a erosdo

dos solos foi criada uma reserva florestal, a qual levou a plantacéo
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de milhares de arvores que ajudam a combater a erosdo dos
solos. Foram ainda criados percursos pedestres, que permitem
aos turistas contactarem e aprenderem com o meio natural,
sensibilizando-os para os valores que existem e evitando o uso
indiscriminado da drea. Houve a inclusdo dos ilhéus do Porto
Santo e do Pico Branco, na Diretiva Habitats da Rede Natura 2000,
sendo esta diretiva direcionada para assegurar a biodiversidade
através da conservagdo dos habitats naturais e das espécies de flora
e fauna selvagens considerados ameagados no territdério da Unido
Europeia. Toda a informagao sobre espécies de fauna e vertebrados
das areas englobadas na Rede Natura 2000, esta disponivel através
do Sistema de Informagao do Patrimonio Natural.

Ao nivel da recolha e separagao de residuos, foi implementado
na ilha o Regulamento de Residuos Sélidos da Ilha do Porto
Santo, que trata de questdes relacionadas com a recolha de
residuos e equipamentos elétricos e eletronicos, para além
da recolha normal de residuos soélidos urbanos. Foi também
introduzido o sistema de reciclagem na ilha. Todas estas medidas
sao reforcadas com campanhas de informacao e sensibiliza¢ao,
principalmente nas escolas.

Para além destas agdes anteriormente descritas, ha quatro
projetos/iniciativas recentes que tém contribuido muito para a
inovagdo e sustentabilidade no Porto Santo, cujos contributos
vao ser apresentados em seguida, que sdo: o projeto Porto Santo
Sem Lixo Marinho; o projeto Porto Santo Sustentavel - Smart
Fossil Free Island; a criagdo da unidade de captura bioldgica de
CO2; e a entrada da ilha para a Reserva da Biosfera da UNESCO.



Projeto “Porto Santo sem Lixo Marinho”

Este projeto teve inicio no dia 1 de setembro de 2020 e esta
prevista a duragdo de 18 meses, terminando no dia 28 de
fevereiro de 2022. Sendo este um projeto pioneiro em Portugal,
conta com um cofinanciamento atribuido pelo Programa
Ambiente dos EEA Grants e tem como parceiros a Associagdo
Natureza Portugal, em colaboragdo com a WWF (World
Wildlife Fund), a AIDGLOBAL, a ARM (Aguas e Residuos
da Madeira, S.A.), a Camara Municipal do Porto Santo, o polo
do Centro de Ciéncias do Mar e do Ambiente da Madeira e
ainda o apoio da Secretaria Regional do Ambiente e Alteragdes
Climaticas do Governo Regional da Madeira.

Esta iniciativa visa contribuir para o desenvolvimento
sustentavel da ilha, para a agdo climatica, prote¢ao da vida
marinha, produgdo e consumo sustentdveis e para gerar
comunidades mais sustentdveis. O objetivo principal ¢é
impedir que o plastico chegue ao oceano e contribuir para a
diferenciac¢ao e valorizagao da ilha. Assim, durante os 18 meses

sera possivel distinguir trés fases (ver Tabela 2).



Tabela 2

Identificagdo das fases do projeto “Porto Santo sem Lixo Marinho”

Fases do projeto e respetivas atividades

12 Fase

Recolha de dados base sobre os residuos e lixo marinho e identificagdo
de zonas criticas (hotspots). Nesta fase pretende-se avaliar os residuos de
pléstico na ilha e recolher informagdes que permitam projetar solugdes,

ou seja, é necessario determinar o volume e os tipos de residuos
plasticos, como ¢ que estes estdo distribuidos na ilha e identificar quais
os plasticos que sdo encontrados no mar, destacando os hotspots do lixo

marinho do Porto Santo.

22 Fase

Integrar a gestao dos residuos em projetos existentes e mobilizar
todos os agentes para um plano de gestdo comunitario. Nesta
fase pretende-se desenvolver um plano com um conjunto
de a¢des coordenadas entre todos os agentes da ilha, desde
pescadores, autoridades, empresas, escolas e outros servigos
publicos, e testar mecanismos inovadores de recolha e

valorizagdo dos residuos de plastico.

32 Fase

Campanha de comunicagéo e sensibilizacao que apele a redugao
de consumo de plastico descartavel e de residuos de plastico
que podem acabar no mar. Nesta fase serd desenvolvida uma

campanha de comunicagio que ligue todas a iniciativas criadas

para mobilizar a comunidade e os turistas para colaborarem na
eliminagdo dos residuos de plastico. Pretende-se também criar
o selo “Porto Santo Plastic Free”, mobilizando todos os agentes

para se juntarem a iniciativa e reduzirem a utiliza¢ao do plastico.

Fonte: Agéncia Regional para o Desenvolvimento da Investigacao

Tecnologia e Inovagao (2021)



As agdes deste projeto, que se encontra agora na sua fase
final, englobam limpezas na praia, a criagdo de um selo de
compromisso com entidade locais, colocagdo em pratica de
sistemas inovadores de recolha de garrafas e ainda, a criagdo de
uma APP que ajuda a identificar os pontos criticos de poluicao
por plasticos na ilha (hotspots).

De acordo com a entrevista a parte mais visivel do projeto é

a sensibilizagio da comunidade sobre a importdncia do lixo marinho
na fauna e na flora maritima e as agoes de recolha. O lixo marinho
do w embora ndo seja muito, ndo pode ser ignorado e, portanto,

este projeto contribui para a sustentabilidade da ilha.

Projeto “Porto Santo Sustentavel

Smart Fossil Free Island”

Este projeto comegou a ser desenvolvido pelo Governo
Regional da Madeira, pela Empresa de Eletricidade da Madeira
(EEM) e pela Agéncia Regional da Energia e Ambiente, em 2018.
Tem como principais objetivos reduzir a pegada ecoldgica e tornar
a ilha autossustentavel. A meta é transformar Porto Santo numa
ilha sem combustiveis fosseis e com emissdes de CO2 quase nulas.

Nesse sentido tém vindo a ser desenvolvidas varias agdes
inovadoras, que permitem tornar ailha numareferéncia em termos
de sustentabilidade, substituindo os combustiveis fosseis por
energias renovaveis. Algumas dessas agdes sdo a criacdo de uma
frota de carros elétricos, a instalagao de contadores inteligentes nas
habitagoes e negdcios locais e a criagdo de um parque fotovoltaico,

torres edlicas e de baterias de armazenamento.



De acordo com a Empresa de Eletricidade da Madeira (s.d.),
ja estdo em circulagdo 20 viaturas elétricas, da marca Renault,
distribuidas em regime de cedéncia tempordria por particulares,
instituigoes e empresas, encontrando-se ainda instalada uma
rede de carregamento inteligente, com 40 postos espalhados
pela ilha. Os automdveis sdo capazes de injetar eletricidade na
rede, nos picos de maior consumo de eletricidade na ilha, pois
para além do carregamento inteligente, as viaturas também
servem de unidades de armazenamento temporario de energia.

Sobre a instalagdo de contadores inteligentes, estes sdo
um elo de ligacao entre os utilizadores e a rede e permitem:
obter informagdes de faturagdo real de consumos, registos de
ocorréncias na rede, servicos de alteracdo de poténcia contratada
a distancia; prestar servicos sem necessidade presencial de equipa
técnica ou do cliente; obter uma faturagdo mensal baseada no
valor real de energia consumida, eliminando-se a faturagao por
estimativa e leitura presencial; melhorar a operacionalidade da
rede, otimizar a eficiéncia energética e reduzir os consumos de
energia; monitorizar, registar, armazenar e processar todas as
grandezas elétricas e ocorréncias na entrada das instalagdes do
clientes; incrementar a penetragao de energias renovaveis na rede
a sua gestao; redugao do consumo elétrico; entre outras vantagens.

A proposito do parque fotovoltaico, das torres edlicas e das
baterias de armazenamento, estes equipamentos ja produzem cerca
de 25% do consumo elétrico da ilha, fornecendo 70% do consumo
doméstico e parte da iluminagdo publica. Pretende-se que até 2025,
60% do Porto Santo esteja coberto por energia renovavel.

O entrevistado refere que este é



o projeto dncora e de compromisso global para a sustentabilidade
da ilha do Porto Santo, que contribui para a melhoria da qualidade
de vida e para uma melhor gestio dos recursos existentes, tendo
como objetivo estratégico transformar o Porto Santo num territorio
sem combustiveis fosseis, procurando a redugdo drdstica das

emissoes de didxido de carbono, de forma a garantir, num processo

evolutivo a sustentabilidade ambiental, social e econémica da ilha.

A unidade de captura biolégica de CO2

A unidade de captura bioldgica de CO2 no Porto Santo é um
empreendimento que cria condigdes ideais para o desenvolvimento
de microalgas, para posterior transformagdo em produtos para
alimentacdo humana e animal, cosméticos, nutracéuticos e
farmacéuticos e ainda, na producao de bioenergia. A empresa que
lidera este projeto é a Buggypower, uma empresa de biotecnologia
que produz microalgas marinhas em fotobiorreactores fechados.

No site oficial da empresa é possivel ficar a saber mais sobre
este negocio que tem tanto de inovador como de sustentavel. Ali
¢ explicado que as microalgas sdo microrganismos unicelulares
que habitam ambientes aquaticos e produzem cerca de 50% do
oxigénio que as pessoas precisam para respirar e que o planeta
precisa para viver. Para além disso, as microalgas alimentam-se
de CO2 (ajudando na descontaminagdo do ar) e tém a
capacidade de limpar as aguas ndo-potaveis (Buggypower, s.d).

Este projeto utiliza os gases emitidos pela Central da Empresa de
Eletricidade da Madeira, na alimentagdo das microalgas, evitando
que os mesmos sejam lancados para a atmosfera, minimizando

assim o efeito de estufa. Esta unidade utiliza apenas matérias-primas
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sustentaveis como H20, luz solar e CO2 para produzir a biomassa
através das microalgas, sendo uma abordagem inovadora, pois ajuda
na transformagao do paradigma da alimenta¢do humana, animal,

da satdde e do bem-estar, tornando o mundo mais sustentavel.

Reserva da Biosfera da UNESCO

Foiem 2020 que o Porto Santo passou aintegraralista das Reservas
da Biosfera da UNESCO, contando com distintas dreas protegidas e
classificadas, como a Rede de Areas Marinhas Protegidas do Porto
Santo, duas Zonas Especiais de Conservagao (o Pico Branco e os
Tlhéus do Porto Santo), o SIC Cetdceos, duas Areas Importantes
para as Aves e Biodiversidade e ainda, dez Geossitios.

As Reservas da Biosfera sdo entendidas como laboratérios
vivos onde se ensaiam iniciativas de promogao e utilizagao
sustentavel dos recursos locais em cooperagdo com a populagdo
e os atores de desenvolvimento local (United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization, s.d.).

Esta classificacao trouxe visibilidade internacional e trouxe uma
responsabilidade acrescida para esta ilha atlantica. Ajudou a criar
parcerias para melhorar a qualidade de vida da populagio ea valorizar
as caracteristicas singulares do Porto Santo, como a sua historia,
tradi¢des e cultura, simultaneamente assegurando a sustentabilidade
ambiental. O principal foco é o desenvolvimento sustentavel da ilha.

O Porto Santo apresenta muitos elementos de fauna e flora
unicos, sendo a Reserva da Biosfera do Porto Santo o lar de
varias espécies de répteis e mamiferos marinhos, entre eles a
foca mais rara do mundo, a foca-monge (Monachus monachus)

e a tartaruga marinha cabeguda (Caretta caretta).



Dando exemplos concretos de como a entrada do Porto Santo na
Reserva da Biosfera da UNESCO trouxe impactos positivos para
a ilha, apresenta-se por exemplo a implementagao de medidas de
gestdo e conservagao com agdes conducentes a protecdo ambiental,
que pretendem integrar como grandes pilares estratégicos a
conservacao da natureza, a protegio ambiental e o fomento da
participagao da populagdo e dos visitantes na fruigao, divulgacao
e preservacdo do espago. As agdes fomentam o conhecimento
sobre a biodiversidade e a recuperagio dos ecossistemas naturais,
verificando-se uma melhoria do estado de conservagao do coberto
vegetal. Considerando o baixo nivel de precipitagao no Porto Santo,
promoveu-se o aproveitamento das aguas pluviais através do aumento
de estruturas de armazenamento de dgua em espagos agroflorestais,
em articulagdo com trabalhos de corre¢do torrencial das linhas de
aguas com mais erosao e promoveu-se também a prote¢ao dos solos,
o controlo do regime hidrolégico, a valorizacdo das paisagens do
Porto Santo, tornando-as mais ricas e diversificadas e a conservacio
e recuperagdo de espécies e habitats, estabelecendo corredores
ecoldgicos. A Camara Municipal do Porto Santo tem tido um papel
fundamental, com a realizagdo de agdes de formagao periddicas
dirigidas a comunidade escolar e outros publicos-alvo, como ¢ o caso
dos guias interpretes, cujo seu desempenho é importantissimo na
projecao externa dos valores da Reserva da Biosfera.

Referindo-se as vantagens associadas a entrada do Porto
Santo na Reserva da Biosfera da UNESCO, o entrevistado
refere: “resulta em vantagens na conciliagdo entre a agdo do
Homem e o respeito pela Natureza, pelo patriménio edificado

e ndo edificado, tal como contribui para vantagens em termos



97

economicos e turisticos”. Acrescenta ainda que ‘este galarddo
deverd ser também uma ferramenta de gestdo social e territorial”.

A classificagao de Reserva da Biosfera da UNESCO ¢é um
comeco que pode mudar a vida dos porto-santenses trazendo
novas oportunidades, tal como mais e melhor emprego, elevando
os valores identitarios da ilha e da comunidade. Com tudo isto,
pretende-se consolidar a imagem de Reserva da Biosfera da Ilha

do Porto Santo, facilitando a sua percecao dentro e fora desta ilha.

Consideracdes finais

De acordo com a investigagdo realizada, é possivel afirmar
que a inovagdo deve ser entendida como um fator critico para
os empreendimentos, organizacdes e destinos turisticos e ser
reconhecida como uma estratégia para atingir o sucesso, a longo
prazo (Baregheh et al., 2009; Garcia-Sanchez et al.,, 2019). A par
deste conceito surge o de sustentabilidade, que cada vez mais se
afirma como um objetivo para os destinos, pois possibilita uma
melhor qualidade de vida para os seus habitantes, uma valorizagao
e preservacao dos recursos naturais existentes e a valorizagao
da cultura e tradicdes locais (Hampton & Jeyacheya, 2020).
Estas ideias veiculadas na revisdo de literatura foram também
confirmadas na entrevista realizada no &mbito desta investigagao,
uma vez que o entrevistado destacou a relevancia dos fatores
inovagdo e sustentabilidade, em particular para o desenvolvimento
de pequenos destinos insulares, como é o caso do Porto Santo.

O Porto Santo é uma ilha muito dependente da atividade
turistica, sendo a sazonalidade um dos principais problemas.

Nos ultimos anos o Governo regional tem apostado em projetos



inovadores que contribuem para fomentar a sustentabilidade
ambiental, econdmica e social da ilha. Para além de varias acoes
que tém sido implementadas nos dltimos anos, e que foram
descritas anteriormente, foram abordados quatro projetos
principais que elevam o conceito de inovagao e sustentabilidade:
“Porto Santo Sem Lixo Marinho’, “Porto Santo Sustentavel - Smart
Fossil Free Island”, a unidade bioldgica de captura de CO2 através
de microalgas e a entrada do Porto Santo na lista de Reservas da
Biosfera da UNESCO. Estas iniciativas revelaram-se ancoras e
bons exemplos do desenvolvimento sustentavel na ilha.

Quanto as limitagdes sentidas na realizagdo deste trabalho
centram-se principalmente na obten¢do de informagdes
por parte de fontes primarias. SO se conseguiu realizar uma
entrevista, a um stakeholder local, o que limita a analise dos
dados obtidos e ndo permite generalizagdes.

Investigacdes futuras sobre este tema e territorio deveriam
centrar-se na analise de resultados obtidos com a aplicagao destes
projetos sustentaveis na ilha, uma vez que os quatro projetos
indicados se encontram numa fase inicial. Seria positivo estudar
os resultados destas iniciativas, daqui a algum tempo, permitindo
o estudo da sua continuidade e uma analise evolutiva dos mesmos.

Conclui-se que o trabalho realizado pelo Governo
Regional da Madeira tem permitido uma transi¢ao da ilha,
aproximando-a da perspetiva da economia circular. O futuro
do turismo no Porto Santo deve passar pela implementagéo e
difusdo de mais projetos como os que aqui foram apresentados,
com foco nos recursos do territério e nas pessoas e que
promovam a coopera¢ao e troca de conhecimentos entre os

varios stakeholders locais, os residentes e os turistas.
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RESUMO

As Aldeias Histéricas de Portugal (AHP) procuram consolidar o
seu desenvolvimento turistico nos principios da sustentabilidade
e inovagdo. Tendo como base esta premissa, o objetivo principal
deste estudo é o de analisar que trabalho tem vindo a ser feito nesta
matéria. Para a concretizagio deste objetivo para além da revisao da
literatura, foi realizada uma entrevista exploratdria, posteriormente
transcrita e sujeita a analise de contetido. Os resultados permitem
afirmar que o desenvolvimento do turismo nas AHP assenta nos
principios de sustentabilidade, inovacéo e protecio do patrimoénio.
Gracas a muito trabalho colaborativo e de resiliéncia, as AHP
foram recentemente distinguidas com o certificado Biosphere
Destination, sendo o primeiro destino no mundo em rede
certificado, e o primeiro nacional a receber esta distingdo.

PALAVRAS-CHAVE
Turismo Sustentavel; Sustentabilidade; Inovacdo; Aldeias
Historicas de Portugal.






Introducao

A sustentabilidade entendida como o processo de preservagao
dos recursos atuais sem comprometer a sua viabilidade no
futuro (United Nations, World Commission on Environment
and Development [UN, WCED], 1987), tem sido largamente
enfatizada. De igual modo, nos ultimos anos tem sido feita
muita pesquisa na area da gestdo e do desenvolvimento do
turismo sustentavel. Investigadores de turismo, de todas as
nacionalidades, deram um grande contributo para o avango
da definicdo do conceito de sustentabilidade no turismo.
Atualmente sabe-se que a sustentabilidade deve ser vista como
um processo de transicdo e aprendizagem. Com efeito, e de
forma a promover a sustentabilidade na industria do turismo,
sao necessarias abordagens que promovam a colaboragdo
e partilha de conhecimentos entre todos os stakeholders
(Schianetz et al., 2007). Assim, o desenvolvimento do
turismo sustentavel é idealizado através da gestdo de todos
os recursos de forma a que as necessidades econdmicas,
sociais e ambientais possam ser concretizadas, mantendo a
conservagdo do patrimoénio cultural, os processos ecologicos
essenciais, a diversidade bioldgica e o bem-estar da vida local
(Lordkipanidze et al., 2005).

A inovag¢do e o desenvolvimento de novos projetos siao
caracteristicas importantes para garantir o crescimento e riqueza
sustentavel de todos os setores, mas em particular daqueles em
que os mercados estdo por vezes saturados e os clientes podem
optar por diversos produtos e servicos muito competitivos,

como € o caso do turismo (Peters & Pikkemaat, 2012).
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Neste contexto, as certificagdes ajudam a criar notoriedade nos
destinos e a distingui-los dos demais. De facto, o propdsito e os
beneficios destas certificagdes podem ser variados, incluindo a
oferta de um turismo mais ecoldgico, a informagéo aos visitantes
sobre o desempenho ambiental e 0 aumento da responsabilidade
social a nivel empresarial, para além de se preconizar a atragao
de turistas green-minded (Dunk et al., 2016).

O destino Aldeias Historicas de Portugal (AHP), detém uma
das mais importantes certificagdes, sendo o tinico destino em rede
do mundo com o certificado Biosphere Destination. Pertencer a
“Biosphere Destinations Community” é estar integrado num
grupo de destinos, cuja sustentabilidade é garantida por critérios
acordados globalmente em conferéncias promovidas pela
UNESCO e pela Organizagdo Mundial de Turismo (OMT). Os
destinos “Biosphere Destination” sao os que medem integralmente
a sua contribuigdo para os 17 Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS) das Nag¢oes Unidas e o Acordo de Paris contra
as Mudangas Climaticas através das diretrizes indicadas na Carta
Mundial do Turismo Sustentavel +20 (Biosphere Tourism, 2020).

Partindo deste pressuposto e dado que a investigacao que
incide sob a sustentabilidade nas AHP ¢ ainda incipiente, com
este estudo pretende-se analisar que trabalho tem vindo a ser
feito pela Rede AHP rumo a sustentabilidade. De forma a
atingir este propdsito, para além da revisao de literatura, foi
ainda realizada uma entrevista exploratéria a Coordenadora
Executiva da Rede Aldeias Historicas de Portugal.

O trabalho estd dividido em cinco se¢des para além da

introducao. Na se¢do 2 serd feita uma revisdo de literatura sobre
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os conceitos de sustentabilidade e inovagdo. Nesta secao é ainda
apresentado a iniciativa e propdsito das AHP. Na se¢do 3 sera
apresentada a metodologia do estudo, seguido da demonstragao
dos resultados do mesmo, na se¢do 4. Finalmente na se¢do 5
serdo discutidos os resultados, apresentadas as conclusoes, as

limitagoes do estudo e indicagdes para pesquisas futuras.

Revisao de literatura

A sustentabilidade no turismo

Um dos marcos histéricos em termos de sustentabilidade
foi introduzido no relatério “O nosso futuro comum”, também
conhecido como “Relatério Brundtland”, apresentado em
1987. O desenvolvimento sustentavel foi aqui definido como o
desenvolvimento que satisfaz as necessidades do presente sem
comprometer as necessidades do futuro (UN, WECD, 1987,
p.24). Com a realizagao, em 1992, da Conferéncia das Nagdes
Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, o debate
académico e politico sobre a questdo ganhou novo impulso
(Scoones, 2007), sendo cada vez mas importante a defini¢do de
objetivos e estratégias em prol da protecdo do meio ambiente.
O que ¢é certo é que as sucessivas Conferéncias Mundiais de
Desenvolvimento Sustentdvel (também conhecidas como
Cimeiras da Terra) e a constru¢ao de ODS a escala internacional
(e também nacional), sio bem elucidativas da preocupagio

crescente com a sustentabilidade (ver figura 1).



Figura 1
Agenda 2030 - ODS

OBIJETIVE:S

DE DESENVOLVIMENTO

SUSTENTAVEL

Fonte: Adaptado de Business Council for Sustainable Development
Portugal, Conselho Empresarial para o Desenvolvimento
Sustentavel, s.d.

O Turismo pode contribuir para todos os ODS, relacionando-
se no entanto mais com o ODS 8 (crescimento econdémico
sustentavel), 12 (consumo e produ¢io sustentéveis) e 14 (uso
sustentavel dos oceanos e recursos marinhos) (TP, 2021).

A sustentabilidade no turismo procura minimizar o dano
ambiental e cultural dos destinos, otimizar a satisfacdo do
visitante, e maximizar a longo prazo o crescimento econémico
da regido (Lane, 1994). Assim o turismo sustentavel deve

(World Tourism Organization, 2005):
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0 utilizar os recursos ambientais que se constituem como
elementos-chave no desenvolvimento do turismo de forma
a manter os processos ecoldgicos essenciais e ajudar a
conservag¢ao do patrimonio natural e a biodiversidade;

0 respeitar a autenticidade sociocultural da comunidade
anfitria, conservando o patrimoénio cultural e os valores
tradicionais;

0 assegurar a viabilidade a longo termo das operagoes
economicas, providenciando beneficios socioecondémicos

para todos os stakeholders.

Em Portugal, a Estratégia para o Turismo 2027, pretende
afirmar o turismo como impulsionador do desenvolvimento
economico, social eambiental de todo o territdrio, posicionando
Portugal como um dos destinos turisticos mais competitivos e
sustentaveis do mundo (TP, 2021).

No contexto daatual pandemia de COVID 19 e face aimportancia
do turismo, o Plano Turismo + Sustentavel 2020-2030 e a adesdo do
Turismo de Portugal ao Global Sustainable Tourism Council (GSTC)
e ao Pacto Portugués para os Plasticos, vem reforcar o papel da
sustentabilidade no Turismo em Portugal assente na construgio de

um mundo melhor para todos (Turismo de Portugal, 2021).

Inovac¢ao em turismo

A inovagao em turismo ¢ fundamental para garantir o
crescimento sustentavel de um destino (Peters & Pikkemaat, 2012).
Por outro lado, sabe-se que a experiéncia turistica ¢ determinante

em termos de competitividade do destino, particularmente quando
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se procura um produto diferenciador e auténtico (Kastenholz &
Lima, 2011). Como esta é determinada por produtos e servigos
inter-relacionados, bem como pela interagdo entre turistas,
organizagdes de destino e comunidade local, pode ocorrer em
varios niveis com diversos atores e de diferentes formas (Pikkemaat
et al,, 2019). Neste contexto, estudos recentes discutem o valor da
gestdo de recursos humanos e dos funcionarios para melhorar
as capacidades de inovagdo das organizagdes a nivel empresarial
(Edghiem & Mouzughi, 2018; Nordli, 2018), enquanto a andlise
de redes (Milwood & Roehl, 2018) e capital social (Kim et al.,
2018) parece ser do principal interesse do destino.

Além disso, abordagens conceptuais como o sistema de inovagao
regional (Weidenfeld, 2013) ou o ecossistema empreendedor
(Kline et al., 2014), ganham cada vez mais for¢a nos estudos sobre
inovagdo no turismo. Essas abordagens enfatizam o papel fulcral
do empreendedorismo e da inovag¢do na criagdo e manutengdo de
sistemas de sucesso (Pikkemaat et al., 2019).

Se a inovagdo pode ser definida de diferentes formas, sabe-se que
inovagOes organizacionais e a interacao entre os agentes e agéncias que
produzem coletivamente a experiéncia turistica sao particularmente

importantes na inovago turistica (Rodriguez et al.,, 2014).

AHP - A iniciativa e o propdsito

O Programa de Recuperacio das AHP, foi criado em
1991, integrando o Programa de Promogao do Potencial de
Desenvolvimento Regional, cujo subprograma se denominou
DesenvolvimentoRural Local,quetinhacomoobjectivooapoioao

desenvolvimento econdmico em nucleos rurais (Ferreira, 2011).
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Com efeito, de acordo com Ferreira (2011) pretendia-se valorizar
as caracteristicas patrimoniais e elementos de interesse histdrico-
cultural especificos das aldeias e lugares turisticos do interior, no
sentido de melhorar os padrdes de vida e os servigos de apoio
economico-social, permitindo uma maior capacidade de fixar a
populagio, incentivar novas atividades complementares da agricultura,
reativar profissdes em decadéncia e dinamizar o setor turistico.
Presentemente a Rede Aldeias Histdricas de Portugal
(RAHP) integra 12 Aldeias Histéricas (AH) da Regido Centro
de Portugal: Almeida, Belmonte, Castelo Mendo, Castelo Novo,
Castelo Rodrigo, Idanha-Velha, Linhares da Beira, Marialva,
Monsanto, Piédao, Sortelha e Trancoso, caracterizadas pela
baixa densidade populacional e pelos niveis de desajustamento
social e econdémicos dificeis de reverter, associados a menores
niveis de desenvolvimento (Natério et al., 2019). Como tal o
turismo ¢ visto como atividade potencial de grande crescimento
e desenvolvimento territorial (Natario et al., 2019).
Avastaculturaexistente neste destinoemrede,acabapor conferir
valor a estas AH, pois é através dessa mesma cultura que se mantém
vivas as herangas histdricas e culturais, que transmitem historias
e lendas destas aldeias, de geragao em geragdo. Estas histdrias sao
consumidas por quem as visita como reproducdes do ambiente
do passado. Os locais historicos, as histérias, estorias e lendas sao
consideradas atragoes turisticas de um destino e concretizam uma
experiéncia diferente para o turista que a0 mesmo tempo esta a
fazer parte da identidade destas comunidades, que partilham estas
historias, criando assim um elo emocional entre os turistas e as

populacdes (Gongalves et al., 2018).
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Métodos

Procedimentos metodolégicos

Este trabalho usa uma abordagem de estudo de caso. Como
método de pesquisa, o estudo de caso ¢ utilizado em muitas
situagdes para contribuir para o conhecimento do individuo,
de um grupo de pessoas e de fenémenos relacionados (Yin,
2018). O estudo de caso implica a utilizagdo de diversas fontes
de informagao. Assim para além da revisido de literatura e
observagdo de varios documentos eletrénicos sobre as AHP,
procedeu-se a realizagio de uma entrevista exploratdria
a Coordenadora Executiva da Rede Aldeias Historicas de
Portugal (CERAHP), dado que possui um conhecimento mais
holistico e integrado sobre o territério em causa e sobre as
iniciativas que tém sido desenvolvidas rumo a sustentabilidade.

O guido de entrevista, baseado nos conceitos de
sustentabilidade e inovagao procurou observar que trabalho
tem vindo a ser feito na AHP em torno do binémio referido.

A entrevista realizada no dia 17 maio de 2021 via online, foi
posteriormente transcrita e sujeita a analise de contetido. O objetivo
da analise de conteido qualitativa é sistematicamente transformar
um volume de texto em um resumo altamente organizado e conciso

dos principais resultados (Erlingsson & Brysiewicz, 2017).

Resultados

O compromisso com a certificacao

O territério das AHP, tem vindo a desenvolver um trabalho
continuo no que concerne ao desenvolvimento sustentavel e a

inovagdo. Ao nivel da sustentabilidade, o territério é o primeiro
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destino em rede do mundo e o primeiro a nivel nacional, a obter a
certificagiao Biosphere Destination (Aldeias Historicas de Portugal,
2021). De acordo com as AHP (2021) através desta certificagio,
as respetivas aldeias estdo preparadas para atingir os 17 ODS
definidos na Agenda 2030. Este titulo s6 foi possivel gracas a muito

trabalho e empenho de todos, conforme foi referido na entrevista:

Este titulo s6 se consegue com muito trabalho, e naturalmente
que ndo se esgota. Nao é um trabalho de um ano ou dois,
portanto estamos aqui a falar de um horizonte temporal, que

em primeiro lugar é preciso que a propria comunidade, agentes

publicos e privados percebam a valia deste processo (...).

Esta questdo de trabalho e empenho é ainda mais premente,
dado estarmos a falar de um destino constituido por diferentes
comunidades rurais com caracteristicas distintas e pertencentes

a distritos diferentes:

A questdo € que, quanto mais falarmos da mesma situagdo e
for entendida, os proprios parceiros em si, como 0s municipios,
os agentes privados, etc (...) jd estamos no nivel do trabalho

colaborativo e coletivo, (...) portanto isto jd é conquista de

um trabalho de capacitagdo e de cultura de rede.

A questdo da gestao da procura, bem como do mercado
turistico que interessa atrair (Kastenholz, 2004), como veiculo
de desenvolvimento de turismo sustentdvel no territério em

analise, foi igualmente frisada pela CERAHP:



porque com menos pessoas, dedicadas, com um foco muito
bem segmentado, naturalmente consegue-se tirar maior
dividendo quer para o territério, quer para as comunidades

residentes e para os proprios agentes econdmicos, (...)

contribuindo para o desenvolvimento socioeconémico.

A pandemia COVID 19
Sustentabilidade e Inovacao, nas AHP
Deacordo coma CERAHP, a pandemia COVID 19 acabou por

ter uma repercussao positiva ao nivel da procura do territorio:

Conseguimos captar clientes com alto valor acrescentado
e teve uma propor¢cdo muito interessante no territorio e
acreditamos que uma parte deles jd ficard aqui fidelizado,
pois esse é outro dos nossos pardmetros, trabalhar muito
na logica da fidelizagdo e ndo apenas na visita de “uma
vez”. Estamos aqui a estruturar um conjunto de motivagoes

primdrias, para que as pessoas possam, vdrias vezes por

ano, vir ao territorio das Aldeias Histéricas e que o visitem.

Naturalmente aliada a questao da sustentabilidade, a questdo
da inovagdo ¢é essencial para a captagdo dos turistas que mais

valorizam as caracteristicas dos territorios:

(...) A pandemia veio ajudar a isso, e nos verificimos que no caso
do interior; e em concreto das Aldeias Historicas, é muito fdcil inovar,
desde o micro até ao médio negicio, ds vezes um negocio que assenta

numa so pessoa, percebemos que hd uma capacidade inventiva

fantdstica, os recursos sdo limitados mas a criatividade é ilimitada,
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e quando se associa esta criatividade aquilo que é o potencial destes
recursos endogenos, consegue-se inovar de uma forma muitas vezes
sem ter que investir grande dinheiro para se conseguir fazer diferente,

e captar outro tipo de segmento de mercado!

Esta inovagdo passa ndo so pela inovac¢do incremental, mas
também a inovagdo disruptiva e radical (Organization for Economic
Co-operation and Development [OECD] & Eurostat, 2018):

Nbs temos vdrios tipos de Inovagdo, temos vindo a apostar na
chamada inovagdo incremental, mas também de certa forma
temos vindo a tratar algo mais na inovagdo disruptiva e radical
(...) Em termos da inovagdo incremental temos vindo sempre
a apostar mais na parte imaterial, de capacitacio, dos agentes
técnicos das cimaras municipais, mas também nas comunidades
e nos agentes privados (...) dentro dessa parte da capacitagdo, é
muito orientado para a dimensdo da sustentabilidade (...). Nos
ja temos um conjunto de 20 entidades de diferentes setores da
atividade turistica que ja integram também este referencial, e
estdo neste momento em processo de certificagdo mais 40, o que é

bastante significativo, porque ndo basta apenas um destino dizer

que é sustentdvel, ele tem que mostrar as suas vdrias frentes.

Dai que medidas mais disruptivas como a digitalizacao das
aldeias, através da instalagdo de fibra dtica, com o intuito de
comunicar mais e melhor e reduzir a utilizagdo do papel seja

igualmente uma realidade:

A pardisso temos também a questdo das medidas de digitalizagdo,
em que também é o tinico destino neste momento do interior (...)

que ja tém fibra dtica de ultima geragdo, o que significa que, para



além do sistema wireless, temos a possibilidade de utilizarmos
a digitalizagdo, e isto vem-nos ajudar quer na questdo da
sustentabilidade quer no contexto da pandemia. No contexto da
pandemia, o objetivo é evitar-se a transmissibilidade do virus, e

permitir que as pessoas possam continuar a ter uma experiéncia

imersiva e sensorial dentro das Aldeias.

Nesta 6tica de inovagdo radical, a CERAHP, frisou ainda os
projetos em curso relativos aos percursos ciclaveis: “(...) o Guia
das Aldeias Historicas de Percursos Ciclaveis, é o primeiro
guia, em termos mundiais, a ter conteudo ColorADD, ou seja,
esta preparado para daltonicos™

Mas a histéria de inovagdo nao termina aqui. Com efeito, no
seguimento do contexto em que se vive, e querendo continuar
a proporcionar experiéncias turisticas de qualidade e tnicas, a
RAHP, criou ainda o ciclo de eventos “12 em Rede - Aldeias em
Festa’, um ciclo de eventos que celebram e promovem o patriménio
cultural material e imaterial das respetivas aldeias, através de uma
programagcdo cultural diferenciadora, com animacgoes diversas,
como Vvisitas teatralizadas, workshops, musica e gastronomia,
com a opgao de live streaming. E este facto faz com que para além
de se terem tornado, em 2018, o primeiro destino em rede e o
primeiro destino a nivel nacional a receber o certificado Biosphere
Destination, as AHP sao agora pioneiras na promog¢do do 1.°
ciclo de eventos em rede, a nivel internacional, com certificado
Biosphere Events (Aldeias Historicas de Portugal, 2022).

Discussao e Conclusao
O propdsito deste trabalho é analisar o trabalho que tem

vindo a ser feito pela Rede AHP rumo a sustentabilidade,
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sendo que (embora com algumas limitagdes) os resultados
alcangados contribuiram para a concretizagao deste objetivo.
Os resultados deste estudo tém implicagdes tanto de natureza
tedrica como pratica. Do ponto de vista tedrico, o estudo de caso das
AHP - tinico destino em rede do mundo com o certificado Biosphere
Destination — realgou a importancia de medidas de certificagio em
diregdo a um sistema de turismo mais sustentavel (Dunk et al., 2016)
e a0 mesmo tempo capaz de atrair os turistas que mais beneficios
trazem para as comunidades rurais em apreco (Kastenholz, 2004). Dai
que na afirmagio deste destino, a questio da sustentabilidade aliada
a inovagao, de produto ou processo (OECD & Eurostat, 2018), seja
fundamental. Esta questdo da sustentabilidade aliada a inovagao é ainda
mais premente, dado que estamos a falar de regides rurais interiores,
onde os recursos humanos e materiais sao escassos (Pato & Kastenholz,
2017), mas que a0 mesmo tempo possuem um patrimonio cultural
e paisagistico de enorme valor. Dai que o caminho a seguir seja o da
sustentabilidade, da inovagio e da protegao da identidade cultural, de
forma a preservar as comunidades locais, o patriménio e o futuro do
turismo no territorio. Com efeito, torna-se fundamental a construcio de
um sistema de inovagao regional (Weidenfeld, 2013) ou o ecossistema
empreendedor (Kline et al.,, 2014), aliado a questdo da sustentabilidade.
A certificagdo da Biosphere preparou as Aldeias Histdricas de
Portugal para fazer face as exigéncias do futuro e acima de tudo
permitir um novo modelo de desenvolvimento turistico que
ndo seja agressivo, mas que satisfaca as necessidades dos clientes
atuais, sem comprometer as geragao futuras, garantindo assim um
equilibrio adequado de longo prazo entre as vertentes econémicas,
socioculturais e ambientais do destino (Aldeias Historicas de
Portugal, 2021). Mas para que assim seja é necessario continuar

com muita perseveranga e resiliéncia este caminho.
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Assim, do ponto de vista mais pratico, como referido por Dunk
etal. (2016) envolver os stakeholders do destino neste compromisso
com a sustentabilidade e a inovagdo, requer a compreensdo das
motivagdesparaalinharnomesmo,asensibilizacdoeogerenciamento
das expetativas criadas e muito didlogo e comunicagao com todos.
Esta questdo da comunicagio e do didlogo ficou alids bem patente
na entrevista realizada a CERAHP. Com efeito, promover uma
inovagdo turistica bem-sucedida e um ecossistema empreendedor
exige conectar todas as partes interessadas a oportunidades de
colaboragdo e priorizar a capacitagio em turismo e tecnologia
(World Tourism Organization, 2022).

Este estudo tem naturalmente as suaslimitagdes, nomeadamente
as referentes as questdes de tempo que dificultaram o contacto
com outros agentes locais. Com feito, o estudo apresenta desde
logo a limitagdo de em termos empiricos ter sido apenas feita
uma entrevista (A CERAHP), nio tendo sido realizadas outras
entrevistas a outros agentes locais.

Por isso, seria extremamente importante estender este
estudo a outros stakeholders locais, para que se possa ter uma
no¢ao mais profunda da realidade vivida nas AHP. Seria ainda
pertinente estender o estudo a propria populacdo, no sentido
de observar sentimentos e atitudes em relagdo a integracao das

suas comunidades na marca AHP.
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Resumo

A sustentabilidade é um tema presente e tem sido uma das
preocupagdes dos governos pelas alteragbes que o meio
ambiente tem tido ao longo dos ultimos anos. A atribuigdo
de responsabilidades as atividades humanas pelas alteragoes
ambientais ¢ o ponto de partida para esta investigacdo. Assim,
tendo em conta o aumento dos problemas ambientais nos
ultimos anos, este capitulo teve como principal objetivo
analisar a preocupagao ambiental e as praticas sustentaveis dos
portugueses. Foi aplicado um inquérito por questionario online
a populagdo portuguesa, tendo sido obtidas 700 respostas. Uma
analise fatorial revelou que os comportamentos sustentaveis
podem ser divididos em cinco grupos: Poupanca de Energia e
Agua, Participagdo Ativa, Redugdo do Desperdicio, Reciclagem
e Transporte Os resultados mostram, ainda, que apesar de os
portugueses terem uma elevada preocupagao ambiental, ainda
revelam praticas sustentaveis muito abaixo do que seria esperado.
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125

Introducao

O ambiente esta a mudar e varios dos fatores ambientais que
foram alterados ao longo dos ultimos anos tiveram como causa
as atividades humanas. Algumas das alteragdes ambientais sdo
percetiveis como € o caso do aumento da temperatura média
mundial ou a polui¢do nos oceanos amplamente noticiada.
Todavia, algumas das modificagbes ambientais ndo sao
percebidas no imediato e as suas consequéncias s6 surgem ao
fim de longos anos (Takacs-Santa, 2007).

Mesmo as modificagdes ambientais que sdo visualmente
percetiveis, facilmente sdo integradas no dia-a-dia dos cidadaos
sem que estes se apercebam. Com a convivéncia com os
problemas ambientais, os cidaddos habituam-se a viver num
ambiente degradado e, ao longo do tempo, esse ambiente passa
despercebido quando os cidadaos vivem nele diariamente
(Budhathoki & Pandey, 2021). Por exemplo, a poluigdo
atmosférica numa grande cidade ¢é facilmente percebida por um
visitante de uma regiao rural mas, para as pessoas que vivem
diariamente nessa cidade, a perce¢do quanto a polui¢ao existente
passa praticamente despercebida e ja é entendida como normal.

As percegdes visuais sdo as mais relevantes e com maior
impacto no comportamento dos individuos. Contudo, as
experiéncias sensoriais olfativas, por exemplo através da detegdo
da ma qualidade do ar, e os efeitos na saude afetam também a
formacdo das preocupagdes ambientais (Budhathoki & Pandey,
2021). E inegével que o ambiente estd “doente” e as condigdes
ambientais estdo a degradar-se. A maijor dificuldade em agir

surge quando os fatores ambientais problematicos sao invisiveis.
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Os comportamentos sustentdveis dos cidadios podem
desempenhar um papel importante na limitagdo das alteragoes
ambientais, em especifico, na limitagio das alteragdes climaticas
(Lou &Li,2021). Apesar da sua grande importancia, investigacao
sobre comportamentos sustentaveis é escassa (Trudel, 2019).

Assim, dado o aumento dos problemas ambientais nos
ultimos anos e que existe escassa literatura sobre o tema, o
principal objetivo deste estudo é estudar as preocupagdes
dos portugueses com as questoes ambientais e analisar o seu
comportamentoemrelagidoassuaspraticassustentaveis. Estudar
o comportamento das pessoas em relagdo as suas praticas
sustentaveis ¢ fundamental para alterar comportamentos e

construir um futuro mais sustentavel (Trudel, 2019).

Revisao de Literatura

O enquadramento tedrico desta pesquisa, centrou-se em
duas vertentes. Por um lado, apresentam-se as preocupagoes
ambientais e, de seguida, o comportamento sustentavel dos

individuos.

Preocupag¢des Ambientais

Apesar de diferentes cidaddos terem percec¢des distintas
quanto a situagdo atual e futura do meio ambiente, eles estdo
hoje mais conscientes dos problemas ambientais globais em
comparagdo com o que acontecia no inicio do século XXI
(Irfan et al., 2021). Este aumento de consciéncia ambiental é
motivado pela preocupagdo de cada individuo acerca da sua

propria saide e acerca da saude dos outros (Kumar et al., 2021).
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O conceito de preocupagdo ambiental estd relacionado com
a consciéncia que as pessoas tém dos problemas ambientais,
combinado com a necessidade de proteger o ambiente (Matthes
et al., 2014).

A preocupagdo ambiental ¢ designada como uma
preocupagdo dos cidadaos acerca da resolugdo dos problemas
ambientais locais e globais (Irfan et al., 2021) e esta relacionada
com a sua prontiddo em resolver esses problemas ambientais
(Policarpo & Aguiar, 2020).

A preocupagao ambiental é um pré-requisito para que os
cidaddos tenham comportamentos pro-sustentaveis (Policarpo
& Aguiar, 2020;Takdcs- Santa, 2007). Além disso, os cidadaos
altamente conscientes e com conhecimento ambiental sdo mais
propensos a adotar comportamentos sustentaveis.

As preocupagdes ambientais sdo distinguidas em: preocupagdes
ambientais egoistas (quando os cidadaos se preocupam com o seu
proprio destino); preocupagdes altruistas (quando os cidadaos se
preocupam com o destino e bem-estar de outras pessoas como
amigos familiares e humanidade em geral) e preocupagoes
biosféricas (quando os cidaddos se preocupam com o meio
ambiente em geral e outros seres vivos) (Takacs-Santa, 2007;
Torkar & Bogner, 2019).

Frequentemente ¢ veiculado nos noticidrios que o ser
humano produz muito lixo e poluigdo, que as embalagens dos
produtos que compramos sdo dificeis de reutilizar, que existem
fendmenos naturais provocados pelas alteragdes climaticas,
que o desperdicio ¢ imenso e que as geragdes futuras irdo viver

em ambientes mais poluidos (Irfan et al., 2021; Kumar et al.,
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2021). Neste sentido, o grau de preocupagdo de cada cidadao
sobre os problemas ambientais tem aumentado.

Deste modo, a consciéncia de cada individuo sobre os
problemas ambientais motiva cada um deles a adotar estilos
de vida saudaveis e, desta forma promove um comportamento
sustentavel. Além disso, a comunica¢ao comercial e os estimulos
gerados pelos governos ¢é percebida pelos publicos que tém
maiores preocupac¢des ambientais (Kumar et al., 2021).

Assim, as preocupag¢des ambientais dos cidadaos afetam a sua
intengdo comportamental, uma vez que os cidadaos com elevadas
preocupagdes ambientais pensam que o seu comportamento
sustentavel ¢ uma obrigac¢ao (Irfan et al., 2021).

Takacs-Santa (2007) considera que a preocupagdo ambiental é
definida como uma atitude ambiental e que depende das crengas
e das normas subjetivas em relagdo ao ambiente. As normas
subjetivas sdo consideradas como as forgas sociais capazes
de influenciar os individuos quanto ao seu comportamento
sustentavel (Policarpo & Aguiar, 2020). Deste modo, uma forma
de moldar as atitudes dos consumidores é através da influéncia
social onde, os governos e as empresas, podem promover o
comportamento de consumo verde, incentivar a participagdo
ativa dos cidadaos, promover a redugido de desperdicios,
incentivar a poupanca de agua e energia.

A preocupagdo ambiental surge como o maior antecedente
do comportamento sustentavel dos jovens (Budhathoki &
Pandey, 2021; Chuvieco et al., 2018). Assim, este estudo analisa
a preocupac¢ao ambiental de um modo geral, estudando assim

uma dimensao atitudinal do comportamento sustentavel.
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A preocupagdo ambiental dos individuos depende das
caracteristicas demograficas. As mulheres sdo mais preocupadas
com o ambiente, além disso, Budhathoki e Pandey (2021)
concluem que os individuos casados e com filhos tém maiores
preocupagdes ambientais. No que diz respeito as caracteristicas
demogriéficas, os autores referem que os individuos com
rendimentos superiores e com maiores niveis educacionais
estdo mais preocupados com o ambiente. Na literatura esta
saliente que a dimensao do agregado familiar, a idade, o género,
a formagdo e o rendimento mensal afetam os comportamentos
sustentaveis dos individuos (Kumar et al., 2021).

A distancia geografica aos problemas ambientais também
¢ influenciadora das preocupagdes ambientais (muitas das
catastrofes ambientais surgem longe de Portugal e nem sequer
os cidaddos portugueses visitaram esses locais) por isso
ndo existe qualquer afetividade em rela¢ao ao local de uma
catastrofe ambiental. Dai as preocupagdes ambientais poderem
ser reduzidas (Budhathoki & Pandey, 2021), embora, cada
cidadao pode afetar as consequéncias ambientais do outro lado

do mundo.

Consumo e Praticas sustentaveis

O crescimento significativo da disponibilidade e oferta de
bens de consumo tém caracterizado as sociedades humanas
nas ultimas décadas. Os modelos econémicos baseados num
capitalismo liberal e alicer¢cados num modelo de distribuigao
globalizado, catapultaram os hdbitos de consumo das

sociedades humanas para niveis nunca antes verificados. A
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ideia que emerge destes novos pressupostos é que, quanto
mais o individuo consumir, melhor, quer do ponto de
vista economico, mas também ao nivel social e emocional.
Contudo, a relagao entre consumo, bem-estar e consequéncias
ambientais, ndo permite compreender a complexa percecao
das motiva¢oes dos consumidores.

Varios autores referem que a procura incessante de bem-estar
(Lipovetsky, 2010), constitui uma tarefa complexa e que,
progressivamente, tem tido visiveis e crescentes implicagdes
a nivel ambiental e no bem-estar psicossocial dos individuos
(Bauman, 2008; Crighton et al, 2003; Kasser, 2002).
Consequentemente, o conceito de consumo sustentavel ganha
pertinéncia, ja que defende a necessidade de dissociar a
qualidade de vida a dimensao do consumo, exteriorizando uma
progressiva e urgente necessidade de responsabilidade social e
ambiental, em sociedades cada vez mais escolarizadas (Jackson,
2005). A emergéncia de praticas de consumo mais responsaveis
e conscientes das implicacoes ambientais e da limitacao dos
recursos naturais, levam a que, atualmente, se verifique um
movimento cada vez mais evidente de consciencializac¢do
e sensibilizacio ambiental e de reformulacio da ideia de
bem-estar humano.

Assim, as diversas abordagens tedricas sobre consumo
sustentavel,implicam, paralelamente, umaalteracao dapercecao
sobre o conceito de consumidor, que se encontra, atualmente,
cada vez mais associado a uma ideia de sustentabilidade
racional, extravasando a questdo puramente economicista e

centrando-se, cada vez mais, em principios éticos baseados nas
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dimensdes socioambientais. Este “novo” consumidor procura
mais e melhor informagao sobre processos de produgdo
e distribui¢do de bens e servigos, de forma a suportar a sua
decisao de consumo e as consequéncias ambientais da mesma.
Com esta informacdo, cada vez mais acessivel nos varios e
diversificados canais de comunica¢do, o consumidor pode
avaliar, refletir e decidir sobre as consequéncias e impactos
do seu comportamento, deixando de constituir um elemento
passivo neste processo.

Surge, assim, um consumo mais responsavel, que exterioriza
uma afirmagéo dos direitos e deveres do consumidor do século
XXI, potenciando o surgimento de produtos mais amigos do
ambiente e o desenvolvimento do comércio justo. Contudo,
estudos indicam que as estratégias baseadas na mudanga
comportamental, ancoradas no conceito de ‘consumidor
cidadao) ndo sio eficazes (Warde, 2015), isto porque as praticas
de consumo sio indissociaveis de contextos (fisicos, culturais,
sociais) e dos rituais em que decorrem.

A pertinéncia desta problematica torna-se mais evidente
com a instituicdo da agenda 2030 (UN, 2015) para o
desenvolvimento sustentavel. A 1 de janeiro de 2016 entrou em
vigor a resolugdo da Organizac¢do das Nagdes Unidas (ONU)
intitulada “Transformar o nosso mundo: Agenda 2030 de
Desenvolvimento Sustentavel’, constituida por 17 objetivos,
desdobrados em 169 metas, aprovada pelos lideres mundiais,
a 25 de setembro de 2015.

Saliente-se o objetivo 12, que se refere a Produgdo e consumo

sustentavel,nomeadamenteaté 2030: alcangar a gestao sustentavel
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e o uso eficiente dos recursos naturais; reduzir para metade o
desperdicio de alimentos per capita ao nivel mundial, de retalho
e do consumidor; reduzir substancialmente a geracdo de residuos
por meio da prevengao, redugdo, reciclagem e reutilizagao;
promover praticas de compras publicas sustentaveis, garantindo
que as pessoas, em todos os lugares, tenham informagao relevante
e consciencializacdo para o desenvolvimento sustentavel e estilos
de vida em harmonia com a natureza.

Este documento, sob a alcada da ONU, torna evidente
a pertinéncia e urgéncia desta problemadtica, tentando
comprovar, de uma forma global e irrefutavel, a influéncia
que o comportamento e habitos de consumo humanos tém no
meio ambiente. Procura, paralelamente, instituir uma politica
de responsabilizacdo e uma base de atua¢ao conjunta, que
possa permitir uma maior efetividade e rapidez de intervengéo
sobre estas questdes, comprovando que o problema s6 podera
ter uma abordagem global na tentativa de alterar perspetivas e
sobretudo valores e comportamentos.

Fatores como as carateristicas sociodemograficas afetam
o estilo de vida e dessa forma influenciam a atitude que atua
como um controlo comportamental de agdes sustentaveis
(Budhathoki & Pandey, 2021).

Neste sentido, Chuvieco et al. (2018) apresentaram os
impactos das caracteristicas demograficas nos comportamentos

sustentaveis e apresentaram as seguintes conclusoes:

0 Os comportamentos sustentaveis com niveis mais elevados

estdo relacionados com os hébitos e as praticas de reciclagem;
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0 A substituicao de equipamentos eletronicos nao depende
das carateristicas demograficas dos individuos;

0 Quando existe maior compromisso ambiental ha uma
menor propensdo de compras supérfluas;

0 A participa¢ao ativa dos cidaddos em agdes ambientais
depende da cultura do individuo;

0 As mulheres apresentam melhores indicadores de
comportamentos sustentaveis;

0 Maiores niveis educacionais, refletem-se em maiores
conhecimentos ambientais e, deste modo, a educacio

promove o consumo mais responsaveis e sustentaveis.

Além disso das conclusdes anteriores, a preocupacdo
ambiental depende do local de residéncia dos individuos uma
vez que, onde existem poucos problemas ambientais os cidadaos
ndo estao tao preocupados com o ambiente e sua degradagao.
Assim, os comportamentos sustentaveis dependem também da

geografia de cada cidaddo (Chuvieco et al., 2018).

Métodos

O questionario

Tendo em conta os objetivos do estudo, aplicou-se um
inquérito por questionario online. O questiondrio encontrava-se
dividido em 2 sec¢des. A primeira sec¢do continha questoes
para caracterizar o inquirido nomeadamente o género, a idade,
o rendimento o nivel de habilitagdes e o concelho de residéncia.
A segunda sec¢ao continha 35 itens para mensurar as praticas

sustentaveis, com base no estudo de Chuvieco et al. (2018) e
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seis itens para medir a preocupagdo ambiental com base no
estudo de Policarpo e Aguiar (2020). Os itens foram medidos
utilizando uma escala Likert de 5 pontos (1=Nunca/Discordo
totalmente e 5=Sempre/Concordo totalmente). O questionario

foi elaborado em portugués.

Recolha de Dados

O inquérito foi distribuido nos meses de fevereiro, mar¢o
e abril de 2021, a populagao Portuguesa, pelas redes sociais,
nomeadamente Facebook, e para contactos profissionais e

pessoais por correio eletronico.

Anadlise de Dados

Foi utilizado o SPSS versiao 26 para o tratamento dos
dados. Uma analise fatorial exploratdria foi realizada para
simplificar a interpretagdo das 35 praticas de sustentabilidade.
Foi utilizado o teste T de student para comparar as médias dos
fatores e da preocupagao ambiental entre dois grupos (género e
escolaridade) e a ANOVA para comparar essas médias quando
existiam mais de dois grupos (idade e rendimento). O nivel de

significancia foi de 0,05.

Resultados

Caracteriza¢ao da Amostra

Obteve-se um total de 700 respostas, sendo 67% do sexo
feminino e uma média de idade de 34 anos. A amostra revelou
ter um nivel de escolaridade elevada, ja que 75% tem pelo

menos a Licenciatura (Tabela 1).



Tabela 1
Caracterizagdo sociodemogrdfica

%
Género
Feminino 67%
Masculino 32%
Nao respondeu 1%
Idade
Até 29 53%
30-39 10%
40-49 19%
>50 18%
Escolaridade
Até 12 anos de escolaridade 25%
Ensino superior 75%
Rendimento
Até ao saldrio minimo 33%
Média Nacional 39%
Acima da média nacional 27%

Praticas Sustentaveis

Dado que as praticas sustentaveis foram avaliadas por um
nimero elevado de itens, procedeu-se a uma analise fatorial
exploratdria, de forma a reduzir para um numero mais pequeno
de pratica sustentaveis, de forma a facilitar a analise.

A solugdo de cinco fatores foi a que se revelou como a mais
adequada. Para verificar se os dados eram adequados para

conduzir a analise fatorial, foi aplicado o teste KMO, com um
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valor de 0,862 e o teste de Bartlett foi significativo, revelando
valores aceitaveis para a sua prossecugdo. Foi aplicada a rotagao
Varimax, considerando os itens com peso superior a 0,4. Foram
obtidos cinco fatores que explicam 47% da variancia total (ver
Tabela 2). Existe consisténcia interna dos fatores, uma vez que
quase todos os coeficientes Alfa de Cronbach, sdo superiores
a 0,70, conforme podemos constatar na Tabela 2. Apenas um
dos fatores apresenta um valor de 0,645, o que é aceitavel em

estudos exploratdrios (Hair et al., 2016).

Tabela 2
Fatores das Prdticas Sustentdveis e Consisténcia Interna

Alpha de Variancia
Fatores e itens Meédia Cronbach .
Explicada
(@)
Fator 1 - Participagdo Ativa 2,28 0,865 20,4%

1,92
PTC4 No ultimo més comentei posts em redes
sociais sobre temas ambientais
PTC5 No ultimo més partilhei links (textos, 211
imagens ou videos) sobre iniciativas ambientais
PTC2 No ultimo més li blogs relacionados com a
protegdao ambiental

2,50
PTC3 Utilizo as redes sociais para pesquisar os
melhores comportamentos ambientais 2,74
PTC6 Sou voluntario/a em atividades de
conservagao da natureza (exemplos: salvar
florestas, limpar montanhas e limpar praias) 2,04
PTC1 Associo-me a agdes em prol do meio
ambiente em locais publicos (limpeza de praias,
plantagéo de arvores, etc.)

2,35




Fator 2 - Redugédo do Desperdicio 3,57 0,973 10,4%
P7 Evito produtos descartaveis 3,30
P2 Opto por comprar produtos com 3,45
embalagens reutilizaveis
P6 Evito produtos embalados 3,02
P5 Costumo comprar produtos a 2,91
granel para economizar embalagens
P3 Compro alimentos em embalagens 3,07
biodegradaveis
P1 Reduzo o consumo de plasticos 3,76
P4 Costumo reutilizar garrafas de 3,77
plastico
SEP5 Tento reutilizar coisas que 3,70
podem ser tteis para mim ou para
outras pessoas (moéveis, embalagens,
equipamentos, livros etc.)

PPL4 Imprimo documentos em duas 4,22
faces para economizar papel
P8 Normalmente, levo os meus 4,55

proprios sacos quando vou as compras




Fator 3 - Separacdo do Lixo 4,20 0,851 6,9%
SEP1 Em minha casa separa-se o 4,04
plastico do restante lixo
SEP2 Em minha casa separa-se o vidro 421
do restante lixo
SEP3 Em minha casa separam-se as 3,98
embalagens de metal do restante lixo
SEP7 Na rua, eu deito o lixo nos locais 4,55
proprios (plasticos, metais/embalagens,
vidro)
SEP6 Eu deito residuos 4,25
(eletrodomésticos, Oleos, etc.) nas areas
préprias

Fator 4 - Transporte Verde 2,71 0,804 5,3%
TRP6 Eu costumo usar o transporte 2,20
publico, exceto quando néo tenho
alternativa
TRP1 Desloco-me diariamente em 1,86
transportes coletivos
TRP2 Nas distancias curtas (< 10 km) 2,89
desloco-me a pé ou de bicicleta
TRP3 Ando a pé frequentemente 3,46
TRP5 Procuro partilhar transporte 2,42
com outras pessoas
TRP4 Procuro fazer compras no meu 3,15

i u rua, Vi
bairro ou rua, em vez de me deslocar a
grandes superficies




Fator 5 - Poupanga de Energia e Agua

4,00

0,645

4,3%

ELT7 Tento comprar aparelhos com
baixo consumo de energia (lampadas,
ferros, caldeiras, aparelhos elétricos,
maquinas de lavar, televisdes, etc.).

ELT5 Tenho lampadas que
economizam energia

ELT4 Preocupo-me em apagar
lampadas em divisdes que ndo esta
ninguém

ELTS Se tivesse que comprar um
automovel amanhd, procurava um
automovel com menores emissoes
CO2, mesmo que isso representasse
mais custo

ELT1 Quando cozinho, evito ter o
fogdo / placa elétrica no maximo

ELT6 Evito o stand by dos
equipamentos

A4 Tento economizar 4gua em casa
(Banho de duche em vez de tomar
banho de banheira, economizadores
nas torneiras, manter a torneira fechada
enquanto escovo os dentes, etc.)

A5 Desligo a 4gua durante a minha
permanéncia no banho

4,26

4,56

4,74

3,59

3,48

3,43

4,38

3,47

A andlise fatorial revelou que

as 35 praticas sustentdveis

podem ser divididas em cinco dimensoes: Poupanga de Energia

e Agua, Participagio Ativa, Redu¢do do Desperdicio, Reciclagem

e Transporte. A dimensao Reciclagem obteve a maior pontuagdo

com uma média de 4,20, o que revela que os portugueses tém
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fortes habitos de reciclagem. Isso pode ser o resultado de muitos
anos de campanhas de reciclagem e da grande disseminagao de
recipientes apropriados para reciclar. A Poupanca de Energia e
Agua obteve uma média de 4, o que indica que os portugueses
tém implementado habitos de poupanga de energia e agua, como
comprar eletrodomésticos mais eficientes energeticamente. Os
portugueses podem adotar estes habitos porque deles beneficiam
diretamente, pois poupam dinheiro. Reduzir o desperdicio
foi outra dimensdo, que inclui habitos como, por exemplo,
preferir embalagens reutilizaveis, imprimir em dupla face para
economizar papel e levar o proprio saco para ir as compras.

De formaaaprofundar os resultados das praticas sustentaveis,
realizaram-se comparagdes por género, idade, escolaridade e
rendimento. Os resultados destas comparagdes encontram-se
na Tabela 3 e na Tabela 4.

Tabela 3
Comparagio das Médias das Prdticas Sustentdveis por género e idade

Género Idade
Particlpacdo | g inino | Masculino | p | A€29 | 30-39 | 40-49 | =50 | p
Ativa
Reducdodo |, 5 224 0317 ] 2,17 | 1,92 | 2,18 | 2,42 | 0,138
Desperdicio
Separacdo 3,63 344 | 0000*| 351 | 3.4 | 348 | 3,6 | 0559
do Lixo
Transporte 4,19 424 0439 39 | 39 | 446 | 431 | 0,004
Verde
Poupanca
de Energia 2,77 2,58 | 0003 | 292 | 279 | 249 | 2,51 | 0,004*
e Agua
Poupanga
de Energia 4,03 393 |oos | 38 | 39 | 409 | 419 | 0,000
e Agua

*p<0,05
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Em relagdo ao fator separagao do lixo, verificou-se que a classe
etaria dos 40 aos 49 apresenta uma média significativamente
superior as classes etdrias mais baixas. Em relagdo ao transporte
verde, verificou-se, no entanto, que a classe etaria mais jovem
tem uma média significativamente superior a classe dos 40-49 e
superior a 50 anos. Ja no que diz respeito a poupanca de energia
e agua, ¢ o inverso que se verifica, ou seja, a classe mais jovem
tem uma média significativamente inferior as duas classes

etdrias mais elevadas.

Tabela 4
Comparagdo das Médias das Pradticas Sustentdveis por
rendimento e escolaridade

Rendimento Escolaridade
saﬁ:io Média d?frll?daia Até Ensino
. Nacional . P 120 Superior p
minimo nacional
Participagdo |, 5o 2,25 2,25 0,401 | 2,36 2,26 0,221
Ativa
Redugodo |5 5 3,59 3,59 0,545 | 351 | 3,59 |0077
Desperdicio
Separagio 3,86 429 4,49 0,000* | 4,01 427 | 0,001*
do Lixo
T t
FANSPOTIE |5 91 2,64 2,59 | 0,000% | 2,75 2,7 0,467
Verde
Poupanga
de Energia e 3,9 3,99 411 0,000* | 3,94 4,02 0,084
Agua
*p < 0,05

Em relagdo a poupanca de energia e agua, curiosamente
¢ quem tem rendimentos superiores que tem uma média

significativamente superior as outras classes de rendimentos
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mais baixos. Em relagdo a separaciao do lixo, verificam-se
diferencas significativas entre todas as classes, ou seja, pode-se
concluir que a separa¢io do lixo aumenta a medida que aumentam
os rendimentos. A classe de rendimentos mais baixos é a que
apresenta uma média significativamente superior aos restantes

grupos no que diz respeito ao transporte verde.

Preocupa¢ao Ambiental

A preocupac¢ao ambiental foi medida com seis itens do estudo
realizado por Policarpo e Aguiar (2020). A escala revelou ser
adequada, ja que o Alpha de Cronbach ¢é de 0,843. Conforme se
pode constar da analise da Tabela 5, os portugueses revelam uma
elevada preocupagao ambiental, ja que a variavel apresenta uma

média de 4,29 e todos os itens revelam valores superiores a 4.

Tabela 5
A varidavel Preocupagio Ambiental e Consisténcia Interna

Alpha de
Itens Média | Cronbach
()
4,29 0,843
PA1 - Preocupo-me com a qualidade do meio ambiente 4,37
PA2 - O meio ambiente é uma das minhas preocupagdes 4,24
PA3 - Estou ciente dos problemas de prote¢ao ambiental 4,34

PA4 - As vezes, penso em como a qualidade ambiental pode ser melhorada | 4,21
PA5 - O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbavel | 4,33

PA6 - Acredito que quando os seres humanos interferem na 4,21
natureza, acontecem consequéncias desastrosas
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Verificou-se, através do teste T de student, que em relagdo a
preocupagdo ambiental, ndo existiam diferencas significativas
entre os géneros, nem entre os niveis de escolaridade. Testes
ANOVA também revelaram que nao existiam diferencas
significativas em rela¢ao a idade. No entanto, no que diz respeito
ao rendimento, verifica-se que a média da preocupagao ambiental
¢ significativamente superior no nivel de rendimento mais elevado

(M=4,36) do que o nivel de rendimento mais baixo (M=4,23).

Discussao

Apesar de os portugueses ja terem adotado alguns comportamentos
sustentaveis e de demonstrarem elevadas preocupagdes com
o ambiente, ainda existe um caminho longo a percorrer,
nomeadamente no que diz respeito aos habitos de reducio de residuos,
participagdo ativa e mobilidade mais verde. As campanhas futuras
que procuram aprimorar as praticas de sustentabilidade precisam se
concentrar na reduc¢ao do desperdicio, na participagao mais ativa das
pessoas e na promogao de solugdes de mobilidade mais ecologicas.

Este estudo identifica que as mulheres tém maiores niveis de agdes
sustentaveis, nomeadamente em relacdo a redugdo do desperdicio,
transporte verde e na poupanga de energia e agua. Foi também
identificado que, em idades abaixo dos 40 anos de idade, o transporte
verde ¢ uma pratica mais comum, contudo, a poupanca de energia e
de dgua é uma realidade mais vincada em publicos mais velhos.

O estudo conclui, também, que a poupangca de energia e de agua é
efetuada por individuos que tém rendimentos acima da média nacional,
assim, como a separag¢do do lixo esta mais presente em individuos

de rendimentos maiores e com habilitagdes académicas superiores.
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Neste sentido, os nossos resultados seguem a literatura
(Chuviecoetal.,2018; Kumar etal.,2021) e refletem que individuos
do género feminino, com rendimentos superiores e com niveis de
educacdo superiores tém comportamentos mais sustentaveis.

Embora o presente estudo seja importante para a pratica
sustentavel das cidades e pode ser ttil para a tomada de decisdo
dos municipios e das empresas, nao estd isenta de limitagoes. Uma
das limitacoes deste estudo é que foi utilizada uma amostra por
conveniéncia, pelo que a generalizacdo dos resultados deve ser
feita com precaugdo. A amostra ainda apresenta como limitagao o
facto de a andlise ter sido feita sem ter em consideragdo o conselho
de residéncia. Futuros estudos poderiam comparar as praticas
sustentaveis em diferentes concelhos, comparando as praticas de
concelhos portugueses considerados mais sustentaveis com outros
concelhos considerados menos sustentaveis. Adicionalmente,
propde-se como investigacao futura a comparagdo entre regides
urbanas (cidades com mais de 20 mil habitantes) e outras regides
ndo urbanas em termos das diferentes praticas sustentaveis.
A acrescentar a isto, seria pertinente examinar se os habitos
sustentaveis estao relacionados as estratégias de comunicacao dos

Municipios que incentivem as praticas sustentaveis.
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Resumo

A marca tem-se tornado cada vez mais um ativo vital para o
sucesso das empresas. Neste sentido, identificar as dimensdes
que incrementam o seu valor - Brand Equity - tornou-se
um dos maiores desafios e interesses de todos aqueles que
se envolvem no estudo do comportamento do consumidor.
Esta investiga¢do analisou o caso da marca Starbucks em
Portugal, considerada a principal empresa do setor da cafetaria,
encontrando-se dividida em dois estudos. O Estudo 1 objetivou
compreender o posicionamento da Starbucks, na perce¢ao dos/
as consumidores/as portugueses/as, relativamente a outras
marcas de cafetaria. O Estudo 2 intentou perceber os significados
atribuidos pelos/as portugueses/as a marca Starbucks e testar
um novo modelo de Brand Equity para a marca. O Estudo 1
permitiu verificar que a Starbucks se distingue das demais
marcas do setor por deter elevadas pontuagdes de “Estatuto”
e “Preco/ Qualidade/ Sustentabilidade” O Estudo 2 indicou
que os significados atribuidos a marca se distribuem por trés
categorias: Carateristicas intangiveis da marca, Imagem/
Logotipo e Produtos. As palavras que os consumidores mais
mencionaram, quando pensam na marca Starbucks, foram:
café, caro, EUA, copo e saboroso. Os preditores do Brand
Equity da Starbucks foram as varidveis Brand Love, Lealdade
e a Sustentabilidade. Concluiu-se que o valor da Starbucks, na
perspetiva do consumidor portugués, se encontra em ativos
intangiveis, capazes de a diferenciar de ofertas semelhantes e de
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lhe conceber uma vantagem extra. Deve-se, portanto, investir em
politicas de Responsabilidade Social Corporativa, relacionadas
com a sustentabilidade, devido ao seu peso na tomada de
decisio do cliente, que se sente ética e emocionalmente
responsavel por ajudar e se associar a causas que beneficiem a
sua propria imagem.

PALAVRAS-CHAVE
Café; Starbucks; Posicionamento da Marca; Imagem da Marca;
Consumer Based Brand Equity; Sustentabilidade.

Parte deste capitulo foi publicado na dissertagio de mestrado
da primeira autora, que pode ser consultada através do https://
repositorio-aberto.up.pt/bitstream/10216/135077/2/484802.pdf




Introducao

No atual mercado altamente competitivo e em constante
mudanga, as empresas precisam de ser flexiveis a mudanca
e marcarem pela diferenga para conseguirem sobreviver
(Brahmbhatt & Shah, 2017). Para atingirem esse feito e
superarem a concorréncia contam com um ativo vital — a marca,
que tem como principal propdsito diferenciar os produtos face
aos seus concorrentes (Aaker, 1991), representando, cada vez
mais, uma personalidade e um conjunto de ideais subjacentes.
Esta tendéncia surge em paralelo com a crescente exigéncia
dos clientes modernos, que ndo procuram apenas os beneficios
funcionais dos produtos, mas também vantagens intangiveis,
como estatuto, estilo de vida e imagem (Brahmbhatt & Shabh,
2017).

Este valor agregado ao produto pela marca denomina-se
Brand Equity, relacionado com a forma como o cliente pensa,
sente e age em relacdo a marca, aos precos, a participagao
no mercado e aos rendimentos que a mesma obtém (Kotler &
Keller, 2016). Assim, criar valor para a marca e saber como geri-lo
¢ imperativo para atingir sucesso e vantagem competitiva
(Rahman, 2019). Face a esta necessidade, o estudo das
dimensées do Brand Equity tem sido alvo de varias pesquisas
(e.g., Aaker, 1991, 1996; Keller, 1993).

No ramo da cafetaria, a Starbucks é a marca que mais se destaca,
fator comprovado pela grande cadeia de lojas distribuidas por todo
o mundo (Nair et al. 2021). Além disso, a marca nio comercializa
apenas produtos, mas também a “Experiéncia Starbucks’, que

envolve a estimulagdo dos 5 sentidos. Resultado do seu particular
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modo de atuagdo, a marca criou uma atmosfera impulsionadora
de conexao emocional com o consumidor (Rodrigues et al.,
2011), e conquistou um nicho de clientes que procura ser tratado
de forma personalizada e diferenciada (Haskova, 2015). De entre
muitas outras premiagdes obtidas, a Revista Fortune considerou-a
a 5* marca mais admirada no mundo em 2021 e a Revista Forbes
a 372 marca mais valiosa do mundo em 2020.

Por se tratar de uma marca de grande sucesso e peculiaridade
dentro do seu setor, perceber o posicionamento, a imagem e
o Brand Equity da Starbucks, na perspetiva do consumidor

portugués, torna-se relevante.

Significado, imagem e posicionamento da marca

A marca é uma das areas de pesquisa centrais do marketing.
A importancia do seu estudo prende-se com o facto de ser
um aspeto omnipresente em quase todas as vertentes (social,
economica e cultural) da vida do ser humano (Maurya &
Mishra, 2012). Segundo Koapaha e Tumiwa (2016), a marca é
uma ferramenta vital para a sobrevivéncia das empresas e é a
promotora da singularidade dos produtos.

Diretamente relacionado com a imagem da marca, surge
o posicionamento da marca (Aaker, 1996). Segundo Lambin
e Schuiling (2012), o posicionamento da marca corresponde
ao processo de escolher atributos (beneficios) em que a marca
se diferencia das demais, adquirindo destaque no mercado.
Ou seja, posicionar-se implica diferenciar-se. Este conceito
recorda-nos que as escolhas dos clientes sdo feitas numa base

comparativa e nunca isolada (Araujo & Estéban, 2018).
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A marca tem como papel ser bem mais do que apenas um
rétulo que diferencia produtos (Maurya & Mishra, 2012). A
marca representa uma personalidade, um conjunto de ideias
e atributos que, no geral, sio mais importantes do que as
proprias carateristicas técnicas dos produtos (Palaio, 2011).
Considerando a forma como a marca pode incrementar o valor

das empresas, surge o estudo do Brand Equity.

Brand Equity

O Brand Equity corresponde a um conjunto de ativos e
passivos ligados a marca, ao seu nome e simbolo, que alteram
o valor fornecido por um produto/servico a uma empresa e/
ou aos clientes (Aaker, 1991). Segundo King e Grace (2009),
o estudo do Brand Equity pode direcionar-se para a empresa
(Firm Based Brand Equity — FBBE), para o cliente (Consumer
Based Brand Equity - CBBE) ou para os funcionarios (Employee
Based Brand Equity - EBBE). Nesta pesquisa iremos nos dedicar
ao estilo CBBE, segundo Keller (1993) e Aaker (1991, 1996).

Aaker (1991) avancou com cinco dimensdes com impacto
no Brand Equity, sendo as quatro primeiras direcionadas
para o CBBE: (1) conhecimento da marca, (2) associagdes a
marca, (3) qualidade percebida, (4) lealdade a marca e (5) outros
ativos proprietarios da marca (patentes, direitos de autor, entre
outros). A primeira dimensdo funcionava como um pré-requisito
para a existéncia dos restantes componentes. Em 1996,
Aaker fez algumas alteragdes ao seu modelo, substituindo a
ultima dimensdo pelo comportamento de mercado da marca
(Brahmbhatt & Shah, 2017).
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Yoo et al. (2000) investigaram a relagdo entre um conjunto
de dimensdes e o Brand Equity (BE). Estes resultados foram o
ponto de partida para a criacdo de uma escala multidimensional
de medi¢ao do BE (Yoo & Donthu, 2001), que se tem mostrado
a mais adequada e utilizada (Christodoulides & Chernatony,
2010). O modelo desenvolvido avanca que o BE é constituido
por trés dimensdes: (1) qualidade percebida, (2) conhecimento/
associa¢Oes a marca e (3) lealdade. Os autores criaram também
uma medida unidimensional que avalia o “valor da marca
global” Desta forma, é possivel mapear os ativos do BE e
determinar quais os componentes mais importantes para os

consumidores (Farjam & Hongyi, 2015).

Qualidade Percebida

A qualidade percebida é definida como um julgamento
por parte dos clientes acerca da superioridade e exceléncia
de uma marca (Konecnik, 2006). Aaker (1991, 1996)
considerou esta dimensdo importante, tendo em conta o
facto de estar diretamente correlacionada com o numero de
vendas e, consequentemente, com o rendimento da empresa.
A Starbucks utiliza um café de alta qualidade, do tipo arabica
(Starbucks, 2021), e procura fornecer um atendimento de
grande proximidade para com o cliente, bem como manter um
ambiente calmo e agradavel nos estabelecimentos (Mendes et
al., 2019). Sendo a qualidade a justificagao para a manutengao
de precos elevados, caso nao existisse um equilibrio entre
qualidade-preco, o comportamento de compra sairia afetado
(Koapaha & Tumiwa, 2016).



Conhecimento/Associa¢des a marca

O conhecimento da marca pode ser definido como a capacidade
de recordar a marca e de, posteriormente, a reconhecer de entre
as outras (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo & Donthu, 2001). Para
Koapaha e Tumiwa (2016), o conhecimento da marca é o
primeiro passo para obter Brand Equity. Assim, a literatura
indica que conhecer a marca afeta a tomada de decisao
de compra de um produto, pois reduz a perce¢ao de risco
(Shahid et al., 2017). De acordo com Walsh e Mitchell (2005),
as associagdes que causam uma alta perce¢do da marca estao
positivamente relacionadas com o Brand Equity. As mesmas
podem ser sinal de qualidade e compromisso, o que conduz a

um provavel comportamento de compra.

Lealdade

A lealdade ¢ uma dimensdo importante do Brand Equity, por
culminar no ato de compra repetida por parte do consumidor
e indicar o grau de confianga nas marcas (Koapaha & Tumiwa,
2016). Oliver (1999, p. 34) definiu lealdade como “um profundo
compromisso de recompra de um produto ou servico preferido
de forma consistente no futuro” Segundo o mesmo, a lealdade ¢
constituida por quatro fases: (1) atitudes positivas dos consumidores
acerca das informagoes fornecidas pela marca; (2) gosto pela marca;
(3) intengdes comportamentais em relagdo a marca; e (4) conversao
das inten¢des em comportamentos de compra.

No estudo de Koapaha e Tumiwa (2016) verificou-se que a
lealdade a Starbucks ocorria pelo compromisso de visita a loja

enquanto rotina do dia a dia e de socializagao dos individuos.
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Segundo Aaker (1991, 1996), a sua inclusdo no modelo é pertinente
pelo facto de ser a principal promotora do valor da marca e motivar

a compra repetitiva, permitindo a empresa manter a rentabilidade.

Brand Love

Segundo Jun et al. (2009), o Brand Love consiste num
relacionamento reciproco, dinamico e intencional entre os
consumidores e uma marca detentora de caracteristicas emocionais
e cognitivas. Por sua vez, Carroll e Ahuvia (2006) avangaram que
o Brand Love ¢ o grau em que existe paixdo, emogdes positivas
e ligacdo emocional de um cliente satisfeito para com uma
determinada marca.

A teoria das Lovemarks, elaborada por Roberts (2004), inclui
as variaveis amor pela marca e respeito pela marca. Esta teoria
funciona como estrutura tedrica para mostrar a relagio entre
umamarcaealealdade dosseusclientes. Quando umamarcatem
valores elevados tanto de respeito como de amor, é considerada
um lovebrand. Segundo Roberts (2004), as lovebrands constroem
a lealdade dos consumidores através de lagos emocionais. Desta
forma, faz-se com que os sujeitos queiram, reconhecam, amem,
respeitem, defendam, perdoem e recordem as marcas em questao.
No que toca a aplicabilidade dos principios desta teoria, as marcas
famosas de cafetaria tendem a facilmente se enquadrarem, aspeto
justificado pelo facto dos consumidores habitualmente criarem
lagos emocionais e confiarem nelas (Roberts, 2004).

No estudo de Song et al. (2019) descobriu-se que o amor a
marca e o respeito a marca moderaram significativamente a

relacdo entre confianca e lealdade & marca, no caso da Starbucks.
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Cho e Fiore (2015) mostraram também que o elemento
emocional gerado nos individuos, fruto do Brand Love, impacta
os resultados a longo prazo - o acréscimo da lealdade - e a curto

prazo - o aumento do consumo da marca.

Consumo por Estatuto

Eastman et al. (1999) avangaram que um consumidor pode
comprar ou consumir bens e servicos pelo estatuto que eles
conferem, independentemente do rendimento ou classe social do
consumidor. Os mesmos afirmam que o objetivo se prende com
projetar uma imagem que se encaixe nos ideais do seu grupo social.

Estudos em Psicologia Social mostraram que perceber um
produto como aprimorador de estatuto pode prever maior
lealdade e envolvimento com a marca, argumentando a
implicagdo de fatores emocionais como mediadores (Piong,
2014). Para além disso, ja foi comprovada a relagdo entre crenga
de que uma marca melhora o estatuto de quem a consome e a
intencao de compra (Baek et al., 2010; Shukla, 2010).

Num estudo realizado por Piong (2014) percebeu-se que as
pessoas que consideravam que beber café da Starbucks melhorava
o seu estatuto tendiam a ser mais leais & marca. Deste modo, uma
estratégia de marketing que a Starbucks tem vindo a reforcar é a
ideia de que os consumidores da marca sdo pessoas sofisticadas e de

classe média/alta, de forma a gerar clientes mais leais (Simon, 2009).

Influéncia Social
A influéncia social cobre uma ampla gama de areas em que as

decisdes de um individuo sdo afetadas pela opiniao de outros (Tanford
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& Montgomery, 2015). Segundo a Teoria da Influéncia Social,
elaborada por Kelman (1958), existem trés formas de influéncia social:
(1) conformidade, (2) identificagdo e (3) internalizagdo. A primeira
corresponde ao efeito da crenga de que determinado comportamento
culminara em reagdes positivas por parte de um grupo relevante.
A segunda refere-se a adogdo de certas atitudes para reforcar a
identificagdo com o grupo. Por fim, a terceira trata da adogdo de
comportamentos habituais no grupo em fungio de ser coerente com
o seu proprio sistema de valores (Kelman, 1958).

A influéncia social pode, ainda, ser informativa ou normativa.
A primeira, refere-se a tendéncia das pessoas seguirem opinides
de certos grupos sociais porque eles fornecem informagdes
precisas e confiaveis, em condi¢oes de incerteza. A segunda,
engloba a inclinagdo em agir mediante as expetativas dos
outros, de forma a obter aprovagio social (Lord et al., 2001).

O comportamento de compra é um dos contextos onde a
influénciasocial tem um grandeimpacto (Fernandes &Panda, 2019).
Os consumidores sdo conscientes que certas marcas melhoram a
forma como sdo vistos pelos outros, o que lhes concede aprovagao
social e um sentimento de aceitagdo (Baalbaki & Guzman, 2016).
Por isso, tendem a conformar-se a escolha de produtos e marcas

valorizados pelos grupos de referéncia (Fernandes & Panda, 2019).

Sustentabilidade

A sustentabilidade tem vindo a tornar-se parte daidentidade
de muitas marcas. Atualmente, além de venderem o seu
produto, as marcas vendem causas e missdes que defendem

(Baalbaki & Guzman, 2016). Os consumidores estio muito



159

cientes do nivel ecoldgico e de responsabilidade social que
uma marca deve ter e percebem isso como promotor de
reputacgdo (Grubor & Milovanov, 2017); como tal, a induastria
da restauragdo tem seguido a tendéncia, tornando-se mais
ecologica (Atzori et al., 2018).

Baalbaki e Guzman (2016) defendem que a sustentabilidade
descreve o grau em que os consumidores sdo conscientes e leais
as marcas que sdo ambientalmente sustentaveis e saudaveis. Lai e
colaboradores (2010) descobriram que os consumidores sao mais fiéis
e acreditam que a marca tem melhor qualidade se esta for sustentavel.
De igual modo, as praticas ecoldgicas das marcas podem ter um
impacto significativo na satisfacdo do cliente, inten¢do de compra,
imagem, reputagio e competitividade da marca (Atzori et al., 2018).

Numa pesquisa elaborada pela The Nielson Company (2019)
concluiu-se que 81% dos consumidores europeus consideram
muito importante que as marcas implementem programas para
melhorar o meio ambiente. Em Portugal, 85% dos individuos
assumem que o apoio por parte das empresas a estas causas
impacta a sua decisao de compra.

A Starbucks, além de lider no setor da cafetaria, é pioneira no
fornecimento de café sustentavel e ético (Atzori et al., 2018) e
destaca-se pelas politicas de responsabilidade social que pratica. A
mesma faz parceria com a CARE, uma organizagdo humanitaria
de erradicagdo da pobreza, e implementou as praticas C.A.EE.
(Coffee and Farmer Equity) que asseguram a producdo do café de
forma responsavel do ponto de vistaambiental, social e econdmico
(Starbucks, 2021). Ao promover este tipo de praticas a Starbucks é

capaz de atrair um publico mais requintado, que procura mais do
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que apenas consumir café, centrando a sua aten¢do na missao, nos
valores e nos objetivos da marca (Atzori et al., 2018).

Neste estudo, procura-se testar um novo modelo do Brand Equity.
Para tal, foram utilizadas as variaveis do Modelo de Yoo e Donthu
(2001) (Qualidade Percebida, Conhecimento/Associagdes a marca
e Lealdade), e também foram acrescentadas as variaveis Brand Love,
Consumo por Estatuto, Influéncia Social e Sustentabilidade, de

forma a criar um modelo com elevada capacidade explicativa.

Objetivos dos Estudos

Esta investigacdo encontra-se dividida em dois estudos. O
objetivodo primeiro foiaveriguar e compreender o posicionamento
da Starbucks, na percegao dos/as consumidores/as portugueses/as,
em relacdo as restantes marcas de cafetaria (Costa Coffee, McCafé
e Bagga). O segundo teve como intuito perceber qual a imagem
da marca existente na mente dos consumidores, identificando
os significados atribuidos pelos/as portugueses/as a Starbucks, e
testar um novo modelo de Brand Equity para a marca. Assim, este
segundo estudo analisou a influéncia de um conjunto de variaveis
(Qualidade percebida, Conhecimento/Associagbes a marca,
Lealdade, Brand Love, Consumo por Estatuto, Influéncia social
e Sustentabilidade) no valor do Brand Equity. A metodologia

utilizada nesta investigagao foi o estudo de caso.

Métodos

Estudo 1

Participantes

O primeiro estudo contou com a participagdo de 170 sujeitos,

dos quais 54.1% eram do género feminino (n = 92). Quanto a
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idade, existiram respostas compreendidas entre os 18 e os 73
anos (M = 25.3, DP = 9.44). A maioria dos sujeitos tinha como
condicdo profissional ser estudante do ensino superior (n = 96)

e 41.8% auferiam um rendimento mensal até 500€ (n = 71).

Questiondrio

O questionario continha perguntas, desenvolvidas pelos
autores, que pretendiam classificar as marcas (Starbucks,
Costa Coffee, McCafé, Bagga), através de uma escala Likert
de 5 pontos, em relagdo as cinco categorias/variaveis: Sabor (1
- pouco saboroso a 5 - muito saboroso), Qualidade (1 - baixa
qualidade e 5 - alta qualidade), Pre¢o (1 - barato a 5 - caro),
Estilo (1 - cldssico a 5 - moderno), Sustentabilidade (1 - baixa
sustentabilidade a 5 - alta sustentabilidade) e Estatuto (1 - baixo

estatuto a 5 - alto estatuto).

Procedimento

A amostra foi obtida por conveniéncia, através de um
questionario online desenvolvido na plataforma Google Forms
e partilhado no Facebook. O questionario iniciou-se com uma
explicagao do contexto e do objetivo do estudo, bem como com a
referéncia a todos as condi¢des de participacao, nomeadamente a
nivel de confidencialidade, protecio de dados e carater voluntario.

A medida que se iniciava a sec¢io de itens para cada
marca, o logétipo correspondente surgia, de forma suscitar o
reconhecimento da marca. Posteriormente, foi solicitado que os
participantes indicassem as marcas que conheciam e, para terminar,

que respondessem a um grupo de questdes de caraterizagao
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sociodemografica. O questionario esteve disponivel online de
dia 18 a 31 de marco de 2020.

Da base de dados obtida, foram apenas utilizadas as respostas
dos participantes que conheciam pelo menos uma das marcas em
estudo. Posto isto, seguiu-se a andlise dos dados através do SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), versdo 27, no qual
foram realizados os procedimentos estatisticos ANOVAs Medidas

Repetidas, estatisticas descritivas e Multidimensional Scaling.

Resultados

Verificou-se que 88.2% dos inquiridos conhecia a Starbucks
(n =150), 79.4% conhecia o McCafé (n = 135), 71.8% conhecia
o Costa Coffee (n = 122) e 54.7% conhecia o Bagga (n = 93). De
seguida, surgem discriminadas as médias de respostas dadas

em cada categoria por marca (ver Tabela 1).

Tabela 1
Meédia de respostas em cada categoria por marca

Categoria Marca
Starbucks Costa Coffee ~ McCafé Bagga
Sabor 3.64 3.61 2.99 3.25
Qualidade 3.64 3.69 2.87 3.24
Prego 4.36 3.85 2.45 2.72
Estilo 4.27 3.71 3.06 2.82
Sustentabilidade 3.12 3.22 3.01 3.02

Estatuto 4.41 3.79 2.76 2.72
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Foram realizadas ANOVAs Medidas Repetidas para comparar
as médias de cada marca nas diferentes dimensdes. Quanto ao
sabor, apenas ndo se verificaram diferengas significativas entre
a Starbucks (M = 3.64, DP = 1.02) e o Costa Coffee (M = 3.61,
DP =0.89), F(3, 507) = 27.4, p < .001, #2 = .14. No que respeita
a qualidade, verificaram-se resultados idénticos, ou seja, apenas
ndo se atingiram diferencas significativas entre a Starbucks (M =
3.64, DP = 91) e o Costa Coffee (M = 3.69, DP = .89), F(3, 507)
=47.9, p < .001, 2 = .22. Relativamente ao preco, na perce¢io
dos/as portugueses/as, todas as marcas apresentam pregos
significativamente diferentes, F(3, 507) = 212, p < .001, #2 = .56,
sendo a Starbucks a marca considerada mais cara (M = 4.36, DP
=.78) e 0 McCafé a mais barata (M = 2.45, DP = .93).

No que toca ao estilo, também se observaram diferencas
significativas entre todas as marcas, destacando-se a Starbucks
como a mais moderna (M = 4.27, DP = .83) e o Bagga como a
mais classica (M = 2.82, DP = .83), F(3, 507) = 94.8, p < .001, 2
=.36. A sustentabilidade foi a categoria em que menos diferencas
significativas se encontraram entre as marcas. A Starbucks nao
obteve resultados estatisticamente diferentes de nenhuma das
outras marcas (M = 3.12, DP = .90), contudo verificaram-se
diferengas entre o Costa Coffee (M = 3.22, DP = .82) e o Bagga
(M =3.02, DP = .76) e o Costa Coffee e o McCafé (M = 3.01, DP
=.97), F(3, 507) = 3, p = .035, #2 = .02. Por ultimo, o estatuto
apenas nao registou diferencas significativas entre o McCafé (M
=2.76, DP =.99) e 0 Bagga (M = 2.72, DP =.81), ressaltando-se a
Starbucks como a marca com o estatuto mais elevado (M = 4.41,
DP = 83), F(3,507) = 178, p < .001, 2 = .51.



Figura 1

Meédia das respostas a cada categoria por marca
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Adicionalmente, aplicou-se a técnica denominada de
Multidimensional Scaling com o objetivo de criar um Mapa
Percetual. Segundo esta, quanto menor a distancia entre as
percegdes, maior o grau de similaridade entre as marcas. Nesta
pesquisa, a técnica seguiu a abordagem derivada (Malhotra,
2019), pois foi pedido aos participantes que avaliassem as marcas
em fungao de atributos predefinidos. Optou-se pelo algoritmo
PROXSCAL para detetar o posicionamento espacial das marcas.

Nesta analise foram apenas incluidos os atributos: Qualidade,
Preco, Sustentabilidade e Estatuto. Os atributos Sabor e Estilo
foram excluidos da analise, de modo a criar uma representagdo
visual mais limpa e de facil interpretacao. As medidas relativas
ao Stress-I (.050) e ao Coeficiente de Congruéncia de Tucker
(.99), quando comparadas aos valores de referéncia de Kruskal
e Wish (1978) e Malhotra (2019), mostram uma boa adequagéo

dos dados deste modelo, atestando a sua confiabilidade.
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Mapa Percetual das marcas de cafetaria investigadas
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Atravésdaanalise da configuragdo do Mapa Percetual (ver Figura
2) é possivel visualizar pistas para a denominagio das dimensoes e
para a sua interpretagdo. As marcas com pontuagdes mais elevadas
nos atributos preco/qualidade/sustentabilidade encontram-se a
direita no diagrama, enquanto as que receberam as pontuagdes
mais baixas se encontram a esquerda. Portanto, a Dimensao 1 foi
denominada como “Preco/Qualidade/Sustentabilidade”

Por sua vez, as marcas que receberam avaliagdes mais
elevadas no atributo estatuto, localizam-se na parte superior
do grafico, e as que atingiram menores avaliages ficaram
distribuidas na parte inferior do grafico. Assim, deduz-se que
a Dimensao 2 deva ser designada de “Estatuto”. A Starbucks foi
pontuada como detentora do mais elevado nivel de “Estatuto’,

a um “Preco/Qualidade/Sustentabilidade” igualmente elevados. E,
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assim, possivel considerar que, dentro dos grupos, as marcas tém
algumas semelhancas entre si e, entre os grupos, existem diferengas,

pelo que os servigos fornecidos sao percecionados como distintos.

Discussao

Observando os resultados das ANOVA's Medidas Repetidas e
da Figura 1, em forma de representagao visual, é percetivel que a
Starbucks se destaca como a marca mais cara, com um estilo mais
moderno e com maior estatuto. Nas outras categorias, apesar de
ndo existirem diferencas significativas que a fagam obter suporte
estatistico, obtém pontuagdes igualmente elevadas, disputando
as classificagdes mais altas.

Ficou também claro, pela resposta ao ultimo item, que a
Starbucks é a marca que a amostra mais conhece, surgindo com
um avango consideravel relativamente a segunda mais conhecida.
Através da visualizagdo e analise do mapa percetual, foi possivel
concluir que a Starbucks é percecionada como distinta das demais
marcas, sendo, simultaneamente, detentora de elevado “Preco/
Qualidade/Sustentabilidade” e “Estatuto”.

Atentando nestes resultados, é possivel inferir que a Starbucks
é percecionada como uma marca de luxo no seu setor, pois obtém
pontuagdes elevadas em caracteristicas frequentemente citadas
na literatura como necessarias para obter essa classificagao,
como o prego elevado, a qualidade superior e a imagem
premium (Turunen, 2018). Além disso, a Starbucks tem um
posicionamento diferenciado e relevante no setor da cafetaria,
o que é concordante com a literatura, que a descreve como a

principal marca de cafetaria do mundo (Nair et al. 2021).



Estudo 2

Participantes

Participaram neste estudo 455 sujeitos de nacionalidade
portuguesa, com mais de 18 anos e que conheciam a marca
Starbucks. A amostra foi constituida por 65.7% de individuos
do género feminino (n = 299) e as idades foram compreendidas
entre os 18 e 0os 72 anos (M = 35.6, DP = 12.3).

Questionario

Os dados da amostra foram recolhidos através de um
questionario online, criado na plataforma Survey Monkey. A
primeira questao do estudo prende-se com um dos requisitos
de participagdo, sendo este o conhecimento da marca Starbucks
(Conhece a marca Starbucks?). Caso a resposta fosse negativa,
0 questiondrio era automaticamente interrompido.

De seguida, ¢ colocada uma questao de carater qualitativo,
em que os participantes realizam uma associagdo livre de
palavras (Quando pensa em Starbucks quais sdo as primeiras
5 palavras que lhe vém a cabecga?), e cujo objetivo é perceber
quais sdo os significados atribuidos a Starbucks. No que toca
as questoes de carater quantitativo, incluiu-se um grupo de
trés questdes para caraterizar a relagdio com a marca (Qual
foi a fonte que o levou a conhecer a marca Starbucks?;
Com que frequéncia costuma visitar uma loja Starbucks?;
Habitualmente, qual é o principal propdsito que o leva a visitar
a loja Starbucks?) e as variaveis independentes e dependente.
Por ultimo, surge um grupo de questdes de caraterizagdo

sociodemografica.
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Instrumentos

Variaveis Independentes

0 Qualidade percebida. Foi adaptada a escala de Yoo et
al. (2000) constituida por sete itens (e.g. Esta marca é de
elevada qualidade; Provavelmente a qualidade desta marca é
extremamente elevada, avaliados por uma escala de Likert de 1
(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto); (w = .95;
CFI = .983; TLI = .974; RMSEA = .094).

¢ Conhecimento/Associagdes a marca. Foi empregue uma
escala adaptada de Yoo et al. (2000), constituida por quatro itens
(e.g., Eu conhego o aspeto desta marca; Eu consigo reconhecer
esta marca no meio de todas as outras marcas concorrentes), cuja
avaliacdo pela escala de Likert varia de 1 (discordo em absoluto)
a 7 (concordo em absoluto); (w = .76; CFI = .980; TLI = .939;
RMSEA = .105).

0 Lealdade. Foi aplicada uma escala adaptada de Yoo et al.
(2000). A escala Likert de 1 (discordo em absoluto) a 7 (concordo
em absoluto) avaliava trés itens (e.g., Eu considero-me leal a esta
marca; No setor da cafetaria esta marca serd a minha primeira

escolha; w = .91).2

¢ Brand Love. Utilizou-se uma escala de Carroll e Ahuvia
(2006) e uma escala adaptada por Barandas (2013), inspirada
em Batra et al. (2012), avaliadas de 1 (discordo em absoluto) a 7

2 Quando as escalas tém 3 itens (ou menos), por o modelo ter 0 graus de
liberdade, nao ¢ possivel calcular os indices de ajuste (CFI, TLI e RMSEA).



169

(concordo em absoluto). Escala esta composta por dois fatores:
o Brand Love Emogao, com oito itens (e.g., Esta é uma marca
maravilhosa; Esta marca faz-me sentir bem; w = .96) e o Brand
Love Relagdo, com cinco itens (e.g., Existe uma historia entre
mim e esta marca; Esta marca expressa quem eu quero ser; w =
92) (CFI = .913; TLI = .894; RMSEA = .136).

0 Consumo por Estatuto. Foi usada uma escala desenvolvida
por Eastman et al. (1999), constituida por cinco itens (e.g., Eu
compraria produtos de uma marca apenas porque ela possui
estatuto; Eu estou interessado/a em novas marcas com estatuto;
w = .81; CFI =.999; TLI = .998; RMSEA = .020), e avaliada por
uma escala Likert de 1 (discordo em absoluto) a 7 (concordo
em absoluto). Esta é a tinica escala utilizada neste estudo que
ndo avalia a perce¢do dos consumidores face a Starbucks, mas

sim face a tendéncia geral de consumo por estatuto.

0 Influéncia Social. Utilizou-se uma escala criada por Sweeney
e Soutar (2001) de quatroitens (e.g., Consumir a marca Starbucks
melhora a maneira como sou visto pelos outros; Consumir a
marca Starbucks causa uma boa impressdo nas outras pessoas;
w =.93; CFI = .972; TLI = .917; RMSEA = .224), avaliada de 1

(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto).

¢ Sustentabilidade. Foi utilizada uma escala de Baalbaki e
Guzman (2016) com quatro itens (e.g., A Starbucks é uma
marca ambientalmente segura; A Starbucks é uma marca
ambientalmente responsavel; w = .94; CFI = .996; TLI = .989;
RMSEA = .089), avaliada de 1 (discordo em absoluto) a 7

(concordo em absoluto).
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Variavel Dependente

Brand Equity. Foi empregue uma escala elaborada por Yoo
et al. (2000) com quatro itens (e.g., Faz sentido comprar a marca
Starbucks em vez de qualquer outra, mesmo que elas sejam iguais;
Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas da marca
Starbucks, eu prefiro comprar a marca Starbucks; w = .93 CFI =
.984; TLI = .951; RMSEA = .163), avaliada numa escala Likert de 1

(discordo em absoluto) a 7 (concordo em absoluto).

Procedimentos

Através de analise quantitativa, procurou-se criar um novo
modelo preditor do Brand Equity da Starbucks. Para perceber
os significados atribuidos a Starbucks, foi adicionada ao estudo
uma sec¢do qualitativa, através da técnica de associagdo livre de
palavras. Recorreu-se a uma metodologia mista, considerada
vantajosa para interpretagdes mais completas e aprofundadas
dos fendmenos (Santos et al., 2017).

Iniciou-se a fase de recolha de dados através de um questionario
online, divulgado nas redes sociais Facebook e Instagram, tendo a
amostra sido obtida por conveniéncia, garantindo-se o anonimado
e confidencialidade. O questiondrio esteve disponivel de 16 de
outubro a 08 de dezembro de 2020, e também contou com uma
questdo sobre o conhecimento da Starbucks que, respondida de
forma negativa, levava ao seu encerramento.

Para as analises apenas foram utilizadas as respostas completas
ao questionario. Os dados quantitativos resultantes foram
sujeitos a analise através do SPSS 27, e os qualitativos através do

software Iramuteq (Ratinaud, 2009). Recorreu-se ao JASP para
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realizar o calculo dos indices de ajuste das variaveis, e ao site

https://wordart.com/create para elaborar a nuvem de palavras.

Os dados resultantes da analise qualitativa foram submetidos
auma revisao, corre¢do linguistica e uniformizacao (Rosenberg
&Jones, 1972). Com os dados qualitativos foram realizados dois
procedimentos: Nuvem de Palavras e Classificagdo Hierarquica
Descendente (CHD). A primeira exibe visualmente os
principais significados atribuidos a Starbucks, sendo o tamanho
das palavras proporcional a sua mengao. A segunda identifica
em que classes se dividiam os significados sobre a Starbucks.

Cada palavra obteve um valor de Qui-Quadrado (¢2), sendo
que quanto maior esse valor, mais a palavra se associava a classe
em questdo (Camargo & Justo, 2013). Além disso, pretendia-se
perceber se os conjuntos de palavras se associavam a grupos
especificos de participantes, em func¢io do seu posicionamento
nas variaveis em estudo. Este posicionamento dividia-se em
dois grupos: acima ou igual/menor a mediana.

Como principal procedimento, foi realizada uma Regressao
Linear Multipla pelo método Enter, para se perceber seas variaveis
explicativas: Qualidade Percebida, Conhecimento/Associagoes
a marca, Lealdade, Brand Love Emocao, Brand Love Relagio,
Consumo por Estatuto, Influéncia Social e Sustentabilidade
tinham uma relagdo positiva com a variavel explicada Brand

Equity. Foram também realizadas andlises descritivas.

Resultados
A andlise dos significados da Starbucks recaiu em 2102

palavras, consistindo em 418 formas diferentes. As dez palavras
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mais frequentemente citadas pelos inquiridos foram: café (n =
357), caro (n = 111), EUA (n = 64), copo (n = 54), saboroso (n
= 44), cappuccino (n = 43), quente (n = 36), chocolate (n = 34),
conforto (n = 32) e bebidas (n = 31) (ver Figura 3).

Figura 3

Nuvem de palavras dos significados da marca Starbucks
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A Classificacao Hierarquica Descendente (CHD) realizada
obteve um aproveitamento de 313 Segmentos de Texto (ST),
representando 68.94% do total de material recolhido. Esta andlise
resultou na segregacao do conteudo em 3 classes, distribuidas

por 2 ramificagdes. Se, por um lado, a primeira ramificagio
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reune aspetos intangiveis, dependentes da perspetiva e avaliagao
do consumidor sobre a marca, por outro, a segunda ramificagdo
da lugar a aspetos tangiveis, relacionados com o conceito e
imagem da marca. A primeira ramificagao engloba unicamente

a classe 1 e a segunda ramificagdo as classes 2 e 3 (ver Figura 4).

Figura 4
Classificagdo Hierdrquica Descendente sobre a Starbucks (n = 455)

Classe 1 Classe 2 Classe 3
Caracteristicas da Imagem/Logotipo da Produtos da Starbucks
Starbucks Starbucks
0,
(30.67%) (30.35%) (38.98%)
96/313 ST 95/313 ST 122/313 ST
Palavras %2 Palavras %2 Palavras %2
saboroso 96.97 EUA 50.25
copo 64.15
qualidade 58.76 cookies 24.03
verde 30.96
bom 40.78 leite 20.67
sereia 21.26
diferenciador 2821 cappuccino 20.65
americano 18.89
agradavel 18.56 cha 19.54
16.18  estrangeiro 11.66 15.06
acolhedor ’ chocolate quente ’
13.83 café 10.65 15.06
satisfagdo caramelo
13.49 13.97
delicia café
9.67 13.11
variedade chocolate
9.16 12.85
originalidade 916 takeaway 071
cremoso 916 frappuccino 9.66
ambiente 9.16 muffins 9.58
tranquilidade 9.16 chantilly 958
chique 9.16 pequeno-almogo 9.58

bom atendimento macchiato 9.58

inverno
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Qualidade + 19.04  Brand Equity - 17.76 Qualidade - 11.91
Brand Love + 17.53
Brand Equity + 12.44
Lealdade + 11.27

Sustentabilidade +  9.38

Classe 1 - Caracteristicas da Starbucks. Esta classe engloba
96 ST, ou seja, 30.67% do corpus, incluindo palavras que
caracterizam a Starbucks: saboroso, 2 > 90.00; qualidade, %2
> 60.00; bom, 2 > 40.00; diferenciador, ¥2 > 20.00; agradavel,
acolhedor, satisfacao, delicia, %2 > 10.00; e variedade,
originalidade, cremoso, ambiente, tranquilidade, chique e
bom atendimento, %2 > 9.00. Estas mengdes foram realizadas
principalmente por sujeitos com valores acima da mediana
na Perce¢ao de Qualidade (42 = 19.04), Brand Love (42 =
17.53), Brand Equity (42 = 12.44), Lealdade (42 = 11.27) e
Sustentabilidade (2 = 9.38).

Classe 2 - Imagem/Logotipo da Starbucks. A classe 2 inclui
95 ST, correspondente a 30.35% do corpus. A classe retrata os
principais simbolos que caracterizam a imagem da marca: copo,
%2 > 60.00; verde, x2 > 30.00; sereia, %2 > 20.00; e americano,
estrangeiro e café, x2 > 10.00. As palavras presentes nesta classe
foram citadas por individuos com valores de Brand Equity
inferiores a mediana (%2 = 17.76).

Classe 3 - Produtos da Starbucks. A terceira classe é a que
tem maior numero de ST associados, mais concretamente 122,
representando 38.98% do corpus. Esta classe abrange aquilo que
a marca comercializa, mais especificamente os seus produtos e

experiéncias, e que permite a diferenciagdo da mesma face as
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restantes redes de cafetarias: EUA, 2 > 50.00; cookies, leite,
cappuccino, x2 > 20.00; cha, chocolate quente, caramelo, café,
chocolate, takeaway, 2 > 10.00; e frappuccino, muffins, chantilly,
pequeno-almogo, macchiato e inverno, %2 > 9.00. Estas palavras
foram mais referidas por sujeitos com valores de perce¢io de
qualidade inferiores a mediana (%2 = 11.91).

Adicionalmente, quanto as questdes sobre a relacio com a
marca Starbucks, verificou-se que a publicidade foi a principal
fonte de conhecimento sobre a marca (n = 124, 27.3%), que
quase a totalidade dos inquiridos indicou apenas visitar a loja
as vezes (n = 153, 33.6%), quase nunca (n = 212, 46.6%), ou
mesmo nunca (n = 82, 18%) e que o principal proposito da

visita é socializar (n = 126, 27.7%) (ver Tabela 2).

Tabela 2
Habitos de consumo e relagdao com a Starbucks

Variavel Resposta F %
Publicidade 124 273
Amigos 104 229
Redes Sociais 77 16.9
Qual foi a fonte que o Localizagao da loja 68 14.9
levou a conhecer a marca

Starbucks? Familiares 46 10.1
Séries/Filmes/TV* 20 4.4

Viagens* 14 3.1

Outro 2 0.4

Nunca 82 18
Com que frequéncia Quase nunca 212 46.6
costuma visitar uma loja As vezes 153 33.6
Starbucks? Quase sempre 7 1.5

Sempre 1 0.2




Socializar 126  27.7

Relaxar 103  22.6

Consumir o produto* 71 15.6

H.abi.tuallmentelt, .qual éo Passar o tempo-livre 63 13.8
rincipal propésito que o

i:va al\)lisifar :Starbzcks? Nao frequento™ 42 9.2

Trabalhar/Estudar 22 4.8

Experiéncia e diferenciagdo da marca* 11 2.4

Outro 17 3.7

*Categorias adicionadas aquando da analise dos resultados obtidos

Com o propésito de identificar as variaveis que influenciam o
Brand Equity da Starbucks, foi testado um modelo de Regressao
Linear Multipla (método Enter). No cdlculo desta regressao, as
variaveis: Lealdade (§ = .33, p <.001), Brand Love Emog¢ao (§ =
.38, p <.001) e Sustentabilidade (B = .14, p <.001) mostraram-se
significativas, explicando um total de 63.2% do Brand Equity,
R2Aj = .632, F(8, 446) = 98.42, p < .001 (ver Tabela 3).

Tabela 3
Regressdo Linear Multipla (Enter) das varidveis em estudo com
o Brand Equity
Estatistica
Variaveis
B t p M (DP) Tolerancia VIF
Qualidade
Percebida 00 007 945 5.07 (1.28) 45 2.25
Conhecimento/ o 35 1¢¢ 5.44 (1.20) 77 1.30
ASSOCIa(;OeS a marca
Lealdade 33 7.02 <.001 253 (1.60) 37 2.68
Brand Love Emogao .38 6.57 <.001 3.17 (1.53) 24 4.15

Brand Love Relagio .06 1.38 170 1.78 (1.19) 44 2.30



Compra por
Estatuto 02 059 556 2.31(1.21) .79 1.26
Influéncia Social .06 1.67  .096 2.15 (1.42) .70 1.42
Sustentabilidade 14 393 <.001 3.94 (1.28) .62 1.60

Coeficiente de

I .80
correlagdo multipla

% Variancia

0,
explicada 63.2%

Significancia da

amostra F(8, 446) = 98.42, p.<.001

Discussao

Os resultados da presente investigagdo indicam que os/as
portugueses/as percecionam a Starbucks como uma marca
norte-americana que comercializa um café considerado
saboroso, num copo peculiar, mas por um preco elevado. A
palavra com mais mengoes foi “café’, o que é compreensivel e
expectavel, pois trata-se do principal produto comercializado
pela marca (Nair et al., 2021).

A forte consciéncia da origem da marca remete-nos
para o processo de americanizagdo. Este consiste no ato de
conformidade com a cultura, ideologia e bens materiais dos
EUA, por serem encarados como o melhor exemplo de uma
sociedade abundante, com elevada liberdade de consumo e
com um lifestyle apetecivel. Como reflexo ocorrem mudangas
no estilo de vida e no comportamento do consumidor (Rebhun
& Waxman, 2000).

O preco é outro aspeto de especial relevo, pois mantém-se
elevado por questdes estratégicas: aliciar o nicho de clientes
pretendido e preservar uma imagem premium. Segundo

Silverstein e Fiske (2003), o mercado do Luxo Tradicional tem
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vindo a transformar-se, emergindo o Novo Luxo. Incluem-se,
neste mercado, os produtos Superpremium acessiveis, isto é, os
que tém um custo elevado quando comparado com o das outras
empresas do setor, mas que é suportavel pela classe média. A
Starbucks é uma das marcas que se encaixa nesta descri¢ao.

O copo é aimagem mais simbdlica, que diferencia o conceito
e a experiéncia que a marca oferece. E muito a volta dele que
o marketing da marca se desenvolve, tanto em campanhas
publicitarias, mais direcionadas para as redes sociais, como
pela partilha dos proprios clientes, que caminham na rua com o
copo na mao. Além disso, os copos incluem o nome do cliente,
carateristica exclusiva desta marca, o que torna a experiéncia
ainda mais personalizada (Haskova, 2015).

Através da CHD, a imagem da marca distribui-se em fungéo
de trés classes: caracteristicas, imagem/logétipo e produtos.
A primeira classe é exclusiva da primeira ramificagdo, que se
concluiu estar associada a aspetos intangiveis, e a segunda e
terceira incluiram-se na segunda ramificagdo, relacionada
com aspetos tangiveis. Esta interpretacdo é concordante com
o avangado por Biel (1993), que considerou que a imagem
da marca pode ser constituida por associagdes tangiveis/
funcionais ou subjetivas/emocionais. Também Keller (1993)
havia indicado que a imagem da marca podia variar em fungao
dos atributos dos produtos, beneficios para o consumidor e
atitudes gerais em relagdo a marca.

As palavras da primeira classe foram proferidas por sujeitos
com valores superiores a mediana nas variaveis estudadas. Isto

parece indicar que aqueles que gostam de uma marca tendem
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a interiorizar significados mais refletidos e fruto de uma
avalia¢ao pessoal. Em contrapartida, aqueles que avaliaram a
marca abaixo da mediana tiveram perce¢des mais superficiais,
relacionadas com aspetos tangiveis. Neste procedimento
incluiram-se também as variaveis sociodemograficas, porém
nenhuma delas se revelou significativamente relacionada com
uma classe em particular.

Os resultados quantitativos indicam que o Brand Equity da
Starbucksnao estd dependente de todas as variaveis inicialmente
incluidas. As varidveis Qualidade Percebida e Conhecimento/
Associagbes a marca ndo se revelaram significativas. De
acordo com Aquinia e Soliha (2020), na era da globalizagao,
os consumidores encontram-se perante varias ofertas do
mesmo produto, com niveis de qualidade bastante idénticos.
Principalmente na area da cafetaria, em que em Portugal existe
uma grande variedade de oferta, os clientes nao se predispdem
a recomprar com base no conhecimento da marca (Aquinia &
Soliha, 2020). Assim, a qualidade e o conhecimento de uma
marca nem sempre sao suficientes para influenciar a inten¢ao
de recompra (Kalesaran et al., 2019), que é a consequéncia
primordial do Brand Equity.

Os resultados concluem que considerar-se leal a Starbucks e
que a mesma sera a primeira escolha no setor da cafetaria impacta
positivamente o valor do Brand Equity. Este resultado encontra-se
em conformidade com a literatura apresentada, que indica que a
lealdade é 0 modo mais eficaz de obter vantagem competitiva e
participagao no mercado (Chinomona et al., 2013), bem como

aumenta a predisposigdo para os clientes pagarem um prego
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premium (Yeh et al., 2016). Assim sendo, e principalmente na
atualidade, em que o mercado é bastante competitivo, desenvolver
lealdade nos clientes torna-se a principal necessidade das empresas.

O antecedente mais escrutinado da lealdade é a satisfagao
com a marca (Oliver, 2010). Contudo, mais recentemente tém-se
explorado outros, como é o caso da experiéncia da marca. As conclusoes
indicam que quanto mais positiva for a experiéncia da marca
na perce¢do dos clientes, maior serd a lealdade dos mesmos,
pois quererdo repeti-la (Hussein, 2018). Uma vez que, no
caso da Starbucks, a experiéncia providenciada tem um papel
central no conceito da marca, é possivel que seja esta a principal
impulsionadora da lealdade.

O Brand Love Emocao revelou ser o preditor mais forte
do Brand Equity da Starbucks. Nao obstante, 0 mesmo nao
ocorreu com o Brand Love Relagdo. De acordo com Batra et al.
(2012), a literatura ainda nao distingue adequadamente estas

duas formas de amor. Ainda assim, o Brand Love Emoc¢ao é

o~

descrito como um sentimento semelhante ao afeto, que
especifico e tnico, mas também esporadico (Richins, 1997).
O Brand Love Relagdo é mais estavel e duradouro e envolve
experiéncias afetivas, cognitivas e comportamentais (Fournier,
1998). Os resultados desta pesquisa parecem indicar que, no
caso da Starbucks, o seu Brand Equity esta essencialmente
relacionado ao Brand Love Emog¢do, o que é compreensivel
visto tratar-se de um setor que comercializa servigos, que por
si sO sao momentaneos.

Globalmente, os resultados sdo concordantes com a literatura

inicialmente exposta, o que nos indica que o estabelecimento
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de um lago emocional culmina em maior frequéncia de
compra e, a longo prazo, em lealdade (Cho & Fiore, 2015).
Além disso, o Brand Love incrementa a predisposi¢do para
pagar um preco premium (Thomson et al., 2005), o que é
particularmente importante no caso da Starbucks. No estudo
de Carroll e Ahuvia (2006) descobriu-se que o Brand Love de
clientes satisfeitos é maior em marcas de produtos percebidos
como mais hedodnicos, em comparagao com utilitarios, e
que oferecam alguns beneficios simbdlicos extra. A Starbucks
enquadra-se neste grupo de marcas, pela experiéncia diferenciada
que providencia e pelas causas que defende.

O consumo por estatuto e a percecao da Starbucks como
uma marca que concede aprovagdo social ou aceitagdo nao
estdo relacionados com o seu Brand Equity. Todavia, esta marca
acarreta uma imagem de estatuto, aspeto comprovado nao sé
pelos resultados do Estudo 1, como pelos precos elevados que
pratica (sé acessiveis a classes socioeconomicas superiores), pelas
causas que apoia (as quais as pessoas apreciam estar associadas),
e pela experiéncia premium que providencia (Haskova, 2015).

Por fim, os resultados sugerem que quanto mais as pessoas
consideram a Starbucks uma marca ambientalmente segura
e responsavel, sustentavel e saudavel, maior é o incremento
do seu Brand Equity. A literatura tem vindo a indicar que os
consumidores ficam mais satisfeitos, leais e crentes de que uma
marca é de qualidade superior se esta for sustentavel (Gao &
Mattila, 2014; Lai et al., 2010; Nan & Heo, 2007).

Conscientes disso, as empresas tém feito de tudo para

desenvolver e promover politicas de Responsabilidade Social



182

Corporativa (RSC), de forma a aprimorar a sua imagem e
reputacgao (DiPietro et al., 2013). Além disso, segundo Vitell et
al. (2016), estas iniciativas procuram estimular o sentido ético e
a identidade moral do consumidor, ou seja, envolver e ativar as
emocdes. De acordo com Heal (2008), a Starbucks opera como
uma empresa ética para aumentar a taxa de fidelizagdo dos
clientes e, tendo em conta os resultados encontrados, parece
ser uma estratégia eficaz, pelo que deve ser mantida.

Resumindo, os preditores do Brand Equity da Starbucks
sdo a Lealdade, o Brand Love Emocdo e a Sustentabilidade,
o que parece indicar que a criagdo de um lago emocional é o
seu principal impulsionador. Este resultado é coerente com o
inicialmente exposto, que as emocdes sdo estimulos essenciais
na maneira como os consumidores percebem, sentem e se
comportam em relagdo as marcas (Ivens et al., 2015). Além
disso, uma investigagdo levada a cabo por Duman et al. (2018)
mostrou que os aspetos afetivos tém um impacto mais forte
na construcao do Brand Equity do que os aspetos cognitivos.
Chaudhuri e Holbrook (2001) apontaram que, se existir uma
relagdo de afeto entre o consumidor e a marca, ird criar-se um
sentimento agradavel e de recordagdo, que, ao ser mantido,
pode evoluir para lealdade.

Segundo Tomiya (2012), na viragem para o século XXI, o
valor das empresas migrou dos ativos tangiveis, como ¢ o caso
dos produtos, bens, equipamentos e capital econémico, para
os ativos intangiveis, o capital humano e intelectual, a marca
e cultura organizacional. Para Haskova (2015), na Starbucks,

os clientes tém acesso a um produto caro e de alta qualidade
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(ativos tangiveis), mas é através dos aspetos intangiveis, como
a experiéncia personalizada, que se atingiu o estatuto de uma

marca premium e se triunfou face a concorréncia.

Conclusao

A presente investiga¢ao procurou estudar de modo aprofundado
o caso de sucesso da Starbucks, no que toca a sua imagem,
posicionamento e Brand Equity. Para isso, foram desenvolvidos
dois estudos. O primeiro identificou-a como a marca mais
conhecida e detentora do mais elevado preco, estilo e estatuto.
Além disso, obteve pontuagdes igualmente elevadas nas categorias
de sabor, qualidade e sustentabilidade.

Quanto ao seu posicionamento, a Starbucks surgiu isolada
num quadrante do mapa percetual, o que sugere que ¢
encarada como bastante distinta das outras marcas. Este aspeto
¢ particularmente importante, pois comprova que a marca
tem um espago proprio neste mercado. O quadrante em que
se localizava correspondia a existéncia em simultaneo de alto
“Estatuto” e “Preco/Qualidade/Sustentabilidade” Isto sugere
que, dentro do setor, é considerada como uma marca premium
e de luxo. Através do Estudo 2 percebeu-se quais os significados
atribuidos a marca. Atendendo as palavras mais proferidas, a
Starbucks é percecionada como uma marca norte-americana
que vende um café saboroso num copo, a um prego elevado.

Por ultimo, concluiu-se que a Lealdade, o Brand Love
Emocao e a Sustentabilidade sdo os preditores do Brand Equity
da Starbucks. Estes resultados indicam que o Brand Equity da

Starbucks esta especialmente relacionado com ativos intangiveis.
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Face a produtos semelhantes, a Starbucks vinga por conseguir
oferecer, adicionalmente, o estabelecimento de lacos emocionais,
através do servigo personalizado, diferenciado e de proximidade,
bem como das politicas de sustentabilidade que defende. A forma
distinta com que os consumidores sdo tratados fa-los sentirem-se

unicos, o que habitualmente culmina em recompra e lealdade.

Limitagbes

Quanto ao Estudo 1, é importante salientar que nao foi cumprida
uma das regras do Multidimensional Scaling. Segundo Malhotra
(2019), um mapa percetual bem definido deve incluir no minimo
8 e no maximo 25 objetos/marcas, sendo que a medida que sdo
utilizadas mais dimensdes devem também ser incluidos mais
objetos em estudo. No caso desta pesquisa, para duas dimensoes,
foram utilizadas apenas quatro marcas.

Adicionalmente, como foram seis os atributos avaliados no
questiondrio, ndo foi possivel utilizar esta técnica diretamente
com todos, visto que a partir de trés dimensdes nao ¢
exequivel a representa¢ao num sé grafico e a sua interpretacao
complexifica-se. Assim sendo, no momento da denominagéo
das dimensdes, através de uma avaliagdo subjetiva dos dados,
optou-se por escolher as categorias/atributos que melhor
explicavam aqueles resultados.

Quanto ao Estudo 2, a principal limitagdo relaciona-se com
a impossibilidade de extrapolacdo destes resultados para outros
objetos e contextos de estudo, visto ter-se tratado de um estudo de
caso de uma marca em especifico, com uma amostra portuguesa.

Ademais, a presente pesquisa foi desenvolvida aquando do periodo
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pandémico da Covid-19, durante o qual foram impostas limitagoes
ao comércio e a socializagdo, nomeadamente o encerramento dos

estabelecimentos.

Potencialidades e Implicacdes Praticas

Esta pesquisa tem algumas potencialidades e implicagdes
praticas. Recorreu-se a uma metodologia mista, o que
possibilitou uma compreensao ainda mais completa do objeto
de estudo. Esta investigagdo contribuiu para o crescente corpo
de literatura sobre o Brand Equity com base no consumidor.
Destaca-se especialmente por terem sido incluidas no modelo
variaveis menos escrutinadas que se revelaram significativas,
pelo que se trata de uma investigagdo que veio dar palco a
dimensdes diferentes da composi¢ao do Brand Equity.

O conhecimento adquirido, através deste estudo, possibilitou
alguns insights sobre a realidade atual do mercado, que
podem ter implicagdes na area do Marketing e da Psicologia.
Ter nogao de que os preditores do Brand Equity da Starbucks
sao a Lealdade, o Brand Love Emogdo e a Sustentabilidade
permite aos gestores atuarem de um modo mais consciente e
direcionado para o publico-alvo, ajuda-os a definir objetivos
claros e a desenvolver estratégias que impulsionem o negdcio.

Deve-se continuarainvestir em politicas de Responsabilidade
Social Corporativa, particularmente relacionadas com a
sustentabilidade, pois estas tém um peso consideravel
na tomada de decisio do cliente, que se sente ética e
emocionalmente responsavel por ajudar e associar-se a

determinadas causas para beneficiar a sua propria imagem.
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A oferta de uma experiéncia personalizada e diferenciada
¢ outro dos aspetos que proporciona a criagdo de um laco
emocional entre o consumidor e a marca - lovebrand. O
envolvimento das emogdes na compra é, cada vez mais,
uma necessidade para as organizagdes, conseguindo, assim,
estimular o cliente e permitir o desenvolvimento e permanéncia
da lealdade. O copo ¢ uma das imagens mais iconicas da
marca, pois tem nele estampado o logétipo e é onde é escrito
o nome do cliente. As agdes de marketing devem continuar a
ser direcionadas para este aspeto, sendo um dos seus principais

diferenciadores.

Recomendacodes para investiga¢ao futura

No que concerneainvestigacao futura, seria interessante adicionar
ao modelo outras variaveis relevantes, como a Responsabilidade
Social, a Experiéncia Percecionada e a Identificagdo com a Marca,
de forma a obter um modelo ainda mais solido.

Seria também bastante pertinente aplicar este modelo a
marcas de outros setores de atividade (ex. tecnolégico, téxtil,
cosmeética), para se avaliar em que medida as componentes
do Brand Equity oscilam, facilitando pistas para agdes de
marketing mais direcionadas e eficazes. Apesar de, neste
estudo, as variaveis Compra por Estatuto e Influéncia social
ndo se terem revelado significativas, seria importante procurar
avalia-las de uma forma mais indireta, nomeadamente através
de um estudo experimental ou da inclusdo de uma escala de

desejabilidade social.
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Resumo

Os municipios podem desempenhar um papel crucial no
desenvolvimento de politicas sustentaveis, bem como na sua
comunicagio e sensibilizagdo dos publicos. O presente estudo tem como
objetivo analisar a comunicagao das praticas ambientais no website
dos municipios e a forma como estes promovem a sustentabilidade.
O estudo ¢ realizado em trés paises: Portugal, Republica Checa e
Cabo Verde e seis realidades: Viseu, Lamego, Agueda, Praga e os
municipios de Ribeira Grande, Paul e Porto Novo, em Cabo Verde.
A analise do conteuido do website demonstra que o compromisso
sustentavel assumido pelos municipios também se reflete na
comunicacio dos mesmos no website.

Este estudo traz contributos tedricos e praticos, fornecendo
algumas linhas orientadoras para a criagio de conteudo
informativo pelas autarquias no website de forma a promover a
sustentabilidade ambiental.

PALAVRAS-CHAVE
Responsabilidade ambiental; Comunicagdo digital; Comunicagao
nos municipios; Cidades sustentaveis.






Introducao

A sustentabilidade e responsabilidade ambiental e a comunicagao
das cidades sobre as praticas e iniciativas de responsabilidade
ambiental tem assumido um papel crescente na gestao das autarquias
(Garcia-Sanchez, Frias-Aceituno & Rodriguez-Dominguez, 2013).

Atingir o desenvolvimento social, econdmico e ambiental no
presente, para ndo comprometer as necessidades das geragdes
futuras devido a recursos limitados, é uma preocupagdo das
cidades (Kropp & Lein, 2013). Alguns autores (Gonzalez-Garcia
etal., 2019) definem o desenvolvimento sustentavel das cidades
assente em trés sistemas: economia, sociedade e ambiente,
garantindo o desenvolvimento urbano sustentavel.

Ao medir a sustentabilidade das cidades as autoridades podem
implementar politicas que as tornem mais sustentaveis (Li et al.,
2018). Segundo Bossel (1999) os indicadores de desenvolvimento
sustentavel guiam as decisdes e politicas a todos os niveis da
sociedade.

Assim, as areas urbanas, cidades e municipios sao alvo de varios
estudos académicos (Alberti, 1996; Albino et al., 2015; Sharifi,
2016). As Nagoes Unidas mostraram também a importancia do
desenvolvimento das areas urbanas de acordo com os objetivos
de desenvolvimento sustentavel no estudo “Sustainable cities
and communities” (United Nations Department of Economic
and Social Affairs, 2019).

Neste dominio, Alberti (1996) evidenciou que os indicadores
urbanos sdo fundamentais para apoiar os decisores locais
a melhorar acdes de sustentabilidade. Também Joss et al.,

(2012) mostraram que os indicadores das cidades sustentaveis
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melhoram a gestao urbana em trés aspetos: 1) os responsaveis
necessitam de ferramentas para monitorizar e avaliar a
performance urbana; 2) os desenvolvedores precisam de
critérios claros e consistentes sobre o que devem atingir em
termos de sustentabilidade urbana; 3) o publico geral precisa
de ferramentas para responsabilizar os gestores urbanos.

Deste modo, ¢ possivel analisar o compromisso das cidades
no progresso sustentavel balanceando o desenvolvimento
economico, social e ambiental nas areas urbanas (Fernandes et
al., 2018). Em 2016, mais de 280 cidades eram “eco-cities” com
projetos e objetivos de 4ambito sustentavel (Sharifi, 2016).

O conceito de sustentabilidade urbana deve ir além das
cidades, focando-se também nas necessidades das pessoas
por solugdes sustentaveis a nivel de aspetos urbanos sociais e
econémicos (Albino et al., 2015). E importante a promogio da
adoc¢ao de comportamentos “verdes” por parte das pessoas. As
pessoas tém maior probabilidade de adotar medidas para reduzir
o uso de energia quando percebem que os vizinhos economizam
mais energia que eles, uma vez que o comportamento desejado
na comunidade é de “economia de energia” (Allcott, 2011).

Para promover a sustentabilidade e sensibilizar cada vez
mais os publicos ¢ necessario que os municipios utilizem
diferentes meios de comunica¢do. Os municipios através dos
meios de comunicagao social, websites e redes sociais enviam
informagao para o publico com o objetivo deinformaras pessoas
sobre mudangas climaticas e educar sobre comportamentos
sustentaveis e politicas ambientais (Jacobson et al., 2019).

A comunicagdo publica da sustentabilidade pode ser uma
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ferramenta de educacdo dos publicos. Depois de visitar um
site que promova a eficiéncia energética as pessoas perceberam
como economizar energia e tiveram atitudes mais positivas em
relagdo a sustentabilidade (Lakoft, 2010).

Alguns estudos mostram que a comunicagdo publica ambiental
tem um desempenho inferior quando baseada em modelos de
escolha racional (Hornsey & Fielding, 2020). Estes modelos
consideram que existe uma relagdo direta entre a informagao
fornecida e o comportamento sem terem em conta processos sociais
e psicolédgicos que influenciam o comportamento ambiental.

Variaspesquisastémsidodesenvolvidassobreopapel fundamental
da transparéncia relativa as questdes da sustentabilidade nas relagoes
governo-cidadao, especialmente no que se refere ao poder local
(Ortiz-Rodriguez, Navarro-Galera & Alcaraz-Quiles, 2018). As
exigénciasdo cidadao por transparéncia deinformagio emrelagaoas
questoes da responsabilidade social e as questdes ambientais levaram
aumaumento significativo da comunicagio e geragao de informagao
util sobre a sustentabilidade (Garcia-Sanchez, Frias-Aceituno
& Rodriguez-Dominguez, 2013). “Os municipios podem
desempenhar um papel fundamental no apoio ao desenvolvimento
de crescimento verde, ao vincular objetivos ambientais, sociais e
econdmicos, numa estratégia de sustentabilidade ao nivel local”
(Ribeiro, da Silva Monteiro & Moura, 2017, p. 293). Para Branco
e Rodrigues (2008) os websites sdo um canal muito importante
para divulgar contetudos relacionados com a responsabilidade
social corporativa, inclusivamente da dimensao ambiental.
Jose e Lee (2007) propdem um conjunto de conteudos uteis

a divulgar nos websites, relacionados com o planeamento,
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preocupagdes ambientais, controlo ambiental, validagdes ou
certificagbes de programas ambientais, e outras formas de
divulgagdes ambientais corporativas. Holcomb, Upchurch e
Okumus (2007) propdem varios indicadores relacionados com a
dimensao ambiental, que podem ser disseminados nos websites
das entidades, a saber: gestdo energética, controlo de poluigdo,
reciclagem, gestdo de residuos e conservagdo da agua. Kent
(2017) considera que a capacidade dialégica das entidades nos
seus websites esta intimamente ligada a responsabilidade social
corporativa e pressupde a responsabilidade ambiental, dimensoes
que as organiza¢des devem trabalhar de forma a proporcionar
melhores condi¢des para a sociedade. Assim, o presente estudo
tem como objetivo analisar a comunicagdo no website das
praticas de responsabilidade ambiental dos municipios.

Existe um ntmero crescente de estudos que analisam a
sustentabilidade de varias perspetivas, desde mudangas climéticas
(Balaban, 2017), energia (Kaygusuz & Toklu, 2012), recursos
naturais (Yalcinta et al, 2015), mas poucos estudos analisam os
comportamentos da sustentabilidade urbana (Yurtta & Caglar, 2019).

Métodos

Este estudo pretende analisar os contetidos dos websites das
cidades/autarquias de trés paises: Portugal, Republica Checa
e Cabo Verde e seis realidades: Viseu (cidade com densidade
populacional média e considerada uma das melhores cidades
para viver), Lamego (segunda maior cidade do distrito), Oliveira
do Hospital (cidade com baixa densidade populacional), Agueda

(uma cidade pertencente a sub-regiao do Baixo Vouga e das mais
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sustentaveis do pais), Praga (cidade europeia, considerada uma
das 10 cidades mais sustentaveis do mundo) e os municipios de
Ribeira Grande, Paul e Porto Novo, na Ilha de Santo Antdo, em
Cabo Verde (municipios com projeto para o desenvolvimento
sustentavel). O presente estudo tem como objetivos perceber se
os municipios disseminam contetidos informativos uteis sobre
as praticas de responsabilidade e sustentabilidade ambiental
nos seus websites, que tipo de conteuidos sobre sustentabilidade
ambiental sdo mais comunicados, como estdo estruturados e
hierarquizados estes conteidos nos websites e se sdo facilmente
identificados nos websites dos municipios.

Como método de recolha de dados, recorreu-se a analise
de conteido dos websites das referidas cidades, com exce¢do
da cidade de Ribeira Grande e Paul, por ndo terem website. A
analise de contetido é uma técnica muito usada na investigagdo
na area da comunicagio e ciéncias sociais (Krippendorff, 1989).
Para Krippendorff (2004) a andlise de conteudo é uma técnica de
pesquisa cientifica para fazer inferéncias, dedugdes de textos e outros
dados, como imagens, sinais, simbolos, envolvendo procedimentos
especializados, permitindo compreender melhor determinado
fenémeno. Assim, a andlise de contetdo teve como base o seguinte:
os dados analisados sao todos os contetidos e recursos presentes
nos websites dos municipios em estudo, relacionados com os
temas e praticas da sustentabilidade e responsabilidade ambiental
dos municipios. Para a andlise de contetido, foi usada uma grelha
de analise com 45 indicadores estudados e trabalhados por varios
outros autores, como indica a tabela 1. Para andlise dos dados foi

usada uma metodologia quantitativa.
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Tabela 1 - Grelha

de andlise

Dimensia| Indicadores Estudos privios
B [Palicas amblentais Branc e Rodriges (2006]; José = Lee [2007); Ribeiro, da Silva Monteira & Moura (2017)
E Fundamentas floséficos oss @ Lee (2007)
§ Racicral estratégicn e forpas motrizes s e Lee (2007)
g [rbardagem de planeaments |Jasé = Lee (2007)
g o daata, a o Jasé & Lee (2007)
g [Denartaments com fungdo ambiental cmoratva s e Lee (2007)
£ [oestioambienta fsistemas e udeorias) Brancs ¢ Rodrigies (2006]: José & Le [2007); Ribeiro, da Silva Monteira & Moura (2017)

Consenvagiia dos recurses naturais

Branco ¢ Rodrigues (2006]; Holcom, Upchurch & Okumis (2007)

[Actividades de recidagem

Branco e Rodrigues (2006]; Holcomb, Upchurch e Okumus (2007}

[Efeito das priticas ambientad Garcia-Sinchez, Frias-Arsitmo & Rodrimez-Dominguez (2013)
Consuma direto de energla derivada de fontes primdrias Garcia-Sanchez, Frias-Aceitmo & Rodriznez-Dominguez (3013)

!
2
-
14
E
K

7l
E|

El
|-d] E sustentabiidade Brancs e Rodrigues [2006]
; E Gestio energitica Haleomb, Upchurch & Okumus [3007): Garcla-Sdnchez, Frias-Aceituno & Radriguer-Daminguez (2013}
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Resultados e Discussao

Tendo emvista perceber se os municipios disseminam contetidos

informativos uteis sobre a responsabilidade e sustentabilidade

ambiental nos seus websites, foram analisadas as frequéncias dos

contetidos mais disseminados por municipio. Assim, pela analise

do grafico 1, a seguir apresentado, compreende-se que a cidade

que mais comunica sobre as suas praticas de sustentabilidade e

responsabilidade ambiental é Praga, com 27 contetidos, seguida
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de Viseu com 22 contetidos, Agueda com 19 contetidos, Oliveira
do Hospital com 15 contetidos, Lamego com 10 contetidos e Porto
Novo que é a cidade que dissemina menos contetdos, 6 contetidos,

no seu website.

Grifico 1
Contetidos por municipio

® Viseu " Lamego * Agueda

= Praga u Oliveira do Hospital s PortoNovo - Cabo Verde

Relativamente aos conteudos sobre sustentabilidade ambiental
mais comunicados nos websites dos municipios, ao analisar
os dados do grafico 2, pode perceber-se que os contetidos mais
publicados nos websites sio referentes a existéncia de um
departamento com fun¢ido ambiental corporativa, a atividades
de reciclagem, sustentabilidade e gestdo de residuos, pois todas
as cidades disseminam estes contetidos. De seguida, cinco das
cidades analisadas disseminam informagdo sobre as politicas
ambientais, a gestdo ambiental, no que se refere aos sistemas e
auditorias, praticas de voluntariado, bem como agdes e iniciativas

projetadas para aumentar a economia de energia.
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Grafico 2
Contetidos mais disseminados
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Nenhuma cidade tem informacao sobre o valor e tipos de
gastos ambientais, ou sobre a frequéncia com que o relatério
¢ produzido, se é anualmente ou semestralmente, ou sobre
pesquisas feitas sobre o meio ambiente. Também nao
disseminam informacao sobre a percentagem de agua reciclada
e reutilizada no municipio.

No que sereferea forma como estdo estruturados e hierarquizados
estes conteudos sobre responsabilidade ambiental nos websites
e se sdo facilmente identificados nos websites dos municipios, ao
analisar o grafico 2, percebe-se que todas as cidades em estudo tém
uma sec¢ao especifica para os conteidos da sustentabilidade,
com link na homepage (5) ou noutra sec¢do, apresentando a
informa¢ao maioritariamente em texto, ndo usando tanto os
recursos visuais. Uma das cidades usa fotografias e ainformagao
¢é apresentada de forma equilibrada com texto e recursos
visuais. Nenhuma das cidades tem recursos que permitam a
interatividade sobre estas questdes e nao dispoem de espagos

para comentdrios e/ou sugestoes.
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Grafico 2
Estrutura e posicionamento dos contetidos
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A analise do conteido do website dos varios municipios
mostra que as cidades consideradas mais sustentdveis sdo
também as que melhor comunicam essa responsabilidade social/
ambiental no website. O municipio de Praga considerado uma
“das 10 cidades mais sustentaveis do mundo” em 45 indicadores
presentes na grelha de sustentabilidade apresentam 32 no

website. Em Portugal, municipios considerados “mais verdes”
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como Viseu e Agueda mostram também alguma preocupagio
na comunicagao das praticas de sustentabilidade aos municipes.
Por sua vez, em Cabo Verde, o municipio de Porto Novo é
(das realidades em estudo) o que apresenta menor divulga¢do
de iniciativas ambientais/sustentdveis no site sendo também o
municipio com menos praticas neste dominio.

Desta forma, podemos perceber que existe um compromisso de
algumas cidades com o progresso sustentavel tal como preconizado
por alguns autores (Fernandes et al., 2018) e esse comportamento
¢ comunicado nos websites de forma a informar os municipes e a
educar sobre politicas ambientais (Jacobson et al., 2019).

Tal como indica Lakoft (2010) os utilizadores que visitam um
site que promove a eficiéncia energética tém atitudes positivas
em relacdo a mesma, contribuindo, assim, o website da cidade
como ferramenta que também promove atitudes sustentaveis.

A cidade de Praga e os municipios portugueses analisados
mostram uma preocupag¢do em divulgar conteudos uteis,
planeamento e preocupagdes ambientais tal como indicado por
Jose e Lee (2007). Da mesma forma, a exigéncia dos cidadaos
por mais transparéncia em relacdo as questdes ambientais
(Garcia-Sanchez, Frias-Aceituno & Rodriguez-Dominguez,
2013) levam a que estes municipios tenham uma politica clara
de comunicagao da sustentabilidade junto dos seus municipes.

Deste modo, estas cidades mostram que ao divulgarem no
website a responsabilidade social e ambiental estdo também a
contribuir para tornar “a sociedade num lugar melhor para se
viver” (Kent, 2017, p. 3).
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Implicac¢es

Este estudo traz contributos para a academia e para as autarquias
locais, pois daqui resulta um guia de conteudos informativos sobre
sustentabilidade ambiental ainserir nos websites, fornecendo pistas
orientadoras relativamente aos contetidos e recursos necessarios
para disseminar informagdes sobre sustentabilidade aos diferentes
publicos, municipes, turistas, empresas, entre outros. O capitulo
apresenta algumas limitagdes, nomeadamente respeitante a
dimensao da amostra, que é pequena. Como sugestao de pesquisas
futuras propomos alargar o estudo a amostras maiores, incluindo
outros municipios e paises. Em trabalhos futuros serd também
importante analisar o papel das redes sociais dos municipios na

disseminagdo de informacao sobre sustentabilidade.
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Resumo

O objetivo geral deste capitulo consiste em analisar as estratégias
e praticas de responsabilidade social e de comunica¢do dos
Municipios integrados na Comunidade Intermunicipal da Regido
de Aveiro (doravante CIRA) e averiguar se estas sdo eficazes
na perspetiva dos cidaddos. Foi adotada uma metodologia
mista, por via da realizacdo de entrevistas a representantes dos
Municipios da CIRA e de um inquérito por questionario a uma
amostra por conveniéncia de residentes nestes Municipios. Os
resultados evidenciam diferencas significativas nas praticas de
responsabilidade social e de comunica¢io desenvolvidas pelos
Municipios, aferindo posicionamentos distintos. Na perspetiva
dos cidadaos, o potencial da comunica¢do municipal encontra-se
ainda insuficientemente explorado para promover as estratégias
e praticas de responsabilidade social.
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Cidadaos, Comunicagao Municipal, Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel, Responsabilidade Social Corporativa, Sustentabilidade.






Introducao

Um dos principais desafios que a humanidade enfrenta
na atualidade é assegurar um desenvolvimento econdmico,
social e ambiental equilibrado que ndo coloque em risco
a sobrevivéncia das geragdes futuras. Atendendo que os
recursos naturais sao escassos e que o progresso da sociedade
nem sempre tem zelado pela sustentagao a longo prazo da
natureza e da vida humana, a garantia da sustentabilidade tem
sido uma preocupagdo central e um fator determinante para
travar o sistema capitalista das organizagdes e consumista dos
individuos, que compromete a sobrevivéncia do planeta e da
sociedade de forma equilibrada.

De facto, é evidente a exigéncia de um esfor¢o conjunto de
todos, individuos e organizagdes, para a concretizacdo dos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentével acordados pelos
paises-membros da Organizagdo das Nag¢des Unidas para a
Agenda 2030 (United Nations, 2016). De acordo com Senge
et al. (2008) uma organizagdo sozinha nao consegue resolver
todos os problemas da sociedade, mas pode e deve cooperar na
sua resolugdo se entender o seu impacto no meio envolvente
e avaliar os pontos de interce¢do com as suas vantagens
competitivas.

A Responsabilidade Social Corporativa (doravante CSR)
¢ um conceito amplamente aceite pela literatura académica,
que defende que uma empresa deve construir melhores
relacionamentos com uma variedade de stakeholders e possuir
o proposito de garantir o bem-estar da comunidade a longo
prazo (e.g., Carroll & Shabana, 2010; Hildebrand et al., 2011;
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Kotler & Lee, 2004; Lacey & Kennett-Hensel, 2010; Lantos 2001;
Lantos 2002; Porter & Kramer, 2002; Porter & Kramer, 2011).
A Commission of the European Communities (2001) refere no
Livro Verde que a CSR é um conceito segundo o qual as empresas
decidem, numa base voluntaria, contribuir para uma sociedade
mais justa e para um ambiente mais limpo, isto ¢, envolve a
integracdo voluntaria de preocupagdes sociais e ambientais por
parte das empresas nas suas operagdes e na sua interagdo com
outras partes interessadas. Mais recentemente, afirma que a CSR
se refere a responsabilidade que as empresas tém na estruturagio
dos seus impactos na sociedade (European Commission, 2011).

O maior desenvolvimento do conceito de CSR deu-se, na Harvard
Business School, a partir de 1946 (Carroll & Shabana, 2010). A
década de cinquenta marcou o surgimento de relevante literatura
académica sobre a CSR, sendo Howard R. Bowen considerado o
“Pai” do conceito com a sua obra datada de 1953 (Carroll, 1999;
Bowen, 2013). Ja na década de 70, Davis (1973) define-a como
sendo a consideracio e a resposta das empresas a questdes para
além do estritamente econdmico, técnico e legal, mas Carroll (1979)
propde conjugar a funcio econémica e social das empresas na sua
piramide de CSR que divide em quatro dreas: econdmica, legal,
ética e filantropica. De acordo com Carroll (1979) a CSR implica
o cumprimento simultaneo de condi¢des econdmicas, juridicas e
éticas da empresa e responsabilidades filantrépicas. As obrigagoes
sdo constantes, dinamicas e, por vezes, conflituosas entre elas
(Carroll, 1991). O conceito de CSR foi evoluindo e assiste-se a um
desenvolvimento natural para a Corporate Social Responsiveness e,

posteriormente, para a Corporate Social Performance, tornando-se
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populares a partir dos anos 90 os conceitos de Corporate Citizenship
e de Sustainability (Carroll, 2015).

A CSR e a sustentabilidade sdo aceites como dois conceitos
complementares por alguma literatura académica (Carrol, 2015)
e, simultaneamente, considerados como conceitos distintos:
sendo a CSR mais focada em questoes sociais, e a sustentabilidade
em questdes ambientais (Dyllick & Hockerts 2002; Dahlsrud
2008; Schwartz & Carroll 2008; Strand et al., 2015).

No que diz respeito ao conceito de sustentabilidade, se inicialmente
estava mais focado e dirigido para as questoes climaticas/ecologicas/
ambientais, na atualidade tem sido empregue de forma mais
abrangente (e.g., United Nations, 2016). A designagao
sustentabilidade parece estar a ganhar espago em relagdo a
CSR, em parte por ser uma expressao mais racional e amigavel,
comparativamente com a expressao CRS, que € mais normativa
(Strand, 2014; Strand et al., 2015).

Neste capitulo, optou-se por utilizar a designacdo CSR,
devido ao seu histdrico reconhecimento académico (Carrol,
2015), e assume-se que abarca o conceito de sustentabilidade.

O atual contexto de pandemia gerou situagoes de falta de
saude e bem-estar, maior pobreza, muita solidao e dificuldades
de varias naturezas nos cidadaos (e.g., Saladino et al., 2020),
criando oportunidades para as organizagdes implementarem uma
responsabilidade social corporativa genuina (He & Harris, 2020).
Contudo, nem todas as organizagdes estdo conscientes e capazes
de protegerem o bem-estar de todas as partes interessadas.

Da revisao de literatura académica, poucos estudos tém sido

realizados sobre as estratégicas e praticas de responsabilidade
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social promovidas por Institui¢oes Publicas e analisado o
papel da comunicacdo na sua ligagdo a sociedade que as rodeia
(Cuadrado-Ballesteros et al.,, 2014; Garcia-Sanchez et al,
2013; Mucciarone, 2012; Navarro Galera et al., 2011; Navarro
Galera et al.,, 2011; Serrano-Cinca et al., 2009; Tagesson et al.,
2013; Tetrevova, & Jelinkova, 2019), designadamente focados
em Municipios portugueses (Ribeiro et al., 2016; Ribeiro et
al., 2017; Ribeiro et al., 2018). Esta investigacdo pretende
preencher esta lacuna de conhecimento, visando alcangar
os seguintes objetivos: (i) averiguar as estratégias e praticas
de responsabilidade social dos Municipios integrados na
Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro (CIRA); (ii)
analisar a eficacia da comunicagdo, na perspetiva dos cidadaos,
sobre as estratégias e praticas de responsabilidade social
concretizadas por esses Municipios.

A CIRA ¢ uma institui¢ao publica de natureza associativa e
ambito territorial, que nasceu a 16 de outubro de 2008, e visa a
realizagdo deinteresses comunsaos 11 Municipios queaintegram:
Agueda, Albergaria-a-Velha, Anadia, Aveiro, Estarreja, Ilhavo,
Murtosa, Oliveira do Bairro, Ovar, Sever do Vouga e Vagos.
A CIRA possui como visdo “ser uma Regido com identidade,
dindmica, coesa, sustentavel e geradora de oportunidades’,
tendo como missdo “ser uma organizagdo intermunicipal de
reconhecida qualidade na gestdo publica, na coordenagao
de projetos e servicos partilhados e no exercicio regional de
competéncias descentralizadas, atuando em parcerias” com
entidades publicas, com entidades privadas e com aqueles que

refere que “tudo justifican’, isto é, os Cidadaos (CIRA, 2021).
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Efetivamente, a situagdo pandémica tornou mais visiveis
caréncias e fragilidades da sociedade nas varias regides de
Portugal, exigindo uma responsabilidade social corporativa
mais proativa para com todos os stakeholders e um maior
contributo para a garantia da sustentabilidade futura. Entre as
diferentes organizagdes que proliferam na sociedade, espera-se
que os Municipios, pela sua natureza legal, proximidade com
os seus municipes e possivel interven¢ao direta nas areas
sociais, assumam ativamente a sua responsabilidade social
corporativa, promovam o desenvolvimento sustentavel, bem
como comuniquem amplamente as suas praticas (Ribeiro et al.,
2017; Ribeiro et al., 2018), servindo de modelo para as restantes
organizagdes e cidaddos.

Este capitulo encontra-se dividido em quatro sec¢oes. Apos
esta introdugdo, na qual é realizado o enquadramento tedrico
e sdo apresentados os objetivos desta investigagao, a segunda
seccdo deste capitulo descreve a metodologia usada para o
alcance dos objetivos de investigacdo. Posteriormente, na
terceira seccdo sao expostos os principais resultados obtidos
com esta investigacdo. Por fim, a ultima sec¢do do capitulo
culmina com uma discussao sobre os resultados, bem como

enuncia as suas implicagoes tedricas e praticas.

Métodos

Atendendo aos objetivos deste capitulo explicitados
anteriormente, este estudo adotou uma metodologia mista
considerando apropriado a realizagdo de um estudo de natureza

qualitativa, em conjunto com um estudo de natureza quantitativa.
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Concretamente, no estudo de natureza qualitativa, os
11 municipios que integram a CIRA foram desafiados a
responderem a uma entrevista em profundidade, constituida
por 6 questdes abertas, com o objetivo de aferir os elementos
ou vantagens diferenciadoras relativamente a estratégias
de desenvolvimento sustentavel, responsabilidade social e
comunica¢do municipal com os seus publicos-alvo. Um nimero
reduzido de Municipios correspondeu a este apelo e participou
no estudo e, cumulativamente, foi realizada uma recolha de dados
secunddrios incidindo sobre as publica¢des explicitas de modo
online por cada municipio. Os dados recolhidos no horizonte
temporal de 3 meses, entre 4 abril e 5 de julho de 2021, foram
posteriormente submetidos a uma analise tematica de contetido.

A Tabela 1 identifica a presenca nas redes sociais de cada
Municipio da CIRA e o respetivo nimero de seguidores na data de
5 de julho de 2021. Os dados secundarios recolhidos cingiram-se
aos que foram publicados nos sites institucionais e no Facebook

(Unica rede social em que todos os Municipios tinham perfil).

Tabela 1
Presenga nas redes sociais dos Municipios da CIRA e niimero de
seguidores em 5/7/2021
Municipio Facebook | Instagram | LinkedIn Twitter Youtube
Aveiro 48930 2094 1152 328
Ovar 25843 667 349 306
Murtosa 22497 3879 23
Vagos 21019 3635 263
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Ilhavo 20 506 267
Estarreja 20023 2911 637
Agueda 18 962 1119 347 388
Anadia 16 737 660 230

Albergaria-a-Velha 16 368 270
Oliveira do Bairro 14 407 2130 83 157

Sever do Vouga 1639 625
Total 226 931 15 626 2524 1889 2481

Fonte: Elaboracdo propria (com base nas consultas nos respetivos
sites e perfis do Facebook)

Finalmente, o estudo de natureza quantitativa foi utilizado
para analisar a perspetiva do consumidor, enquanto cidadao
de cada municipio. A recolha de dados foi realizada através
da aplicagdo de um inquérito por questionario a uma amostra
por conveniéncia, composta por 86 pessoas residentes nesses
municipios. Os dados foram recolhidos entre 1 e 28 de junho
de 2021 e foram objeto de uma analise estatistica descritiva.

Os participantes da amostra tinham idades compreendidas
entre 0s 21 e 71 anos, sendo 59 do género feminino (68,5%) e 27 do
género masculino (31,5%). Relativamente a habilitacdes literarias,
57 pessoas (66%) eram detentoras do grau de licenciatura no
minimo, enquanto as restantes 29 pessoas (34%) possuia um
grau inferior. Em termos geograficos, a maioria das pessoas

(aproximadamente 40%) residia no Municipio de Aveiro.

Resultados
O estudo de natureza qualitativa pretendia averiguar as estratégias

e praticas de responsabilidade social e de comunicagio concretizadas
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pelos Municipios integrados na Comunidade Intermunicipal
da Regido de Aveiro (CIRA). Neste sentido, é importante referir
que as atividades principais da CIRA incluem: Desenvolvimento
Regional; Atividade Econdmica; Modernizacio Administrativa;
Justica e Seguranga; Ac¢do Social e Saude; Educagdo, Juventude e
Seniores; Cultura e Desporto; Associativismo e Freguesias; Politicas
de Cidade; Mobilidade e Transportes; Planeamento e Gestao
Urbanistica; Ambiente e Energia; Prote¢ao Civil; Obras Municipais
e Intermunicipais (CIRA, 2021).

Utilizando a técnica de andlise de conteudo, a Tabela 2 e a
Tabela 3 sistematizam as tematicas identificadas na comunicagdo
realizada via online pelos Municipios integrados na CIRA, nos
respetivos Sites e Facebook, respetivamente na data de inicio
deste estudo (04/04/2021) e na data de término (05/07/2021).

Tabela 2
Temadticas comunicadas pelos Municipios no Site e Facebook em
04/04/2021
Municipio Site Facebook
Atualidade: Visita do Saude: Evolugao Epidemioldgica
Agueda Primeiro Ministro da Guiné
Bissau
Cultura Campanhas Sensibilizagao sobre:
Albergaria-a-Velha | Desenvolvimento Municipal | > Preven¢do Maus Tratos na Infancia
Lazer Lazer
Apoios Municipais Mensagem do Presidente
Anadia Cultura
Saude
Fotografia do Presidente/ Campanha Sensibilizagao: Censos 2021
Aveiro Atualidade
Agdo Social: Entrega de EPI | Orgamento Participativo
a Bombeiro e IPSS
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Estarreja

Campanhas Sensibilizagdo sobre:
> Preven¢ao Maus Tratos na
Infancia

Educa¢io & Cultura

Saude: Evolu¢io
Epidemiologica

Campanha Sensibilizaao sobre:
> A prevengdo Covid-19

Saude: Evolu¢io Epidemioldgica

Ilhavo

Apoios Municipais:
Comércio Local
Obras Publicas

Comunicagdo das medidas de retoma
progressiva dos espagos e servigos

Murtosa

Aviso: interrupgao servigos agua
Campanhas Sensibilizagdo
sobre prevengao Maus
Tratos na Infancia

Cultura

Saude: Evolu¢io
Epidemiologica

Atualidade: Medidas de retoma de
€spagos e servigos

Oliveira do Bairro

Atualidade

Educagao. Mensagem do Presidente
Saude: Situagao epidemioldgica

Ovar

Cultura e Lazer
Imagens Promocionais

Saude: evolugio epidemioldgica
Requalificagiao

Sever do Vouga

Campanhas Sensibilizagao sobre:
>Violéncia, Covid-19, Apoio
psicoldgico

Evolugao epidemiolégica.
Saude.

Campanha Sensibilizagao sobre:
> Covid-19

Cultura

Saude: Evolugao Epidemioldgica

Vagos

Atualidade

Campanha Sensibilizagdo: Censos 2021

Fonte: Elaboracdo Prépria (com base nas consultas dos respetivos
sites e perfis do Facebook)

Tabela 3

Temadticas comunicadas pelos Municipios no Site e Facebook em
05/07/2021

Municipio Site Facebook
Atualidade Ambiente
Apoios Municipais: Promogao: “Os guarda-chuvas
Agueda Comércio Local coloridos”
Desporto
Turismo
Cultura Campanhas Sensibilizagao
Albergaria-a-Velha | Lazer > Anorexia e Bulimia Nervosa
Obras Publicas: Requalificagdo
Apoio Social Cultura
Anadia Educagao Lazer
Obras Publicas Turismo
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Obras Publicas: Requalificagdao Assembleia Municipal
Aveiro Lazer
Obras Publicas: Requalificagao
Cultura Cultura
Estarreja | Lazer Lazer
Saude: Evolugao Epidemiolégica
Apoio Social Comunicagio das medidas de retoma
Cultura e Lazer progressiva dos espagos e servigos
ilhavo Servi¢os online, Formularios Obras Publicas: Requalificagdo
eletronicos de urbanismo
disponiveis.
Cultura e Lazer Ambiente
Murtosa | Campanha Sensibilizagao sobre: > Cultura
Colheita de Sangue Video promocional do territério.
Assembleia Municipal Ambiente
Campanha Sensibilizagdo sobre: | Campanha Sensibilizacio sobre:
Oliveira do | > incéndios e acesso a > Violéncia Doméstica
Bairro medicamentos Cultura e lazer
Cultura e Lazer Requalificagdo
Requalificagao
Cultura e Lazer Lazer
Ovar Educagéo Video informativo: Congresso da
Regiao de Aveiro 2021.
Requalificagao Saude: Evolugao Epidemioldgica
Campanhas sensibilizagao sobre: Ambiente
Severdo | > Violéncia, Prevengio Covid-19 Campanha Sensibilizacdo: incéndios
Vouga Lazer Lazer
Educagio Satde: Situagio epidemioldgica
Campanha Sensibilizagdo: incéndios | Campanha Sensibilizagao: incéndios
Vagos Lazer Cultura e Lazer
Saude: Situagao epidemioldgica | Satde: Situagao epidemioldgica
Transportes Transportes

Fonte: Elaboragdo Prdpria (com base nas consultas dos respetivos
sites e perfis do Facebook)

As praticas de responsabilidade social maioritariamente
comunicadas relacionam-se com as distintas campanhas
educativas e de sensibilizacdo, nomeadamente: Censos 2021;
prevencao COVID; colheita de Sangue; violéncia doméstica;
anorexia e bulimia nervosa; maus tratos na infancia; acesso a
medicamentos prevencdo de incéndios; perigo de agueiro, etc.

Na generalidade, a garantia de transparéncia nas politicas

publicas, a proximidade com os cidaddos e 0o acompanhamento
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da situa¢ao epidemiologica COVID destacam-se como as
maiores preocupagdes estratégicas dos Municipios.

No periodo em andlise, a ado¢do de uma responsabilidade
excecionalmente ativa foi concretizada pelo Municipio de
Agueda, que dedicou uma semana completa a0 Ambiente e
Sustentabilidade - 29 de maio a 9 de junho de 2021- integrando
diversas iniciativas e comemoragdo de dias tematicos, como o
Dia Nacional/Mundial da Energia, Dia da Biodiversidade, Dia
Mundial da Bicicleta ou o Dia Mundial do Ambiente (CIRA,
2021b). Nesta semana, o Municipio promoveu um conjunto
planeado e consolidado de agdes educativas no sentido de
despertar conhecimento, criar envolvimento e sensibilizar cada
cidaddo a implementar agdes mais socialmente responsaveis
e sustentaveis. A divulgacdo destas praticas por parte deste
Municipio foi amplamente comunicada através dos meios de
comunicagdo tradicionais e via online.

Os resultados evidenciam diferengas significativas nas
estratégias e praticas de responsabilidade social e de comunicagdo
desenvolvidas pelos Municipios que compdem a amostra deste
estudo, aferindo posicionamentos distintos. Enquanto que alguns
Municipios sobressaem pela implementacdo de estratégias
inovadoras de desenvolvimento sustentavel e reveladoras de
uma ativa responsabilidade social, outros limitam-se a atuagoes
pouco percetiveis nesta drea.

Por outro lado, o estudo de natureza quantitativa pretendia
analisar a eficacia da comunicagao, na perspetiva dos cidadaos,
sobre as estratégias e praticas de responsabilidade social

concretizadas pelos Municipios.
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Inicialmente, questionou-se os participantes sobre o seu
conhecimento acerca da CIRA: 59 % desconhece o que ¢ a
CIRA, enquanto que os restantes 41 % conhece. Relativamente
a comunicac¢do entre os cidaddos e a CIRA, 97% do total de
participantes ndo comunica de modo regular e apenas 3%
interage habitualmente, a maioria destes ultimos tem idades
entre 45 e 57 anos e sdo detentores do ensino superior.

No que diz respeito ao meio mais frequentemente utilizado
pelos participantes para interagir com o Municipio, 62%
deslocam-se presencialmente, utilizam o telefone, email e
area do municipe. Os principais motivos apontados para esta
preferéncia sdo a rapidez (57%) e a eficiéncia (44%). Os meios
menos usados sdo o correio/carta, App, SIGA, as redes sociais
e a assembleia municipal, por cerca de 37% dos participantes.

Especificamente sobre a comunica¢ao online dos Municipios
e o perfil do consumidor/ cidadao dos canais digitais: 7% dos
participantes deste estudo ndo comunica, ndo é seguidor e
ndo tem qualquer interesse nestes canais de comunicagdo;
9,3 % dos participantes comunica usando diversos canais
digitais, apesar de nao ser seguidor, valorizando a rapidez
para obter informagdo, sobretudo sobre a “Atualidade”, estes
maioritariamente detentores do ensino superior e residentes
nos Municipios de Aveiro e Ilhavo; 31,4 % dos participantes
inquiridos comunica e é seguidor de apenas alguns canais,
valorizando sobretudo a rapidez para obter informagao,
sobretudo sobre a “Atualidade”, desporto e projetos municipais,
estes maioritariamente detentores do ensino superior e

residentes Municipios de Aveiro, Ilhavo e Oliveira do Bairro.



231

Nos restantes participantes nao se identifica qualquer padrao,
sao por vezes seguidores de alguns canais digitais, comunicando
apenas com o Municipio ocasionalmente, tendo diferentes
preferéncias e motivos.

Os resultados indicam que 46,5% dos participantes
entende que a ligagdo entre o Municipio e o cidaddo pode ser
melhorada ao nivel da comunicagéo, através do incremento do
atendimento online em tempo real, da capacidade e celeridade
de resposta, do atendimento telefénico para individuos com
limitagdo de acesso aos meios tecnoldgicos, da partilha de
informagao detalhada e acessivel nos sites. Acrescentam ainda
a criagdo de App e Plataformas para uma facil interacao.

Quando se pediu aos participantes para avaliarem o grau
de prioridade de tornar mais acessivel a todos, em especial
a pessoas com limitagao fisica, de mobilidade ou idade mais
avangada, os sites da internet e aplicagdes modveis do setor
publico (numa escala de 1 a 5), a moda e a média foi 5, com
71% a responderam que é muito prioritario. Cria-se aqui a
possibilidade de os Municipios promoverem a acessibilidade
a estes grupos de cidadaos, por exemplo através das Juntas de
Freguesia, a partir de deslocagdes periddicas as localidades,
em dias e horarios estipulados, para apoiar nas situagdes
como a emissdo do Cartao de Cidadao, pagamento de IMI e
preenchimento do IRS.

Por fim, os resultados ainda apontam que sao aspetos
cruciais e prioritarios na atuagao socialmente responsavel dos
Municipios a sua proximidade a sociedade para identificar

as necessidades dos seus cidadaos (mundo mais inclusivo
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e acessivel), bem como a disponibilidade e honestidade
na atua¢do. Recomenda-se horarios definidos para se falar
abertamente com os Vereadores e um maior debate sobre
temas de interesse dos cidadaos, com a sua interagdo direta no
sentido de encontrar solugdes para os seus problemas reais (e.g.,
intermobilidade, estacionamento, mobilidade partilhada).

Em sintese, e na perspetiva dos cidadaos, a comunicagio
municipal assume um papel com enorme valor, mas o potencial
dos canais de comunicagio, designadamente os canais digitais,
encontra-se ainda insuficientemente explorado, nao sendo
maximizada a eficicia da comunicagdao sobre as estratégias
e praticas de responsabilidade social implementadas pelos
Municipios, nomeadamente neste contexto pandémico em que

os cidaddos viveram confinados.

Discussao

Apesar da sua natureza exploratdria, este artigo tem implicagdes
tedricas importantes, dada a parca investigacdo ao nivel das
estratégias de responsabilidade social e respetiva comunicagdo
pelos Municipios. Como implicagdes praticas, sao sugeridas pistas
de melhoria para otimizar e promover uma maior transparéncia
nas estratégias municipais, dado que nem sempre alcancam com
equidade e equilibrio todos os publicos-alvo.

Os resultados evidenciam diferengas significativas nas
estratégias e praticas de responsabilidade social e de comunicagdo
desenvolvidas pelos Municipios que compdem a amostra deste
estudo, aferindo posicionamentos distintos. Enquanto que

alguns Municipios sobressaem pela implementagao de estratégias



233

inovadoras de desenvolvimento sustentavel e reveladoras de uma
ativa responsabilidade social, outros limitam-se a atua¢des pouco
percetiveis nesta area. As evidéncias empiricas obtidas confirmam
os resultados encontrados por Ribeiro et al. (2017) e Ribeiro et al.
(2018), nomeadamente que determinados Municipios dao mais
relevancia as estratégias de CSR e comunicam-nas de modo mais
ativo via online. Alguma literatura académica destaca algumas
caracteristicas presentes nos Municipios que tendencialmente
mais divulgam as suas préticas de CSR, designadamente os que
possuem maior dimensdo em termos populacionais, os que sdo
classificados como tipologia urbana (em detrimento de rurais), os
que estdo localizados geograficamente no litoral/zonas costeiras,
aqueles que possuem certificagdo ambiental ou de responsabilidade
social, e/ou ainda aqueles em que existe uma maior competigao
politica dentro do Municipio (e.g., Mucciarone, 2012; Navarro
Galera et al,, 2011; Navarro Galera et al., 2011; Ribeiro et al., 2017;
Ribeiro et al., 2018).

Naperspetivados cidaddos,acomunicagdo municipal assume
um papel com enorme valor, mas o potencial dos canais de
comunicagdo, designadamente os canais digitais, encontra-se
ainda insuficientemente explorado, ndo sendo maximizada
a eficacia da comunicagao sobre as estratégias e praticas de
responsabilidade social implementadas pelos Municipios.

Efetivamente, os Municipios devem assumir uma responsabilidade
social proativa e promoverem o desenvolvimento sustentavel e
necessitam também de comunicar de forma estratégica e alinhada
com os principios com que se comprometeram, representando

a comunica¢ao municipal um papel acrescido para educar e
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sensibilizar os cidaddos sobre estas temadticas. A nogdo de
reatividade ainda impera na comunicagdo municipal, em
detrimento danogao maisatual e premente de responsabilidade,
interagdo entre as partes, proatividade e definigdo de estratégia
comunicacional. Sera necessario a interagdo e partilha de
conhecimento e promover o reconhecimento da comunicagao
bidirecional para a mudanga social e comportamental na area
da responsabilidade social da sustentabilidade.

Por fim, este artigo apresenta algumas limitagdes que devem
ser evidenciadas. A reduzida dimensdo das amostras e o facto
da amostra de cidadaos da CIRA por conveniéncia, impede
que os resultados possam ser extrapolados para a populagdo da
Regiao de Aveiro. A aplicagdo de uma abordagem semelhante
a uma amostra mais alargada e representativa é recomendada
no futuro, de modo a poder validar os resultados obtidos nesta

investigagdo.



235

Referéncias

Bowen, H. (2013). Social responsabilities of the businessman (2nd
ed.). University of lowa Press. http://books.google.pt

Carroll, A. B. (1979). Three-dimensional conceptual model of corporate
performance. Academy of Management Review, 4(4), 497-505.
https://doi.org/10.5465/amr.1979.4498296

Carroll, A. B. (1991). The pyramid of corporate social responsibility:
Toward the moral management of organizational stakeholders.
Business Horizons, 34(4), 39-48. https://doi.org/10.1016/0007-
6813(91)90005-G

Carroll, A. B. (1999). Corporate social responsibility: Evolution of a
definitional construct. Business and Society, 38(3), 268-295. https://
doi.org/10.1177/000765039903800303

Carroll, A. B. (2015). Corporate social responsibility: The
centerpiece of competing and complementary frameworks.
Organizational Dynamics, 44(2), 87-96. https://doi.org/10.1016/].
orgdyn.2015.02.002

Carroll, A. B., & Shabana, K. M. (2010). The business case for corporate

social responsibility: A review of concepts, research and practice.
International Journal of Management Reviews, 12(1), 85-105.
https://doi.org/10.1111/].1468-2370.2009.00275

Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro (s.d.). Regido de

Aveiro. Acedido novembro, 4,2021, em https://www.regiaodeaveiro.
pt/

Comunidade Intermunicipal da Regido de Aveiro (2021, novembro,
10). Regido de Aveiro: Semana do ambiente e sustentabilidade 2021.

https://www.regiaodeaveiro.pt/pages/6732news id=7022




236

Commission of the European Communities. (2001). Green paper:
Promoting a European framework for corporate social responsibility.
Office for Official Publications of the European Communities.
https://www.eumonitor.eu/9353000/1/j4nvkel fm2yd1u0

i9vvik7mlc3gyxp/vkcweebmikxl/v=s7z/f=/com(2001)366
en.pdf

Cuadrado-Ballesteros, B., Frias-Aceituno, J., & Martinez-Ferrero, J.

(2014). The role of media pressure on the disclosure of sustainability
information by local governments. Online Information Review.

38(1), 114-135, https://doi.org/10.1108/0OIR-12-2012-0232

Dahlsrud, A. (2008). How corporate social responsibility is defined:
An analysis of 37 definitions. Corporate Social Responsibility and

Environmental Management, 15(1), 1-13. https://doi.org/10.1002/
csr132

Davis, K. (1973). The case for and against business assumption of social
responsibilities. Academy of Management Journal, 16(2), 312-322.
https://doi.org/10.2307/255331

Dyllick, T., & Hockerts, K. (2002). Beyond the business case for

corporate sustainability. Business Strategy and the Environment,

11(2), 130-141. https://doi.org/10.1002/bse.3

European Commission. (2011). Communication from the
Commission to the European Parliament, the Council, the
European Economic and Social Committee and the Committee
of the Regions: A renewed EU strategy 2011-2014 for corporate
social responsibility.  https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/

TXT/?uri=celex%3A52011DC0681

Garcia-Sanchez, 1. M., Frias-Aceituno, J. V,, & Rodriguez-

Dominguez, L. (2013). Determinants of corporate social disclosure



237

in Spanish local governments. Journal of Cleaner Production, 39,
60-72. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2012.08.037
He, H., & Harris, L. (2020). The impact of covid-19 pandemic on

corporate social responsibility and marketing philosophy. Journal
of Business Research, 116, 176-182. https://doi.org/10.1016/i.
jbusres.2020.05.030

Hildebrand, D., Sen, S., & Bhattacharya, C. B. (2011). Corporate

social  responsibility: A corporate marketing  perspective.
European Journal of Marketing, 45(9/10), 1353-1364. https://doi.
0rg/10.1108/03090561111151790

Kotler, P, & Lee, N. (2004). Corporate social responsibility: Doing the
most good for your company and your cause. Wiley & Sons, Inc.
Lacey, R., and Kennett-Hensel, P. A. (2010). Longitudinal effects of

corporate social responsibility on customer relationships. Journal of

Business Ethics, 97(4), 581-597. doi 10.1007/s10551-010-0526-x

Lantos, G. P. (2001). The boundaries of strategic corporate social
responsibility. Journal of Consumer Marketing, 18(2), 595-630.
https://doi.org/10.1108/07363760110410281

Lantos, G. P. (2002). The ethicality of altruistic corporate social
responsibility. Journal of Consumer Marketing, 19(3), 205-230.
https://doi.org/10.1108/07363760210426049

Mucciarone, M., & Garner, M. (2012). Factors affecting the GRI disclosures in the

annualreportsof Australianstategovernmentdepartments. Working Paperno.
3. Murdoch Business Scholl, Perth, Australia. https://www.semanticscholar.

org/paper/Factors-Affecting-the-GRI-Disclosures-in-the-Annual-
Mucciarone-Garner/e723e659df1174d4f0c08232020ee6db3e73de6a
Navarro Galera, A., Ortiz Rodriguez, D., Alcaraz Quiles, E. J., &

Zafra Goémez, J. L. (2011). La divulgacion de informacion sobre



238

sostenibilidad en los gobiernos regionales y sus factores influyentes:
El caso de Espafia. In Anales del 16° Congresso AECA, 1-24.
Navarro Galera, A., Ruiz Lozano, M., De Los Rios Berjillos, A., &
Tirado Valencia, P. (2011). Responsabilidad social y administracion
publica local: Un andlisis del grado de divulgacion de informacion en
Reino Unido e Irlanda. In Actas del XVI Congreso AECA, Granada:
Asociacion Espaiola de Contabilidad y Administracion de Empresas.
Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2002). The competitive advantage
of corporate philanthropy. Harvard Business Review, 80(12), 56-69.
https://hbr.org/2002/12/the-competitive-advantage-of-corporate-

philanthropy
Porter, M. E., & Kramer, M. R. (2011). Creating shared value. Harvard

Business Review, 89 (1/2), 62-77.

Ribeiro, V., Monteiro, S., & Moura, A. (2016). Determinants
of sustainability e-reporting in portuguese municipalities: An
institutional and legitimacy theoretical framework. In Corporate
responsibility and stakeholding (pp. 131-163). Emerald Group
Publishing Limited. doi: 10.1108/52043-052320160000010011

Ribeiro, V., Monteiro, S., & Moura, A. (2017). Explanatory factors of
social responsibility disclosure on portuguese municipalities’ websites.
In Sustainable economic development (pp. 293-319). Springer.

Ribeiro, V., Monteiro, S., & Moura, A. (2018). Divulgacio de
informagdo na internet sobre responsabilidade social: Evidéncia
empirica nos municipios portugueses. Revista de Gestdo Ambiental
e Sustentabilidade, 7(2), 185-209. d0i:10.5585/geas.v7i2.373

Saladino, V., Algeri, D., & Auriemma, V. (2020). The psychological and
social impact of covid-19: New perspectives of well-being. Frontiers

in Psychology, 11, 1-6, https://doi.org/10.3389/fpsyg.2020.577684




239

Schwartz, M. S., & Carroll, A. B. (2008). Integrating and unifying
competing and complementary frameworks: The search for a
common core in the business and society field. Business and
Society, 47(2), 148-186.  https://journals.sagepub.com/doi/
pdf/10.1177/0007650306297942

Senge, P, Smith, B., Kruschwitz, N., Laur, J., & Schley, S. (2008).

The necessary revolution: How individuals and organizations are
working together to create a sustainable world. Broadway Book.
Serrano-Cinca, C., Rueda-Tomas, M., & Portillo-Tarragona, P. (2009).
Factors influencing e-disclosure in local public administrations.
Environment and planning C: Government and Policy, 27(2), 355-

378. https://doi.org/10.1068/c07116r

Strand, R. (2014). Strategic leadership of corporate sustainability.
Journal of Business Ethics, 123(4), 687-706. https://doi.org/10.1007/
s10551-013-2017-3

Strand, R, Freeman, R. E., & Hockerts, K. (2015). Corporate social
responsibility and sustainability in Scandinavia: An overview. Journal of

Business Ethics, 127(1), 1-15. https://doi.org/10.1007/s10551-014-2224-6

Tagesson, T., Klugman, M., & Ekstrom, M. L. (2013). What explains
the extent and content of social disclosures in Swedish municipalities’
annual reports. Journal of Management & Governance, 17(2), 217-

235. https://doi.org/10.1007/s10997-011-9174-5

Tetrevova, L., & Jelinkova, M. (2019). Municipal social responsibility
of statutory cities in the Czech Republic. Sustainability, 11(8), 2308.
https://doi.org/10.3390/su11082308

United Nations. (2016). Transforming our world: The 2030 agenda

for sustainable development. United Nations. https://sdgs.

un.org/2030agenda




240

Xu, S., & Yang, R. (2010). Indigenous characteristics of chinese corporate
social responsibility conceptual paradigm. Journal of Business Ethics,

93(2), 321-333. http://www.jstor.org/stable/40605344




241

COMUNICACAO ESTRATEGICA NA
RESPONSABILIDADE AMBIENTAL:
ESTUDO CASO DA FARFETCH

Carolina Ribeiro', Daniel Almeida’, Helena Oliveira’, Joana Sousa*
!nstituto de Politécnico de Viseu, Portugal, esev13992@esev.ipv.pt
2 Instituto de Politécnico de Viseu, Portugal, esev13998@esev.ipv.pt
? Instituto de Politécnico de Viseu, Portugal, esevl3840@esev.ipv.pt
*Instituto de Politécnico de Viseu, Portugal, esev14000@esev.ipv.pt

Resumo

As questdes ambientais tém impacto na identidade, imagem
e reputagdo das organizagdes que enfrentam novos desafios
para se adaptarem as novas tendéncias e se diferenciarem num
mercado mais competitivo, quer com boas praticas quer com
estratégias de comunicagdo sustentavel. A responsabilidade
social implica compromisso social, ambiental e econémico;
envolve qualquer decisdo, a¢ao e comunica¢ao da organizagao,
que tém impacto nos stakeholders e no futuro do meio ambiente.
O principal objetivo deste estudo € caracterizar a comunicagao
estratégica da Farfetch baseada em valores ambientais, assim
como demonstrar a importancia da sustentabilidade e da
valorizagdo do meio ambiente para as estratégias modernas,
publicos-alvo, mercado e sociedade.
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Introducao

Cada vez mais existe uma crescente preocupagdo com o
impacto ambiental causado pela producao téxtil. Numa fase
em que as marcas sentem pressio por parte das ONG’s e do
publico, pretendem ganhar visibilidade num mercado cada vez
mais competitivo em que o fator ambiental as pode diferenciar.

Para que as praticas ambientais sejam bem trabalhadas e
representadas aos seus publicos, é necessario desenvolver uma
boa comunicagao estratégica que faga despertar o interesse
do consumidor com esta tematica. O objetivo deste capitulo é
perceber como ¢ que uma grande empresa do setor da moda, a
Farfetch, se posiciona em relacao a responsabilidade ambiental
e sustentabilidade, como aborda esses temas nos seus meios
digitais e se a comunicagdo estratégica desenvolvida sobre os
mesmos causa algum impacto nos consumidores.

Desde o inicio que foram delineados vérios objetivos para que
fosse possivel desenvolver toda a pesquisa necessaria e assim,
comegamos por perceber como é que a comunicagio estratégica é
trabalhada quando se fala de responsabilidade ambiental na Farfetch.
Seguidamente tentou-se perceber se as praticas de responsabilidade
ambiental referidas pela organizacdo eram de facto colocadas em
pratica e se desenvolviam algum interesse no consumidor.

Para a elaboragdo deste artigo utilizou-se uma metodologia
de abordagem tedrica e conceptual, passando por uma pesquisa
exploratéria de levantamento bibliografico e estudo caso, onde
se pretende compreender a relagdo entre a adogdo de valores
ambientais nas estratégias de comunicagao e a sua eficacia nos

publicos-alvo.
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Revisao de Literatura

Comunicagao Estratégica

Hallahan (2007), Porter (1996), Carrillo (2014), entre outros
autores, definem a comunicagdo estratégica tendo em conta a
sua area de especializagao académica. Apesar de existirem varias
vertentes do que é a comunicagdo estratégica e o seu campo de
atuacdo, as mesmas definicdes sdo semelhantes — a comunicagdo
estratégica deve ser pensada, trabalhada e executada de forma a
conseguir alcangar o sucesso de uma organizagdo, carregando
consigo o poder de conseguir persuadir e conquistar os publicos
de forma clara e eficaz, conforme reconhece Pereira (2014) com a

seguinte referéncia a Bond et al. (1999):

As comunicagoes estratégicas ndo consistem em enviar um
comunicado de imprensa ocasional ou publicar um artigo de
opinido uma vez por ano. Isso significa que uma organizagio
trata as relagcoes com a midia e as comunicagoes como
fungoes importantes, totalmente integradas, consistentes
e continuas e investe recursos nelas. Uma estratégia, por
definicdo, é “um plano, método ou série de manobras para

obter um objetivo ou resultado especifico (Bond et al, 1999,

p.2 citado por Pereira, 2014, p. 39).

Para uma comunicagdo estratégica ter resultados eficazes é
necessario que sejam tragados desde o inicio varios objetivos.
Estes devem ser trabalhados para que se saiba quais os meios
e recursos de comunicacdo a utilizar e assim os resultados

esperados serem alcancados.
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Como ¢ que uma organizacdo consegue posicionar-se no
mercado de forma a alcangar os seus resultados e conseguir
ser uma marca top of mind? Para ser possivel, é necessario
existirem varias andlises do ambiente em que a organizagao
e os seus concorrentes se inserem. Uma organizagdo deve
analisar os seus pontos fracos e pontos fortes de forma a saber
como trabalhar a sua comunicagao estratégica para aumentar
o potencial desses fatores.

Segundo Hallahan (2007, p.3), o propoésito da comunicagao
estratégica pode ser definido como “o uso intencional da
comunicagdo por uma organiza¢ao para cumprir sua missao”.
Este autor refere ainda que a comunicagdo estratégica passa
por seis areas de atuagao: gestao, marketing, relagdes publicas,
técnica de comunicagao, comunicagdo politica e informacgao/
marketing social de campanhas.

Hallahan (2007) refere ainda que a comunicagao estratégica
ndo ¢ apenas utilizada em ambiente organizacional, sendo

também usada, em movimentos de carater social.

A comunicagdo estratégica examina a comunicagdo
organizacional a partir de uma perspectiva integrada
e multidisciplinar, estendendo ideias e questdes
fundamentadas em vdrias disciplinas de comunicagao
tradicionais (Hallahan, 2007, p. 4).

Porter (1996) refere que os posicionamentos estratégicos
podem ser baseados e desenvolvidos consoante as necessidades

dos consumidores e variedade de produtos/ servigos oferecidos
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por uma organizagdo. Com isto, o autor pretende mostrar que
a comunicacio estratégica é sempre pensada tendo em conta o
segmento de mercado que se pretende alcangar, € necessario fazer um
planeamento prévio tendo em conta que tipo de produto/servigo é
necessario trabalhar e quem serdo os principais clientes a captar.

Porter (1996, p.68) alerta que “a escolha de uma posigdo tnica,
nao é suficiente para garantir uma vantagem sustentavel”. Segundo
0 mesmo autor, para atingir o sucesso de comunica¢do numa
empresa, ¢ necessario existir sempre um segundo plano, caso o
primeiro nao se possa realizar. Exemplo disso foram todos os planos
de comunicagao estratégica que tiveram de ser readaptados em
margo de 2020 com o inicio da pandemia, quando vérias marcas
se preparavam para entrar num periodo de promogdes de verao
e, com o confinamento, tiveram de criar/ planear comunicagoes
estratégicas que fizessem com que as vendas nao reduzissem.

O CEO e fundador da marca Farfetch, José Neves, afirmou

numa entrevista a SAPO que

houve empresas como a Farfetch que foram chamadas a sua misséo
de forma mais intensiva e dai veio o sucesso, com o aumento de vendas.
Quando existem certas situagdes tragicas e crise humanitdrias, hd

empresas cujos bens e servicos vao ter uma procura maior. Foi

isso que aconteceu no e-commerce (EcoSapo, 2021)’.

Carrillo (2014) argumenta que na comunicagdo estratégica
podem ser identificados quatro niveis de agdo: nivel estratégico e
logistico, diretamente relacionados, consistindo na manutengdo dos

recursos necessarios para se conseguir obter os objetivos previamente

3 https://eco.sapo.pt/2021/09/24/lider-da-farfetch-contesta-que-pandemia-
nao-foi-boa-para-ninguem
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estipulados, nivel tatico correspondea tudo aquilo que esta relacionado
com agdes e meios, como a promogao, eventos, publicidade, planos
de comunicagio, etc e nivel técnico que se define pelas decisoes
operacionais que resultam do nivel tatico (Carillo, 2014).

Tendo em considera¢do os autores citados acima, conclui-
se que comunicagao estratégica é um meio essencial para o
sucesso de uma organizagao e para a sua boa reputagao. Com
uma comunicagdo estratégica bem definida e desenvolvida,
cria-se/ mantem-se uma boa relacdo com os clientes e
stakeholders, atingindo consequentemente os objetivos que

foram estabelecidos pela organizagao.

Responsabilidade Ambiental

Em 2006, Alexander Dahlsrud publicou um estudo onde definiu
o conceito de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) de 37
formas diferentes, baseados em cinco dimensoes: ambiental, social,
econOmica, stakeholders e voluntariado (Boechat & Barreto, 2017).

O conceito de RSC contém um conjunto de caracteristicas
e vantagens que a definem: é voluntaria, classifica grupos de
stakeholders, integra a responsabilidade social, ambiental e
econdmica no negocio e na tomada de decisoes e é incluida na

prética e nos valores de uma organizagao (Boechat & Barreto, 2017).

Jardim et al (2013, p.131, citando Mundim, 2012) considera
que aresponsabilidade ambiental ‘¢ um conjunto de atitudes
voltadas para o desenvolvimento sustentdvel do planeta. Estas
atitudes devem levar em conta o crescimento econdmico ajustado

a protegdo do meio ambiente na atualidade e para as geragoes

futuras, garantindo a sustentabilidade”. (Jardim et al., 2013)
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Referem que a responsabilidade ambiental sdo agdes bem
claras e especificas para beneficiar a sociedade e 0 meio ambiente,
presentes no presente para garantir um melhor futuro.

Aresponsabilidadeambiental podetersignificadosdiferentes,
pode representar uma obrigacdo, ou um comportamento
ético, de forma socialmente consciente. Estas praticas tém
sido adotadas desde a década de 90, mas foi com a ajuda da
globalizacdo, que o uso dos recursos naturais pelas empresas
comegou a ser utilizado sem se preocuparem com possiveis
danos para o ambiente (Jardim et al., 2013).

Boechat e Barreto (2017), citam Porter e Kramer (2011)
mencionando que as organizagdes que sdo honestas com
os seus consumidores produzem melhores produtos, o que
valoriza a RSC como sinal de confiabilidade e honestidade,
sendo uma maneira de diferenciar os seus produtos e a propria
organizagdo, ajudando também a realgar a lealdade da marca.

Quando se incorpora RSC numa organizagdo além dos seus
beneficios, estas tém vantagens a nivel social. Boechat e Barreto

(2017, p.32, citam Porter e Kramer, 2011), mencionando

que a RSC reflete os esforcos estratégicos de uma empresa para
criar valor econémico e também para a sociedade, sobretudo
no que diz respeito ds suas necessidades e desafios. Sobre
este ponto, compreendemos que a CE poderd ser um meio
importante para a consolidagdo da criagdo de valor, uma vez
que representa um processo de comunicagdo ativo, envolvendo

a partilha de mensagens da empresa para o publico-alvo, a

fim de moldar a sua opinido de forma positiva. Por outras
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palavras, entendemos que as agées de RSC poderdo ser ainda
mais potenciadas pela CE no que concerne ao cumprimento
de objetivos estratégicos que envolvam, por exemplo, questoes
sociais. Boechat e Barreto citam Seyitoglu ¢ Yuzbasioglu
(2015, cit in Boechat e Barreto, 2017, p.32).

A responsabilidade social empresarial verifica-se numa
organizagdio quando ela tem um impacto positivo na
sociedade, no publico e na comunidade onde a institui¢ao atua,
desempenhando um papel importante para a sustentabilidade,
baseado em trés tipos de preocupacoes (“Tiple Bottom Line”),
sintetizados em recursos, referidos como os trés “P’s”: proveitos

(“profits”), pessoas (“people”) e planeta (“planet”) (Vau, 2005).

Sustentabilidade

A sustentabilidade foi pensada no passado, para agirmos no
presente, espectando o futuro e estd vinculada a trés pontos
tulcrais: sustentabilidade ambiental, econdmica e social - para
que haja uma boa gestdo e a organizagdo tenha sucesso deve
existir um equilibrio harmonioso entre eles.

A primeira tentativa para que as nagdes comecassem a
estabelecer metas para antecipar o avango do desequilibrio
climatico e da destrui¢cdo ambiental foi o Relatorio de Brundtland
(ONU, 1987), segundo o qual:

O conceito de desenvolvimento sustentavel implica ndo
limites absolutos, mas limitagoes impostas pelo atual estado

da tecnologia e organizagdo social aos recursos ambientais
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e pela capacidade da biosfera de absorver os efeitos das
atividades humanas (ONU, 1987, p. 24).

A maior destruicio ambiental comeca com situagdes
bésicas que as pessoas fazem no dia a dia, por isso existem
metas a serem alcancadas para que se consiga controlar o
avanco da destruicao ambiental, pensado no futuro das
proximas geragdes. Conforme salientam Boechat e Barreto
(2017):

(...) o desenvolvimento sustentdvel é aquele representado
pela gestdo do uso humano da biosfera, de forma que a
mesma possa produzir o maior beneficio sustentavel para
apresentar ds geragbes, mantendo um potencial para
satisfazer as necessidades e aspiragdes das geragoes futuras
(Boechat & Barreto, 2017, p.29).

A Geragao Z, conhecida como a geragao da sustentabilidade,
e a geragdo Millennials, demonstra mais cuidado na decisao
de compra, optando por produtos mais sustentaveis e que nao
prejudiquem tanto a atmosfera, com o objetivo de reduzir o
impacto ambiental nas futuras geragdes. Para que seja possivel,
¢ necessario que as empresas tenham também responsabilidade
ambiental, reduzindo o desperdicio téxtil, se for o caso, gerindo
0s recursos organizacionais conforme a suas necessidades,
controlando o consumo acelerado e optando por medidas de

slow fashion.
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A implementagdo destas medidas acontece muitas vezes por
pressdo da parte das ONG’ e do publico, levando a que algumas
empresas tenham técnicas de greenwashing para disfarcar a
realidade. Estasmedidasao seremimpostas, melhoram, efetivamente
a estratégia e eficacia da organizacdo, que quando sao comunicadas
de forma eficaz geram resultados impactantes e positivos.

Para existir equilibrio a organiza¢ao tem que ter em atengao
os trés niveis de sustentabilidade, tornando um triangulo
perfeito composto pela parte social, econdmica e ambiental.
Boas praticas geram vantagem reputacional, atraem recursos
humanos e favorecem a comunidade em que a organizagéo se

insere. E neste sentido que Bell e Morse (2008) consideram:

Se aqueles envolvidos no desenvolvimento da sustentabilidade
podem dar sua prépria rotagdo individual para o significado
de sustentabilidade, entdo todas as definicoes podem
permanecer na moda e mainstream, e isso pode ajudar a
fortalecer a popularidade é (Bell & Morse, 2008, p. 12)

O desafio que as organizagdes enfrentam ¢é a alteragdo das
praticastradicionais, para praticas mais sustentaveis, motivando
todos os intervenientes e melhorando os seus resultados. A
sustentabilidade deve ser pensada estrategicamente para que
boas praticas sejam implementadas nas empresas, que devem
comunicar ao seu publico de forma a melhorar a sua reputacao

e gerar mais resultados.
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Métodos

Caso Pratico: Farfetch

A Farfetch ¢ uma start-up anglo-portuguesa criada por José
Neves, em 2007. Marcada pela inovagdo, é o primeiro website
de e-commerce que junta diversas marcas de luxo no mesmo
portal. Conhecida como “unicérnio” devido ao seu rapido
crescimento e forte atengdo por parte de investidores/ analistas,
circunscrevendo no seu website mais de 1300 marcas mundiais
reputadas de luxo, sendo que em 2018 deslumbra o mercado
com mais de 1,35 milhdes de utilizadores ativos. O fundador,
descreve a sua empresa com primazia pela disrup¢ao, evolugao,
modernizagao e sustentabilidade.

A comunica¢ao da empresa é feita de forma estratégica,
utilizando as redes sociais como geradores de interagao com
o seu publico, no Instagram tem mais de 3,3 milhoes de
seguidores e no Facebook mais de 2,3 milhoes. As plataformas
sao seguidas por muitas pessoas, logo tem que existir uma
boa estratégia comunicacional, ndo podem existir falhas que
sujeitem a empresa a uma crise.

Ao longo dos anos a Farfetch tem realizado varias campanhas
de sensibilizagdo ambientalista, apelando a reutilizagdo
de pecas e a criagdo de pegas 100% amigas do ambiente.
A empresa comunicou no website institucional algumas
estratégias de responsabilidade ambiental (de forma a enfatizar
o problema do consumo excessivo de plastico e de outros
produtos prejudiciais, como, o desperdicio no mundo téxtil):
priorizagdo de pecas tecidas de algodao orgénico, viscose

sustentavel ou nailon; novo packaging 100% feito de materiais
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reciclados; criagdo da campanha de venda de produtos de luxo
em segunda mao; apelar @8 mudanca das suas marcas parceiras
(a Burberry ja estabeleceu como objetivo que até 2022 todos os
seus produtos tenham pelos menos um certificado sustentavel);
reducédo das emissdes de carbono; finalmente, a mais futurista,
até 2030 a empresa pretende vender roupa 100% consciente.
Concluindo, a Farfetch tem que gerir de forma consciente,
e a tomada de decisao tem que ser estratégica, para que os
resultados sejam positivos e se possa confirmar que de facto a

empresa comunica, efetivamente, de forma estratégica.

Pontos cruciais da sustentabilidade

Cada vez mais a sustentabilidade é um tema presente e
importante em todas as areas, e a moda nao ¢ excegdo. Nos
ultimos anos tém sido feitos varios progressos nesse aspeto,
porém ainda ndo sio suficientes para se dizer que a moda ¢é
sustentavel.

Segundo o relatério nacional, executado pela Republica
Portuguesa, para o desenvolvimento sustentavel até 2030
em Portugal, existem trés das dezassete medidas que sdo
direcionadas especialmente para a area da industria. Sendo
elas principalmente a construgdo de infraestruturas resilientes,
a promocdo da industrializacdo inclusiva, sustentavel, a
fomentacao, inovagdo, garantir padroes de consumo e de
producdo sustentaveis (Relatorio para o desenvolvimento
sustentavel da Republica Portuguesa, 2021).

A Farfetch, sendo uma grande empresa na area da moda,

tem como objetivo tornar o mundo mais sustentavel nesta
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area, tendo no proprio site um destaque intitulado de
“Sustentainability”, que se subdivide em sete pontos, onde sdo
disponibilizadas todas as medidas sustentaveis que a marca
pretende implementar até 2030 (About Farfetch, 2021).

A startup pretende ser referéncia para o bem no luxo, e
ndo ser apenas mais uma no meio de tantas outras, causando
uma boa impressao e ajudando os seus clientes a fazerem
escolhas sustentaveis e conscientes. Criando menos residuos
e reduzindo a pegada de carbono, a empresa pretende vender
roupa 100% consciente até 2030 e fazer mudangas positivas,
como impulsionar alteragdes sustentaveis na drea da moda,
disponibilizando a plataforma da marca para o desenvolvimento
e capacitacdo dos colaboradores, parceiros e inovadores a
fazerem a diferenca.

A empresa aderiu ainda ao Pacto da moda do G7, a Conta da
Industria da Moda das Nagoes Unidas para a Agao Climaticas,
centrando-se especialmente na mudanca climatica, na
biodiversidade e também na satide oceénica.

Ao comparar as medidas de sustentabilidade presentes no
relatério nacional com as da Farfetch, verificam-se algumas
semelhancas, ambas lutam pelo desenvolvimento de um
consumo sustentavel, bem como o uso eficiente dos recursos
utilizados serem valorizados pela alteragio dos modelos de
produgdo de maneira a serem utilizados menos recursos, tendo
assim um menor impacto no meio ambiente. Outra semelhanc¢a
entre os projetos é que ambos querem implementar as medidas
até 2030, o que se for possivel serd uma mais-valia para a

sustentabilidade, principalmente em Portugal.
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Métodos

A investigagdio é uma abordagem tedrica e conceptual
complementada com uma pesquisa exploratdria de levantamento
bibliografico e estudo de caso (andlise de conteido do website da
Farfetch®). Atravésdestaestratégia, pretende-se compreenderarelagao
entre a adogao de valores ambientais nas estratégias de comunicagao
e a sua eficacia nos publicos-alvo. De forma a conseguirmos obter
resultados claros e evidentes para este estudo caso, foi elaborada uma
analise as redes sociais da marca durantes os meses de outubro e
dezembro de 2021. Foi também através do website e da andlise dos
conteudos da empresa que foi possivel retirar varios pontos cruciais

para que este tudo fosse coerente e de importante abordagem.

Resultados

Em prol dobem e sucesso da empresa, acomunicagio estratégica
tem que ser pensada e executada da melhor forma, pois, quando
bem implementada tem resultados positivos, sendo um meio
fundamental para a boa reputagao e sucesso da organizagao.

O sucesso e boa reputacdao dependem também das medidas
implementadas pela empresa, quer a nivel econdmico, social ou
ambiental, tratam-se de medidas de sustentabilidade que devem
ser impostas para que haja um abrandamento do desequilibrio
climatico e da destruicdo ambiental, a nivel social para que haja
uma boa relagdo com a comunidade em geral, quer interna quer
externa e na parte econdmica é importante que estabelecam
medidas que previnam a destrui¢do e combatam o desperdicio,

em prol do planeta e da propria empresa.

4 http://www.aboutfarfetch.com
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A Farfetch desde sempre esteve ligada ao uso de praticas
responsaveis, sendo uma empresa de renome mundial, a
adogdo de medidas de coesido é essencial para a sua reputagio.
Comunicam através das plataformas as vdrias medidas
implementadas, que tém como resultado comentarios muito
positivos por parte do publico, bem como, um aumento
acrescido das vendas e de acesso ao site.

Sendo que a startup faz vendas a nivel mundial e trabalha com
imensas marcas, a responsabilidade sustentavel é acrescida,
além de terem as ONG's e o publico a observar cada passo. A
organizagdo percebe e relata em vdrias entrevistas que tem um
forte impacto na comunidade mundial e este deve ser utilizado
da melhor forma, aproveitando para apelar a consciencializa¢ao
e utilizando-o como estratégia de marketing. Face as empresas
parceiras, a organizagdo apresentou medidas de combate ao
desperdicio téxtil, a redu¢do de poluicdo durante o fabrico,
melhores condicoes sociais, entre outras.

Debaixo dos holofotes mundiais, a Farfetch é continuamente
observada a cada medida que implementa, e tudo pode correr
mal se as medidas ndo forem comunicadas de forma estratégica.
Até a0 momento, o feedback face as solugdes apresentadas
é muito positivo e os niimeros comprovam-no. E o exemplo
que a moda pode ser sustentavel e a ado¢ao de mediadas de
sustentabilidade nao gera perdas de dinheiro, alids, neste caso,
gera lucro, tornando a Farfetch um exemplo mundial para
varias empresas da darea da moda.

A comunicagao estratégica da Farfetch foi desenvolvida de forma

clara e eficaz quando se abordam os temas da sustentabilidade e
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de responsabilidade ambiental. Sendo estes dois temas crescentes
tendéncias no mercado, a empresa desenvolveu assim a sua
comunicagao de forma que mostrasse a sua preocupagido com
a pegada ecoldgica. Esta comunicagdo estratégica foi tdo bem
desenvolvida e posicionada nos seus meios digitais que acabou
por aumentar a procura dos consumidores e, consequentemente,
o aumento de vendas no seu website.

Com isto, a Farfetch percebeu que a comunica¢do que
desenvolveram sobre as suas preocupa¢des ambientais tinham
impacto a longo prazo no mercado, acabando este tema por se

tornar numa estratégia de negdcio por parte da organizagao.

Discussao

A Farfetch no mundo digital divide-se em trés sites: “About
Farfetch’, e-commerce “farfetch.com” e “farfetch careers’, estando
cada um deles direcionados para algo muito especifico. O site
“about farfetch’, aquele que ¢ analisado neste artigo, refere-se ao
futuro da empresa, campanhas de sustentabilidade, oportunidades
de emprego, consumidores, eventos, entre outros assuntos.

Ascampanhasde sustentabilidade presentes nosite, salientam
o problema do consumo de plastico e de produtos prejudiciais
para o meio ambiente. Para controlar esse problema, a Farfetch
criou a op¢ao de o consumidor ver/ comprar apenas roupa
ecologica, e langou também uma campanha para oferecer aos
seus consumidores a oportunidade de venderem os seus artigos
de luxo, dando-lhes uma segunda “vida” (Verificar anexo 1
- Anuncio “Farfetch Second Life”), convertendo o valor dos

mesmos em saldo para adquirir produtos no site. Além dessas
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pequenas campanhas, a startup promove o desenvolvimento
sustentavel nas suas redes sociais e site, influenciando os seus
seguidores e consumidores.

A empresa tem presente no site diversos artigos e
comunicados de imprensa sobre varios temas, incluindo
também a sustentabilidade e o seu impacto no mundo da moda.

No relatério intitulado “Think, Act and Choose Positively”
pela Farfetch relativamente ao ano de 2020 para a organizagdo
Farfetch Limited, podem ser verificadas as mudancas e os seus
resultados comparativamente ao anterior, 2019.

A Farfetch no que toca ao custo ambiental face a produgdo de
moda tem consciéncia do impacto da marca no mundo, sendo
que esta “determinada a agir positivamente” (Farfetch, 2021)
e a fazer parte da solugdo. No ano de 2020 a startup reduziu
cerca de 12% no impacto de carbono nos envios executados
pela DHL, a sua principal transportadora.

Algumas das medidas implementadas, fizeram com que esta
reducéo fosse possivel. A organizagdo comprometeu-se a que
a partir de 1 de abril de 2020, 26% do seu consumo seria de
fontes renovaveis, mais 6% do que no ano anterior.

A medida que a Farfetch se apercebeu do impacto que
tinha na comunidade mundial, nos animais e no planeta,
implementou como medida a consciencializagao do publico ao
comprarem de forma consciente e positiva.

Com o langamento da Fashion Footprint Tool, mais de 90%
das visitas a plataforma pesquisaram sobre como tornar o
guarda-roupa mais sustentavel, através de pegas mais faceis de

combinar, por exemplo. Através destas medidas a organizagao
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conseguiu aumentar cerca de 3/4 vezes mais a venda de produtos
conscientes na marca face a média do mercado, afirmando que
“acting more positively with clothes that are worn out or no
longer needed is critical to ensuring a sustainable future for
fashion” (About Farfetch, 2021).

Em 2019 decidiram criar a Farfetch “Second Life” tornando-a
presente em trinta paises europeus e também nos Estados
Unidos da América. A venda no site aumentou cerca de 332%,
valor mais alto do que o inicialmente esperado. Através da
Farfetch é possivel serem doados produtos que ja ndo utilizamos
para que tenham uma nova vida, reduzindo o consumo de fast
fashion e aumentando o ciclo de vida do produto, fazendo
com que a empresa consiga, na mesma, lucrar. Os donativos
tiveram o crescimento de 662% em dezembro de 2020,
comparativamente a dezembro de 2019. Podemos concluir que
com esta tltima medida a Farfetch se tornou conscientemente
positiva, reduzindo o desperdicio téxtil.

Veem as diferencas como forma de fortalecerem o individuo
e também a institui¢do, para que ambos obtenham sucesso.
Com estratégias de inclusdo, a organizagdo aumentou os seus
apoios aos farfetchers, (designagdo dada aos trabalhadores
da empresa), tendo até criado uma lista de 6 compromissos
principais com o intuito de consciencializar a inclusao no local
de trabalho, bem como, nos seus parceiros.

A nivel governamental, a Farfetch juntou-se ao Comité
do Conselho de Administragdo em 2020 de forma a ajudar o
Conselho de Administragao Interno na supervisdo de assuntos

relacionados com o ESG. Como método de avaliarem os seus
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principais fornecedores, a empresa estd a trabalhar juntamente
com a EcoVadis para que haja uma melhor compreenséo e
melhoria da situagdo social e do impacto ambiental.

Pode se concluir que ao longo do ano de 2020, a Farfetch
melhorou substancialmente os resultados obtidos com as
medidas de sustentabilidade implementadas.

Na produgdo das pegas de vestuario e calcado das marcas
associadas a Farfetch, a grande parte delas sdo produzidas em
materiais que tém um baixo impacto para o ambiente ou sdo
conscientes e certificados (ex: vegan, Recycled Claim Standard
(RCS), Responsible Wool Standard, Organic, Recycled and
Upcycled, Animal welfare, entre outros) (Farfetch, 2019).

Analisando a rede social Instagram (Verificar anexo 2 — Post
e feedback do publico a questdes ambientais) da instituigao,
onde a empresa partilha varias publicagdes, geralmente mais
do que uma vez ao dia, percebe-se que o feedback do publico
¢ positivo relativamente a questdes ambientais e sustentaveis,
apesar da interagdo nao ser muito alta. Percebe-se também
que esta ¢ uma das tematicas cada vez mais procuradas pelos
consumidores, e as empresas com o passar do tempo adaptam-
se a estas questoes, sendo um dos objetivos futuros da Farfetch

vender roupa 100% consciente até 2030.

At #FARFETCH, we aspire to be the global platform for
good in the fashion industry, so we've set out some important
goals. By 2030, we want more than 50% of our products to
be upcycled, pre-owned, resold, donated or repaired through

our platform. On top of our extensive range of pre-owned,
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recycled and upcycled items, we offer three services to help you
change the way you consume fashion. Extend the life of your
pre-loved designer bags by selling them through FARFETCH
Second Life; donate the pieces in your wardrobe you don’t
wear anymore with FARFETCH Donate; and restore your
favorite shoes and bags to their former glory with FARFETCH
Fix. Find out more on FARFETCH. #positivelyfarfetch” -

descricdo de um post do Instagram, mostrando o que jd foi

referido nos pontos anteriores.

Thomas Berry, Diretor Global para a Sustentabilidade da
Farfetch numa entrevista ao BCSD Portugal refere que “.. a
Farfetch quer incluir a sustentabilidade na estratégia de negocio,
e ndo apenas por temos um sentido de responsabilidade que
nos leva a fazer algo (...) Nos queremos focar-nos em dreas
onde possamos ter um impacto genuino na vida das pessoas
e do planeta, para que possa ajudar-nos também a ter um
negocio de sucesso” (Berry, 2019)°, ou seja a startup apesar
de dar importancia ao meio ambiente, aproveita o facto desta
tematica ser um fator importante na decisdo de compra de
muitos consumidores para a utilizar como uma estratégia
de negbcio e assim conseguir aumentar as vendas. Apesar
de afirmar ser uma estratégia de negocio, Thomas Berry

<

menciona que, “.. a industria da moda tem de mudar - ¢
uma das mais poluidoras do mundo e sofre ainda com uma

mirfade de problemas sociais e ambientais. Como plataforma,

5 Verificar anexo 3 — Entrevista ao BCSD Portugal, Thomas Berry, Diretor
Global para a Sustentabilidade da Farfetch
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temos a possibilidade de reduzir o impacto da nossa pegada de
carbono e o desperdicio, e ajudar os nossos parceiros a fazer
o mesmo. Podemos e devemos inspirar os consumidores ao
indicar as marcas mais conscientes ambientalmente, e ajudar
a industria a elevar os padrdes de transparéncia” (Berry, 2019),
observando-se que se importam com o impacto que o mundo

da moda causa ao meio ambiente.
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Anexos
Anexo 1
Antincio “Farfetch Second Life”

Anexo 2
Post e feedback do puiblico a questoes ambientais

By 2030, we want MORE
THAN 50% of our products
to be UPCYCLED,
PRE-OWNED, RESOLD,
DONATED or REPAIRED
through our platform
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Resumo

Os efeitos da pandemia de Sars-CoV-2 no turismo foram
devastadores com as imposi¢des de sucessivos confinamentos,
nido obstante, apesar das dificuldades que o setor enfrenta
é possivel conjeturar uma janela de oportunidade para o
turismo sustentavel. Nesta linha de pensamento, este estudo
tem como principal objetivo responder a questdo: a utilizagdo
do marketing digital pode contribuir para a recuperagio do
setor do turismo, numa légica sustentavel, em Portugal? Com
o intuito de apresentar uma resposta a questio formulada
foram realizadas trés entrevistas em outubro de 2020, com
especialistas em marketing digital e turismo. Sendo possivel
afirmar que o marketing digital pode contribuir de diversas
formas para a promocéo do turismo sustentavel e, também para
a recuperagdo deste setor.

PALAVRAS-CHAVE
Marketing digital, Sustentabilidade, Turismo, Turismo sustentavel
e Pandemia.
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Introducao

O marketing digital transpoe o marketing na internet ou
marketing eletrénico, atualmente o marketing digital é uma
atividade que inclui a utilizagdo de diversos mecanismos e
plataformas disponiveis online, como o e-mail, sites, blogues
ou redes sociais (Forghani et al., 2021). Alias, em 2017 Kannan
e Li, apresentaram uma visao abrangente do marketing digital
enquanto um processo “adaptativo e habilitado paraatecnologia
pelo qual as empresas colaboram com clientes e parceiros
para criar, comunicar, entregar e sustentar em conjunto valor
para todas as partes interessadas” (p. 23), permitindo assim
vendas bem-sucedidas na internet e a otimiza¢ao de lucros das
empresas.

De facto, a internet permite aos utilizadores uma partilha
a nivel global de produtos, servi¢os e informagdes. Assim, o
marketing ¢ essencial para a comunicagdo entre as empresas
e os seus consumidores (Torres & Hinojosa-Becerra, 2021) e
com a pandemia de Sars-CoV-2 a utilizagdo das plataformas
online aumentou, devido as restricdes impostas para conter a
propagacdo da pandemia que limitavam a livre circula¢ao de
pessoas. Deste modo, a utilizagdo da internet foi uma mais valia
para as empresas/organizagdes e os diversos consumidores/
utilizadores (Fernandez-Rovira & Giraldo-Luque, 2021).

O marketing digital assume cada vez mais relevancia, com
a crescente utilizacdo da tecnologia. Com a pandemia de
Sars-CoV-2 a utilizagdo do marketing digital intensificou-se,
pois, a internet, com o seu alcance global, permite a conexao

de pessoas que foram forcadas a manter a distancia fisica e
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geografica, o que levou a uma utilizagdo e adesdo massiva das
tecnologias digitais, influenciando, também o comportamento
dos consumidores (Sheth, 2020) em todas as areas, incluindo
o turismo.

De facto, um estudo recente (Rahmoun & Baeshen, 2021),
que analisou 75 agéncias de turismo na europa concluiu que
para 53,4% dos inquiridos “os instrumentos de marketing
digital sao importantes para que possam viajar para um pais”
(p. 175). Ao considerarmos o resultado deste estudo e aliarmos
o marketing digital com o turismo sustentavel podemos agregar
valor para os turistas e para os destinos turisticos.

A promogao de um turismo mais sustentavel é de estrema
relevancia considerando as alteragdes climaticas e o impacto
que este setor tem em todo o mundo. Neste sentido, a pandemia
de Sars-CoV-2, apesar de todos os efeitos adversos e negativos,
totalmente incontestaveis, deve ser encarada como uma
oportunidade de mudanga de paradigma no que diz respeito ao
turismo e a regulamentagao deste setor, numa perspetiva de nova
oportunidade para o turismo sustentavel (Romagosa, 2021).

Contudo, hd autores que defendem que a teoria do cisne negro
sera aplicada ao turismo no pds-pandemia (e.g. Aldao etal., 2021;
Navarro et al., 2020). Esta teoria foi criada em 2007 por Nassim
Nicholas Taleb e postula que um acontecimento imprevisivel
e totalmente inesperado, com um impacto significativo na
economia, depois de ultrapassado tende a ser racionalizado
retrospetivamente (Taleb, 2007). Nesta linha de pensamento, a
pandemia de Sars-CoV-2 foi e é um acontecimento imprevisivel

e inesperado, com um impacto, muito, significativo na economia
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e no turismo, que depois de ultrapassada sera possivel retomar
a um certo nivel de normalidade relativo, ou a uma situagdo
muito semelhante a anterior, o que seria negligente, do ponto
de vista ambiental, se considerarmos as mudancas climaticas e o
impacto que o ser humano teve nas mesmas (Lynas et al., 2021).
Sendo exemplo as ondas de calor em 2019, inundagdes, secas,
tempestades, ou seja, um aumento na frequéncia de eventos
extremos ao redor do globo, neste sentido, é essencial que os
incentivos a recuperagao pds-pandemia estejam alinhados “com
a resposta as mudangas climaticas” (Ma et al., 2021, p. 131).

Dessarte, a utilizagdo do marketing digital por parte das
empresas/organizagdes é incontornavel num mundo cada vez
mais tecnologico, bem como as alteragdes climaticas e os seus
efeitos em todos nos, onde um turismo mais sustentavel pode
contribuir para reduzir. Nesta linha de pensamento é percetivel
a atualidade e relevancia deste capitulo que, também, pode
contribuir para alertar ou despertar consciéncias para as nossas
atitudes e comportamentos em momentos de lazer.

Sao escassas as investigacoes sobre o marketing digital e o
turismo sustentavel, enquanto dreas de estudo conjuntos, sendo
este 0 pressuposto que nos permitiu formular a questao a qual
procuramos responder, mais concretamente: a utilizagdo do
marketing digital pode contribuir para a recuperagao do setor

do turismo, numa ldgica sustentavel, em Portugal?

Revisao de Literatura
A pandemia de Sars-CoV-2, teve efeitos no turismo a nivel

global, pois com a proibigdo de viagens e o encerramento
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de fronteiras a circulacdo de pessoas entre paises diminuiu
drasticamente (Gossling et al., 2020; Karabulut et al., 2020) e
ndo podemos esquecer que o turismo tem um impacto muito
significativo na sociedade (Wen et al., 2021) e pode influenciar
o “bem-estar social e econémico dos residentes nos destinos
turisticos” (Qiua et al., 2020).

De facto, estima-se que a redugdo turistica causada por esta
pandemia, seja significativamente mais elevada que a redugao
sentida como resultados dos atentados de 11 de setembro de
2001 nos Estados Unidos da Améria (EUA), sendo o impacto
economico de dimensdes alarmantes ao considerarmos que 1
em cada 10 empregados esta relacionado com o setor turistico,
direta ou indiretamente, (Fernandez et al., 2022) e representa
uma fonte de emprego e riqueza para os paises cuja grande
proveniéncia de rendimento advém do turismo.

No caso de Portugal, em 2019 o setor do turismo apresentava
uma receita de 18,4 mil milhdes de euros, tendo descido
abruptamente em 2020, com uma perda de 10 mil milhoes de
euros (-57,6%), de acordo com o Turismo de Portugal (2021).
Apesar de ainda nao existirem dados exatos sobre as receitas do
turismo em 2021, o Instituto Nacional de Estatistica (2021) afirma
que os proveitos dos primeiros nove meses do ano ja superam a
totalidade dos proveitos do ano de 2020 (33,3%), contudo ainda
ficam muito abaixo dos valores registados em 2019.

Considerando os valores apresentados e perante a
impossibilidade de os turistas cruzarem fonteiras, o turismo
teve, e tem, a necessidade de se reinventar e encontrar novas

formas de captar e fidelizar turistas, bem como de promover
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os seus destinos turisticos. Neste sentido, as organizagdes
turisticas foram forcadas a operarem uma transformagio
digital significativa, pois foi necessario incorporar uma forte
componente tecnoldgica e de marketing digital para manterem
as suas atividades, num cendrio de incerteza e mudanca
constante (Campos et al., 2021).

Nao obstante, a pandemia de Sars-CoV-2 permitiu-nos
perceber o impacto que o turismo de massas tem no meio
ambiente e refletir sobre a sua abordagem pré-existente, com o
intuito de “redefinir a abordagem atual para uma industria do
turismo mais responsavel e sustentavel no futuro” (Goh, 2021,
p-4).

De acordo com a Organiza¢ao Mundial do Turismo (World
Tourism Organization, 2005), o turismo sustentavel deve ser
alcancado recorrendo a aspetos como a melhor utilizagdo
possivel dos recursos ambientais disponiveis, a conservagdo do
patrimonio natural, cultural e da biodiversidade, proporcionar
oportunidades de emprego as comunidades locais, contribuir
para a reducao da pobreza, fomentar opera¢des economicas
vidveis a logo prazo e beneficios comuns, equitativamente
distribuidos a todos os interessados, respeitar a diversidade
social, cultural e de valores das comunidades, com o intuito
de contribuir para a tolerancia cultural entre os povos. Nesta
linha de pensamento, a preservac¢ao dos “recursos naturais, tais
como florestas, rios, cascatas, montanhas, lagos”, podem ser a
base para o desenvolvimento de um turismo mais sustentavel,
que dé primazia a natureza e a uma relagdo harmoniosa do ser

humano com a mesma (Stanisi¢ et al., 2022, p. 65).
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A par destas recomendagdes para o turismo sustentavel,
este setor tem atribuido uma crescente importancia a utilizagao
da tecnologia, onde a utilizagdo do marketing digital enquanto
ferramenta para a promogao do turismo sustentavel que tem
ganho cada vez mais expressao nos ultimos anos e afirma-se
como uma tendéncia de futuro. Sendo categdrico, desenvolver o
turismo, primeiramente, com base na sustentabilidade ecologica,
em segundo lugar, na sustentabilidade social e cultural e s6 em
terceiro lugar a sustentabilidade econdmica, tanto para a geragao
atual como para as futuras (Wardana et al., 2021).

Ha uma necessidade urgente de recuperagdo deste setor de um
modo mais sustentavel, considerando as alteragdes climaticas e
o ponto de crise, ao nivel da sustentabilidade, em muitas partes
do mundo, no momento anterior a pandemia de Sars-CoV-2
( Higham et al., 2021). Ou seja, repensar a abordagem atual para
o turismo de massas, com o intuito de proteger o meio ambiente
e aumentar, em simultdneo, as receitas turisticas, onde o turismo
sustentavel pode ser encarado como uma vantagem competitiva
(Goh, 2021; Martins et al., 2022; Sobaihab et al., 2021). Alias,
paises com uma forte preservagdo natural, disponibilidade e
atratividade dos seus recursos naturais tendem a ter uma vantagens
competitiva face aos demais, de facto este é o principal resultado
de um estudo realizado na Unido Europeia com uma pesquisa em
27 paises (Austria, Bélgica, Bulgéria, Croécia, Chipre, Reptblica
Checa, Dinamarca, Estonia, Finlandia, Franca, Alemanha, Grécia,
Hungria, Irlanda, Itdlia, Letdnia, Lituania, Luxemburgo, Malta,
Paises Baixos, Polénia, Portugal, Roménia, Republica Eslovaca,

Eslovénia, Espanha e Suécia), (Stanisic et al., 2022).
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Assim sendo, a competitividade de um destino turistico

sustentavel, pode ser explicada pela sua:

Capacidade de aumentar os gastos com turismo, atrair
cada vez mais visitantes, proporcionando-lhes experiéncias
satisfatorias e memoraveis, e fazé-lo de maneira lucrativa,
melhorando o bem-estar dos moradores do destino e
preservando o capital natural do destino para as geragoes
futuras. (Ritchie & Crouch, 2003, p. 2)

De facto, ja em 1995, Porter e Linde apresentavam um estudo
onde concluiram que as adogdes de estratégias sustentaveis
tém um impacto positivo na inovagéo, eficiéncia, reducdo de
desperdicios, redu¢ao dos custos de produ¢ao e um aumento
dos lucros a longo prazo. Esta linha de pensamento aplicada a
industria no geral, também ¢ valida para o turismo, enquanto
setor que procura a viabilidade e crescimento econdmico,
aliado a sustentabilidade.

Nao obstante, e apesar da extrema relevancia do turismo
sustentavel, é necessario que exista uma comunica¢do entre
o destino e o turista, pois s6 assim é possivel que o turista
conhega o destino turistico e as suas diversas vantagens.

Nesta perspetiva, o marketing digital assume um papel
relevante, na medida em que a comunicagdo da sustentabilidade
por parte dos destinos turisticos deve estar integrada numa
estratégia de marketing digital, com o propdsito de alcangar
0s objetivos organizacionais, mas também os objetivos de um

desenvolvimento sustentavel, permitindo assim um dialogo e uma
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relagdo transparente entre as organizagoes e os turistas (Tolkes,
2018). Alids, a comunicacio é essencial no turismo sustentavel,
pois s6 assim é possivel transmitir a esséncia, os valores e as
experiéncias para os turistas, bem como atrair e motivar os turistas
para um turismo mais sustentavel (Pato & Duque, 2021).

Tolkes (2018) realca a importancia da comunicagdo nos
destinos sustentaveis, pois é através dela que se pode “conscientizar
os consumidores sobre a disponibilidade de produtos de viagens
sustentaveis,informar osconsumidorescomoessasofertasatendem
as suas necessidades e cumprem os critérios de sustentabilidade
e, finalmente, estimular compras prd-sustentaveis” (p.10). Sendo
que, o marketing digital permite aos destinos turisticos uma
comunica¢do dindmica, continua, acessivel, rapida e interativa
com os turistas através da internet e dos seus diversos canais de
comunicag¢do online (Santos et al., 2016).

Com efeito, 0o marketing digital apresenta varias vantagens como
um alto nivel de interatividade entre o turista e o destino turistico;
poder alcangar um grande numero de turistas em qualquer parte
do mundo, sem limitagdes geograficas; uma grande capacidade
de medicao dos resultados alcancados com uma campanha de
marketing digital, por exemplo através do Google Analytics que
permite obter diversas informacdes acerca do comportamento
online do utilizador (e.g. numero de visitantes, o tempo média
que permaneceram na pagina web, o comportamento dentro da
pagina, etc.); permite segmentar e definir os clientes-alvo; uma
personalizacao das mensagens publicitarias; facilitaa comunicagao
e interacdo entre os promotores do destino turistico e os turistas;

facilita 0 acompanhamento e andlise dos concorrentes e requer
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menos investimento financeiro com uma maior rentabilidade
comparativamente a canais tradicionais (e.g. outdoors, televisao,
etc.) (Veleva & Tsvetanova, 2020).

De facto, as paginas web dos destinos turisticos, como os
sites oficiais, redes sociais e plataformas de reserva online,
sao cada vez mais os locais onde os potenciais turistas retiram
informagao acerca do destino turistico, sendo mesmo o
primeiro, e Unico, contacto com o destino turistico, perante a
impossibilidade de cruzar fonteiras (Tiago etal., 2021). Estamos
perante uma multiplicidade de ferramentas digitais que estdo a
disposicao dos destinos turisticos para comunicar a esséncia e
experiéncia do turismo sustentavel (Pato & Duque, 2021).

Para além das vantagens e potencialidades do marketing
digital ja enunciadas, também temos de considerar o surgimento
de tecnologias digitais, como por exemplo a inteligéncia
artificial (Madeira et al., 2020) ou o blockchain (Garg et al.,
2022; Wiratama, & Pasaribu, 2021), que tem uma influéncia
significativa no comportamento dos consumidores/utilizadores
em contexto online e, consequentemente, offline, uma vez
que, cada vez mais os consumidores fazem as suas compras
ou tomam decisdes de compra online, tendo, assim, por base
o online em primeiro lugar, mesmo que em seguida decidam
finalizar a compra no offline (Verhoef et al., 2021). Assim sendo,
se anteriormente o turista dirigia-se a uma agéncia de viagem e
obtinha todo o conhecimento através desta, atualmente o turista,
em primeiro lugar, recolhe a informacdo de um destino online,
compara avaliagdes e comentarios ja realizados por quem visitou

o destino e depois pode dirigir-se a agéncia de viagem ou realizar
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todo o processo de compra e decisdo em sua casa (e.g. reserva de
alojamento, planeamento da viagem, etc.).

As transformagdes tecnoldgicas tém um impacto na
estrutura das empresas/organizagdes, o principal foco das
empresas/organizagdes ao nivel do desenvolvimento tem de
ser a transformacao digital, o que implica hardware e software
atualizado, mas em simultaneas “mudangas fundamentais nas
abordagens de gestao, orienta¢do de marketing, cultura empresarial,
comunicagdes externas’ (Radzikhovska, 2021, p. 202).

Em suma, as alteragdes tecnoldgicas tém um impacto
transformador nos comportamentos dos consumidores/
turistas e atribuem ao marketing digital um conjunto de

vantagens, face aos demais, como:

Criapré-requisitosecondicoesfavoraveisparaodesenvolvimento
bem-sucedido de empresas virtuais; aumenta o grau de controlo
e corregdo nos processos de desenvolvimento e implementagdo
de vdrias atividades de marketing adequado para start-ups,
pequenas e médias empresas e cria oportunidades para o
desenvolvimento de novos modelos e estratégias empresariais,
tais como a personalizagdo em massa, cocriagdo e muito mais.
(Veleva & Tsvetanova, 2020, p. 8)

Nesta linha de pensamento o marketing digital, pode e dever
ser posto ao servico dos promotores de destinos turisticos
sustentaveis, pois todas as contribui¢oes para reduzir as
alteragoes climaticas sdo de extrema relevincia, uma vez que

os recursos naturais do planeta estdo a esgotar-se.
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Métodos

As entrevistas podem apresentar uma mais-valia, enquanto
método de recolha de dados, pois permitem captar a
experiéncia, vivéncia, senso comum e a¢ao (Minayo, 2012)
dos entrevistados, por oposicio a métodos quantitativos,
bem como uma compreensao e interpretacao mais ampla dos
resultados obtidos.

Nestesentido, foramrealizadastrésentrevistas semiestruturadas,
em outubro de 2020, com um especialista em marketing digital
(doravante entrevista um), um académico com varios estudos na
area do turismo (doravante entrevista dois) e um profissional de
turismo (doravante entrevista trés). Tendo como foco delimitar
o objeto de estudo e uma melhor compreensao do fendmeno
estudado, em Portugal, sendo, posteriormente, realizada uma
analise ao conteudo das entrevistas.

A andlise de conteido, tem como ponto de partida a
mensagem, o que permite fazer inferéncias relativamente as
caracteristicas das mensagens, as causa e os antecedentes das
mensagens e os efeitos da comunicagdo (Franco, 2020). Tendo
em consideragdo estas premissas, de seguida sao apresentados os

principais resultados das entrevistas e a discussdo dos mesmos.

Resultados e Discussao

Considerando que este estudo, visa contribuir com
orientagdes futuras para o periodo pos-pandémico é relevante
relembrar que os efeitos da pandemia de Sars-CoV-2 no
turismo foram devastadores com as imposi¢cdes de sucessivos

confinamentos (e.g. Karabulut et al., 2020; Kuscer et al., 2021;
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Qiua et al.,, 2020). Alias, a pandemia de Sars-Cov-2 ditou uma
gravissima crise no turismo, originando uma transformagao
na industria a nivel global (Kuscer et al., 2021).

Sendo que, o marketingdigital permitiuumaaproximagaodos
destinos turisticos aos turistas, e esta relevancia do marketing
digital ndo se extinguiu com o término dos confinamentos,
mas também ¢ relevante no periodo pos-pandémico
(Tarazona-Montoya et al,, 2020). Nao obstante, esta crise
pandémica dotou os consumidores e as empresas de uma
outra perspetiva no que diz respeito as alteragdes climaticas e a
pratica do turismo de massa no periodo pré-pandemia.

Osresultados das entrevistas vao ao encontro de investigagdes
ja realizadas onde é possivel verificar a implementagao de
medidas de seguranga no setor do turismo (entrevista trés),
sendo um aspeto muito relevante para o turismo, e de especial
aten¢do na comunicagao dos destinos turisticos sustentaveis
(Juncal et al., 2021; Lubowiecki-Vikuk et al., 2021; Nagaj &
Zuromskaité, 2021; Santos et al., 2021), sendo mesmo realcado
na entrevista trés a necessidade de comunicar com os turistas
a existéncia de um destino nao tao conhecido ou massificado,
bem como a seguranca na visita e o apelo/captagdo de potenciais
turistas, e de facto, em plena crise pandémica é essencial
que os destinos turisticos comuniquem de um modo claro e
convincente para os potenciais turistas (Yung et al., 2020).

Na entrevista dois é destacada a revolugao digital que vivemos
atualmente, sendo mesmo uma “mudanca de paradigma’
também ¢é possivel real¢ar a mencdo ao territério enquanto

elemento principal para o turismo, sendo o marketing
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digital considerado de extrema relevancia para a promogao
de um destino turistico. Esta mudan¢a de paradigma que
¢ mencionada, pode ser encarada como a transformagido
tecnolodgica e de marketing digital que as organizagdes turisticas
foram impelidas a realizar, para se manterem ativas neste
cenario de imprevisibilidade devido a pandemia de Sars-CoV-2
(Campos et al., 2021).

Também podemos evidenciar a importéncia atribuida ao
marketing digital, uma vez que as agdes de marketing digital
dirigidas para os Baby Boomers e para os Millenials (Liwafa &
Utami, 2021; Radzikhovska,2021), sao cada vez mais relevantes,
pois apesar de serem geragoes diferentes foram afetadas por
um problema comum, devido aos sucessivos confinamentos: a
privagdo de liberdade.

Uma das tendéncias no turismo pés-pandemia é a crescente
preferéncia por lugares menos movimentados e alojamentos
mais familiares ou locais, em detrimento do turismo de massas
(Kuzior, et al., 2021; Varzaru, 2021). Esta tendéncia deve ser
encarada como uma oportunidade para o turismo sustentavel,
pois, o turismo de massas pode mesmo causar impactos sociais
e ambientais esmagadores as comunidades locais (Dastgerdi &
Luca, 2021).

De facto, na entrevista dois é realcada a necessidade de ter em
consideracdo a necessidade de envolvimento da comunidade
no desenvolvimento sustentavel do turismo, na medida em que
a cultura é o patriménio imaterial da comunidade recetora e
tem, necessariamente, de ter um desenvolvimento sustentavel.

Nesta intervencdo a conserva¢ao do patriménio natural,
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cultural e da biodiversidade é um aspeto muito notério, além
de proporcionar oportunidades de emprego as comunidades
locais com a promogdo dos locais mais desconhecidos em
detrimento dos locais de massas, sendo que esta referéncia é
muito relevante para o desenvolvimento mais sustentavel do
turismo (Hall et al., 2020; Yang et al., 2021).

Na verdade, ¢ devido a riqueza dos recursos naturais que o
turismo é um fenémeno global de sucesso e, neste sentido, é de
extrema relevancia a preservagdo e a qualidade dos recursos
naturais, com efeito os fatores climaticos e geograficos, a fauna e
flora, podem criar vantagens competitivas e sio determinantes
para a escolha de um determinado destino turistico por parte
dos turistas (Stanisi¢ et al., 2022).

Por fim, temos a necessidade de um plano de marketing
digital, bem implementado e desenvolvido que pode fazer
toda a diferenga num ambiente digital progressivamente mais
competitivo (Liu & Macerinskiené, 2016; Repoviené et al,
2019). Como ¢ o caso do setor do turismo, onde existe uma
competitividade dos destinos pelaatengdo e visita do turista, neste
sentido um plano de marketing digital permite uma articulagdo
do digital com o offline e assim captar turistas no online, mas
criar uma fideliza¢do ao destino no offline (entrevista um).

Neste ponto, o marketing digital ¢ caracterizado como
“imprescindivel, porque hoje tudo se passa na internet’, pois
“fora da internet nao hda vida” (entrevista dois). Além do mais,
¢ através do marketing digital que é possivel “criar contetdo,
mostrar o turismo rural, o alojamento local diferenciador, (...)

as paisagens, as atividades que podem fazer” (entrevista um).
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Em suma, podemos real¢ar a revolugdo digital (entrevista um), a
mudangca de paradigma (entrevista um) que caracteriza a sociedade
atualmente e a necessidade de um desenvolvimento sustentavel,
bem como a preservagdo do patriménio natural, cultural e da
biodiversidade (entrevista dois), como os aspetos principais para a
articulagao do turismo sustentavel e do marketing digital. Mais
concretamente, através da divulgacdo de atividades e praticas
sustentaveis por parte do turismo em Portugal como uma estratégia
diferenciadora, que permita uma articulagdo da comunicagdo
digital com atividades concretas no oftline que envolvam o turista

enquanto membro essencial para um futuro mais sustentavel.

Consideragdes finais e préximas linhas de investigacao

O turismo é um dos maiores setores econdmicos a nivel global,
sendo este facto o suficiente para se considerar o desenvolvimento
do turismo sustentdvel uma prioridade, considerando o seu
impacto na vida de milhdes de pessoas.

Além do mais, a Organizagdo das Na¢des Unidas (ONU)
definiu em 2015 a Agenda 2030, onde sdo apresentados e
definidos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS),
de onde podemos refor¢ar o objetivo 13 “agdo climatica” Ora,
considerando que o setor do turismo depende excessivamente
do consumo de energia, o consumo de combustiveis fosseis
e implica a movimenta¢ao de milhdes de pessoas ao redor
do globo (Nepala et al., 2019), a transi¢do para um turismo
sustentavel permitiria um uso adequado dos recursos naturais
disponiveis, um crescimento econdmico sustentavel tendo em

consideragao as geragdes atuais e futuras.
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Contudo, a pandemia de Sars-CoV-2 fez cair por terra as
evolugdes que vinham a ser realizadas no ambito do turismo
sustentavel. Com as perdas, inigualdveis, de receitas neste setor,
muitos paises implementas medidas de apoio a sua recuperagao
com vista ao lucro facil e rapido, sem considerar os impactos
ambientais, que podem ser devastadores.

Nao obstante, a utilizagdo do marketing digital por parte do
setor do turismo pode contribuir para ajudar a ultrapassar as
dificuldades vividas no setor devido a pandemia de Sars-CoV-2
(Lebrunetal., 2021; Melese & Belda, 2021), enquanto ferramenta
de suporte conjugada com a colabora¢ao do setor privado,
publico e a comunidade, permitindo o crescimento econdémico,
a conservagdo da biodiversidade e a redugdo da pobreza, através
da protecdo dos ativos naturais que Portugal tem, com as areas
protegidas (e.g. Parque Nacional da Peneda-Gerés), diversificar
e aumentar o turismo com o intuito de gerar um impacto
econdmico positivo que seja aplicado no desenvolvimento das
comunidades locais e preserva¢ao do meio ambiente, ou seja um
turismo sustentdvel (Bhammar et al., 2021).

No ambito do turismo sustentavel, a utiliza¢ao do marketing
digital pode contribuir para a recuperagao do setor do turismo,
através da promogao de praticas mais sustentaveis, por paralelo
a praticas mais consumistas, também podemos ressaltar a
promogao de destinos mais desconhecidos dos turistas onde
sejam respeitados os recursos ambientais disponiveis, além do
mais, como foi referido a conservagao do patrimoénio natural,
cultural e da biodiversidade, pode ser um cartio de visita e

um aspeto de diferenciagdo, que o marketing digital pode
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comunicar, e que por sua vez pode proporcionar oportunidades
de emprego as comunidades locais.

Assim sendo, é possivel responder a questdo que norteia este
capitulo: a utiliza¢ao do marketing digital pode contribuir para
a recuperagdo do setor do turismo, numa logica sustentavel,
em Portugal?

Os resultados obtidos, bem como as evidéncias da literatura,
salientam a relevancia do marketing digital para o turismo
sustentavel e permitem orientar a implementagdo de medidas
de investimento no setor, de um modo mais preciso e eficaz e
estabelecer perspetivas futuras para o turismo sustentdvel em
Portugal, com o incentivo de um comportamento mais sustentavel
por parte dos turistas ou através de uma comunicagio, precisa
e rapida sobre as opg¢oes de turismo sustentavel que um destino
pode oferecer, tendo sempre em consideragdo que um turismo
sustentavel deve “minimizar os impactos negativos no meio
ambiente e na cultura social, bem como, contribuir e proporcionar
oportunidades para a economia local” (Sumardi et al., 2020, p. 8).

De facto, estudos anteriores (e. g. Castro et al., 2017; Esteban
etal.,, 2021) realgam a importancia da utilizagao de ferramentas
especificas no ambito do marketing digital para a promogao dos
destinos turisticos, que devem ser aplicadas para a promogao
do turismo sustentavel, como o website do destino associado a
otimizagdo para mecanismos de pesquisa (SEO) e a pesquisa
paga por clique (PPC), redes sociais, a adaptagdo dos websites
e criagdo de aplicagdes para os dispositivos mdveis, bem como
a integracdo de tecnologias de realidade virtual e aumentada
(Madeira et al., 2020).
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Como estudos futuros, seria relevante o desenvolvimento de
investigacoes no marketing digital e no turismo enquanto areas de
investigagao conjuntas, com foco no desenvolvimento e promogao
do turismo sustentivel. Numa perspetiva interdisciplinar, o
presente capitulo apresenta inputs para o marketing, para o

turismo e para a gestao do contexto (pds) pandémico.
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Resumo

A exposicdo a noticias e seus impactos sobre emog¢des e
comportamentos tém sido cada vez mais investigados. O
objetivo deste estudo foi explorar relagdes entre valéncia
(positiva/negativa) de afetos vivenciados ao consumir noticias
sobre questoes ambientais, comportamentos favoraveis ao meio
ambiente (CFMA) e engajamento em agdes pro-ambientais. Um
questionario on-line foi respondido por 280 adultos brasileiros
(72,9% mulheres). Analises de correlagio mostraram que
quanto maior a valéncia de sentimentos negativos ao consumir
noticias sobre meio ambiente, maior é a frequéncia de adogéo
dos CFMA e mais alto é o engajamento dos individuos em
eventos que reivindicam melhorias ambientais. Em um contexto
de intensa crise climatica no Brasil e no mundo, pesquisas que
investigam o impacto das noticias sobre a audiéncia e a adogao
de CFMA sio cada vez mais relevantes.
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Introducao

Imagine um homem de 30 anos acordando em sua casa, em
um dia normal e rotineiro de sua vida. Ele abre os olhos, se
levanta da cama com uma base de madeira, e, ao olhar por sua
janela, vé as gotas de chuva caindo do céu sobre a grama de
seu jardim. Entdo, ele vai até a cozinha e come uma banana.
Em seguida, ele escova seus dentes com uma escova feita de
bambu, veste uma camisa de algodao, uma calca jeans e sapatos
de couro. Pega seu carro movido a gasolina, e segue para o seu
trabalho. Viver no planeta Terra é viver envolto na natureza
e depender diretamente de seus recursos, que podem ser
renovaveis (como aluz do sol) ou ndo (como o carvao mineral)
(Maciel, 2020; Brasil, 1999). O uso racional dos recursos
naturais ndo renovaveis ¢ um enorme desafio (Lana, 2008;
Rodrigues et al., 2019).

Alteragoes climéticas dizem respeito a mudangas no tempo e
no clima, ou seja, na natureza. Enquanto alguns pesquisadores
alegam que tais altera¢des sdo naturais do nosso mundo,
outros afirmam que alteragdes climaticas sdo resultado da
acdo humana, isto é, do uso excessivo de recursos naturais e da
emissdo de gases poluentes (Silva & Silva, 2012). Diante disso,
as alteracoes climaticas tém se tornado destaque em diversos
meios de comunicagdo e media, desde artigos cientificos, até
jornais e sites de noticias do mundo todo (Schmidt et al., 2013).

A preocupagdo coma preservagao da natureza no Brasil inclui
debates sobre politicas publicas que abordam o desmatamento
e o desgaste de recursos naturais em diversas florestas e

vegetagoes, como a floresta amazonica, localizada também no
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Brasil. A Amazoénia é o ecossistema com a maior diversidade
bidtica e maior floresta tropical do mundo (Gondim, 2021).
Os seis milhdes de quilémetros quadrados da floresta tem hoje
uma temperatura de 1,5 graus mais quente que ha 100 anos
atrds, secas mais intensas, queimadas e risco de degradagao
(Duarte, 2020). Além disso, ha preocupagdes com a extingao
de diversas espécies em demais vegetagdes brasileiras, como as
Angiospermas (Firmino et al., 2018). Esse contexto de noticias
sobre alteragdes climaticas, junto a percep¢do cotidiana
dessas mudancas, pode gerar diferentes afetos nos brasileiros
(Bloodhart et al., 2019).

Consumir conteudos sobre alteragoes climaticas pode evocar
diversos sentimentos nos individuos (Bloodhart et al., 2019).
Ao ler que uma nova espécie de abelhas foi encontrada, por
exemplo, e isso aumentard em 30% o crescimento de novas
flores e renovacao do oxigénio na terra, um leitor pode ficar
feliz, esperangoso e animado, mas um leitor que tem alergia a
abelhas pode ficar preocupado, triste ou frustrado. Desse modo,
a valéncia percebida de noticias ndo diz respeito ao fato de a
noticia lida conter uma informacao positiva ou negativa em si
mesma, mas diz respeito a valéncia dos sentimentos vivenciados
ao consumir tais noticias. Assim, a audiéncia podera experienciar
sentimentos positivos, como felicidade e contentamento, ou
sentimentos negativos, como medo e tristeza.

Se alteragdes climaticas se ddo principalmente pela agdo
do homem na Terra (IPCC, 2014), alguns comportamentos
podem ser adotados de modo a diminuir o impacto da

atividade humana sobre a natureza. Tais comportamentos
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podem ser nomeados comportamentos favoraveis ao meio
ambiente (CFMA). Além disso, individuos podem, por
exemplo, participar de variados protestos contra a degradagao
ambiental, reivindicando politicas publicas e a¢des individuais
em prol da protecao dos recursos naturais.

CFMA sdo, portanto, comportamentos que diminuem
o impacto da a¢do humana na natureza, fazendo com que
individuos se engajem em decisdes visando primordialmente
ao favorecimento ambiental. Por exemplo, comprar roupas
em brechés aumenta o ciclo de vida da roupa (Martins &
Valentim, 2021), o que consequentemente diminui o impacto
de toda a cadeia de produgao, distribui¢ao e venda de produtos
téxteis. Assim, apesar do valor financeiro mais baixo ainda ser
um importante fator para a escolha de comprar em brechos,
a sustentabilidade também é considerada, em um esforco de
tornar a moda mais sustentavel (Martins & Valentim, 2021).
Portanto, uma das motiva¢des para se fazer compras em brechos,
que vendem roupas de segunda mao ja usadas anteriormente,
¢ a consciéncia ambiental e ecoldgica (Machado et al., 2017).

Outro comportamento considerado favoravel ao ambiente
¢ a adogdo de dietas vegetarianas, que sdo mais sustentaveis
em comparagao a uma dieta onivora (Carneiro et al., 2019).
Alimentos de origem animal estdo ligados a perda da
biodiversidade, desmatamento, emissdo de gases poluentes,
erosao do solo, poluicdo da agua e do ar e, assim, o consumo
de alimentos e de outros produtos (e.g.: cosméticos,
medicamentos) de origem vegetal contribui para a preservagao

do planeta e de seus recursos (Carneiro et al., 2019; Ribeiro,
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2019; Penido et al., 2020). Desse modo, decisdes de consumo
ligadas a alimentac¢ao e vestuario sdo exemplos de CFMA.

Variaveis individuais que podem influenciar na adogdo de
CFMA sio a orientagao politica e a idade. Por exemplo, pessoas
mais liberais apresentam mais comportamentos sustentaveis e
pessoas conservadoras tendem a ser menos preocupadas com
o meio ambiente (Cheung et al., 2019). Além disso, o efeito da
idade ¢é registrado na literatura e a preocupagdo com o meio
ambiente parece ser impactada por diferengas geracionais.
Ainda assim, ndo ha consenso a respeito desta variavel:
enquanto alguns estudos mostram que pessoas mais velhas
se engajam mais em comportamentos pré ambientais, outros
indicam que as pessoas mais novas sdo mais preocupadas com
o meio ambiente (Gifford & Nilsson, 2014).

Dada a preocupagdo de preservar recursos naturais e a
biodiversidade do meio ambiente, é relevante conhecer quais
sdo as estratégias mais eficazes para maximizar a escolha
de comportamentos mais favoraveis ao meio ambiente por
parte do consumidor. O presente estudo buscou, portanto,
explorar relagdes entre valéncia (positiva/negativa) de afetos
vivenciados ao consumir noticias sobre questdes ambientais,
comportamento favoravel ao meio ambiente, orientagido
politica, idade e engajamento em agdes pro-ambientais. Apesar
de ndo se poder inferir causalidade a partir de correlagdes,
consideram-se diferengas individuais (idade, orientacdo
politica) e a valéncia percebida sobre as noticias como variaveis
que influenciam no engajamento de agdes e comportamentos

pré ambientais.
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Métodos

Hipoteses

Noticias sobre alteragdes climaticas podem conter
informacgoes sobre a necessidade de preservar os recursos
naturais da terra para garantir a propria vida humana e sobre
comportamentos que podem ser adotados para diminuir
o impacto da a¢ao humana no ambiente, e isso pode gerar
diferentes sentimentos nas pessoas. Cada vez mais saorealizados
investimentos e mobilizagdes globais para preservacao dos

recursos da natureza (Alcoforado, 2021). Nesse sentido,

0 H1: a adogao de comportamentos favoraveis ao ambiente
¢ impactada pelos sentimentos vivenciados no consumo de

noticias sobre altera¢des climaticas.

Alteragdes climaticas podem eliciar respostas afetivas nas
pessoas (Ogunbode et al., 2019). Hipotetizou-se que vivenciar
afetos positivos ou negativos a partir do consumo de noticias
sobre mudancas climdticas tém um impacto na escolha de
comportamentos mais ou menos favoraveis ao meio ambiente.
Aqueles que se preocupam mais com o meio ambiente, podem
vivenciar sentimentos negativos ao consumir tais noticias, pois
evocam pensamentos de preocupagdo com o meio ambiente.
Ainda, os consumidores de noticias que evocam sentimentos
negativos podem apresentar maiores preocupagdes com o
meio ambiente. Assim, aqueles com uma maior prevaléncia
de sentimentos negativos, possivelmente se preocupam mais

com o meio ambiente e, desse modo, adotam mais CFMA.
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Similarmente, aqueles que se preocupam menos com o meio
ambiente, ou consomem noticias que evocam mais sentimentos
positivos, terao uma menor prevaléncia de sentimentos

negativos. Assim,

¢ H2: pessoas que associam mais valéncia negativa a
noticias sobre eventos climaticos apresentardo maior
frequéncia de comportamentos pré-ambientais, assim como
pessoas que associam mais valéncia positiva a noticias
sobre eventos climaticos apresentardo menor frequéncia de

comportamentos pro-ambientais.

¢ H3: quanto mais as pessoas adotam comportamentos
favoraveis ao meio ambiente, maior sera o engajamento em

protestos climaticos.

Participantes

Este trabalho utilizou dados de uma pesquisa transcultural.
No recorte em questdo, foram selecionados apenas os
respondentes brasileiros (N = 280), com média de idade de 30,5
anos (DP = 12,8), sendo 72,9% mulheres. A amostra contou
com respondentes de diversas dreas de estudo/trabalho, como
Ciéncias Agrarias (1,9%), Engenharia e Tecnologia (8,6%),
Humanidades (10,9%), Ciéncias Médicas e da Saude (11,2%),
Ciéncias Naturais (5,6%), Ciéncias Sociais (53,9%) e outros
(7,9%). Além disso, 15,3% da amostra indicou que tinham
participado de algum protesto climatico nos tltimos 12 meses

antes da coleta.
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Instrumentos

As hipoteses foram testadas usando recorte de uma
pesquisa transcultural realizada no outono de 2019. Os dados
gerados sdo parte do projeto MECAMH - versdo original
do questionario disponivel em https://osf.io/6n4rb/?view
only=d708efc61e6945a1bc02e037a3ccac96 - (Ogunbode et al.,

2019). O questionario foi traduzido e adaptado para o idioma

local por pesquisadores bilingues competentes usando o método
adequado (Brislin, 1970). Os participantes responderam a um
questionario on-line, que continha perguntas sociodemograficas
como sexo, idade, orientagdo politica e drea de estudo/trabalho.
Para essa andlise, foram utilizadas as respostas dos instrumentos
descritos a seguir.

Valéncia das Noticias (Ogunbode, 2019). Uma questao unica
em que se pedia ao respondente que imaginasse uma situagao
em que ele encontra informagdes sobre mudangas climaticas
e, a partir disso, os individuos indicavam como geralmente se
sentem sobre o tipo de informac¢ao que normalmente leem ou
ouvem a respeito das mudancas climaticas. A resposta deveria
ser escolhida entre 1 (negativo) e 6 (positivo).

Engajamento em agdes pré-ambientais (Ogunbode, 2019).
Nesta se¢ao dicotomica, os individuos indicavam a participagao
ou nido de sete atividades especificas no udltimo ano. As
respostas aos sete itens foram codificadas como Nao = 0 e Sim
= 1. Exemplo de itens: “Participou de um protesto climatico”;
“Doou dinheiro a uma organizacdo ambiental que lida com
questdes climaticas”; “Voluntariou-se em uma organizagao

ambiental que lida com questdes climaticas” e “Assinou uma
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peti¢do ou contactou um politico sobre mudancas climaticas”
Para calcular o engajamento, soma-se as respostas dos
participantes, podendo variar de zero (nenhum engajamento)
a sete (muito engajamento).

Comportamentos favoraveis ao meio ambiente Ogunbode
et al. (2022). Escala com oito itens que mensura a frequéncia
de atividades relacionadas a mudangas climaticas em que os
participantes se envolviam. Os participantes foram solicitados
a indicar com que frequéncia eles se engajavam em cada um
dos oito comportamentos pré-ambientais: (1) Pedalo ou ando,
em vez de dirigir ou andar de carona em um carro; (2) Evito
comprar roupas novas das quais nao preciso; (3) Escolho nao
viajar de avido; (4) Tento influenciar minha familia e amigos
a agir de maneira favoravel ao clima; (5) Economizo energia
em casa; (6) Uso o transporte publico em vez do carro; (7)
Evito desperdicio de alimentos; (8) Faco escolhas alimentares
favoraveis ao clima. As respostas a esses itens foram classificadas
entre “1 = quase nunca” e “5 = quase sempre’. Respondentes
que pontuaram mais tinham comportamentos favoraveis ao
clima com maior frequéncia (a= 0,78 e w = 0,78). Para calcular
os comportamentos favoraveis ao meio ambiente, calcula-se
a média das respostas aos oito itens, podendo variar de um

(frequéncia quase nunca) a oito (frequéncia quase sempre).

Procedimentos
De coleta. Foi disponibilizado um questionario on-line em
um endereco da internet. O tempo estimado de resposta era

de 15 minutos. Os participantes foram recrutados por meio
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de divulgacao por e-mail e redes sociais. Na primeira pagina
do questionario constavam informagdes sobre o tempo de
preenchimento, Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e
dados sobre participagdo anénima e voluntaria. Os participantes
deveriam terno minimo 18 anosdeidade, serem de nacionalidade
brasileira e consentir em participar da pesquisa voluntariamente.
A pesquisa seguiu todos os padrdes e protocolos de pesquisas
com seres humanos.

De analise. Inicialmente, foi realizada a limpeza de dados a
partir da exclusdo dos dados dos participantes que deixaram
perguntas sem respostas. Em seguida, foram realizadas analises
de correlacao de Pearson entre as medidas Valéncia percebida
das Noticias, Comportamentos favoraveis ao meio ambiente,

orientagao politica e idade.

Resultados

Foram feitos testes de correlagdo entre valéncia das noticias,
comportamentos favoraveis ao meio ambiente, orientagao
politica e idade dos respondentes. Todos os coeficientes de
correlacao de Pearson podem ser vistos na Tabela 1. Foram
encontradas correlagdes negativas entre valéncia percebida da
noticia e participa¢ao em protestos climaticos, e entre valéncia
percebida e a adogdo de comportamentos favoraveis ao meio
ambiente. Esses resultados confirmam as hipdteses 1 e 2.
Destaca-se a correlagdo positiva entre CFMA e participacdo

em protestos climaticos, confirmando a hipétese 3.
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Tabela 1
Correlagoes de Pearson entre Valéncia Percebida das
Noticias, Engajamento em Protestos Climdticos e Adogdo de
Comportamentos Favordveis ao Clima

1 2 3 4
1. Valéncia percebida das noticias -
2. Engajamento em protestos climaticos -0,15%* -
3. Comportamentos favoraveis ao clima -0,20%* 0,44** B
4. Orientagao politica (esquerda - direita) 0,17%* -0,11 -0,22%*
5. Idade 0,03 0,01 0,03 -0,05

Nota. **p < 0,01; N = 280.

Discussao

O objetivo deste estudo foi investigar as relagdes entre a
valéncia percebida das noticias, a participagao em protestos
climéticos, adogdo de comportamentos favoraveis ao meio
ambiente (CFMA) e variaveis sociodemograficas (idade e
orientagdo politica). Os resultados encontrados reforcam a
importancia da compreensao dessas variaveis no estudo sobre
os comportamentos pro-ambientais.

As direcoes dessas correlagdes - correlagdo entre valéncia
da noticia e engajamento em protestos climaticos r= -0,15;
correlagdo entre valéncia das noticias e comportamentos
favoraveis ao clima r= -0,20 - podem indicar que noticias
que sdo percebidas como negativas (e, assim, causam mais
afetos negativos nos individuos) possuem maior capacidade

persuasiva na motivagdo para a acdo do que noticias



309

percebidas como positivas. E relevante frisar, portanto, que
apesar das pessoas dizerem preferir receber informagoes sobre
as alteragdes climdticas em noticias sem viés emocional, sdo
as noticias com viés emocional que tém mais impacto na agao
dos participantes de agir a favor do meio ambiente (Bloodhart,
2019). E provéavel que isso ocorra porque a percepcio de
valéncia negativa da noticia esta relacionada com uma maior
preocupagio com a causa ambiental, o que pode impactar nas
escolhas de produtos pelos consumidores - seja de produtos
tisicos, como roupas em brechds ou de marcas que tenham
responsabilidade socioambiental como principio, seja de
produtos digitais, como o consumo de informagdes de midias
sociais (Enoki et al., 2010; Gao et al., 2021).

Ja os comportamentos favoraveis ao clima e o engajamento
em protestos climaticos podem ser entendidos como formas
de agdes pro-ambientais e a correlagdo positiva (r = 0,44;
p < 0,01) evidencia que individuos que tendem a adotar
comportamentos favoraveis ao meio ambiente em suas rotinas,
também tém a tendéncia de participar de protestos climaticos,
demonstrando que ha uma possivel identifica¢ao com a “causa
verde” em diversos aspectos da vida. O achado corrobora uma
pesquisa em que essa “identidade verde” foi preditora de acoes
pré-ambientais, destacando que a relevancia pessoal do tema
tem maior poder preditivo do comportamento pro-ambiental
do que as caracteristicas da personalidade (Bradley et al,
2020). A adogdo de CFMA nao traz apenas beneficios para
o planeta, ja que esse tipo de comportamento de “ser amigo

do meio ambiente” pode ser uma estratégia de redu¢ao dos
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afetos negativos resultantes da exposi¢do a noticias climaticas
(Kapeller & Jdger, 2020), trazendo beneficios também para o
bem-estar dos individuos.

As correlagdes significativas entre valéncia percebida
da noticia, participa¢do em protestos climaticos e adogao
de CFMA mostraram-se de acordo com as hipdteses
deste estudo. A exposicao as informagdes sobre mudancas
climaticas mostraram rela¢ao positiva com a adogao de agdes
pré-ambientais. A medida que os individuos se sentiam
negativos, desencorajados ou pessimistas em relagdo as
informagdes acessadas, mais eles declararam se engajar
em protestos contra a degrada¢do da natureza e em
comportamentos favoraveis ao meio ambiente como, por
exemplo, evitar uso de carro, economizar energia, nio
desperdigar alimentos e até mesmo influenciar pessoas
proximas sobre atitudes favoraveis ao ambiente. Participar
de protestos climaticos, patrocinar e voluntariar-se em uma
organiza¢do ambiental ou mesmo reivindicar por peti¢oes
e contatos politicos sdo também engajamentos que se
correlacionaram com a valéncia percebida das informacoes
noticiosas. Dessa forma, as noticias com informacdes
climaticas tornam-se uma ferramenta para promocao de
mudangas comportamentais, pois podem incentivar atitudes
favoraveis ao meio ambiente ou aumentar o engajamento em
protestos acerca do tema (Huang, 2016).

Recentemente foram registrados protestos globais
envolvendo criangas, jovens e adultos que reivindicavam o

urgente enfrentamento da sociedade sobre a crise ambiental
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emergente, refletindo a crescente preocupagido de variados
publicos sobre alteragdes climaticas (Ogunbode et al., 2019). Os
resultados da presente investigagdo nao indicaram correlagao
das variaveis em estudo com a idade - talvez porque causas
ambientais estejam sob alvo de preocupagao das diversas faixas
etarias, independentemente das motivagoes de cada geragao - , mas
mostraram indicadores significativos com orientagao politica.

A medida que o espectro politico estava mais a esquerda,
os individuos também declararam comportamentos favoraveis
ao clima com maior frequéncia (r = -0,22; p < 0,01). Assim,
supde-se que habitos como substituicao de carros por
caminhadas e pedaladas ou evitar desperdicio de alimentos e
energia sdo comportamentos mais frequentemente praticados
por pessoas que se autodeclararam mais a esquerda. Ja enquanto
o posicionamento politico se direcionava a direita do espectro,
a frequéncia de CFMA diminuiu. Tais resultados corroboram
achados de Cheung et al. (2019). Paralelamente, também
individuos mais a esquerda do espectro politico tendem a
perceber mais negativamente a valéncia das informacoes
sobre alteragdes climéticas. E razoavel supor que as pautas
de comportamentos pré-ambientais estejam recebendo
menos aten¢ao de pessoas que se consideram mais a direita

politicamente.

Limitagdes e propostas futuras
Esse estudo tem como limitagdo o fato de a amostra ser
pequena em relacdo ao tamanho da populagdo brasileira.

Além disso, é importante destacar como limita¢do a auséncia
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de um instrumento para mensurar o viés da desejabilidade
social, ja que pesquisas demonstram que a desejabilidade esta
relacionada com a resposta dos participantes em questionarios
de diversos segmentos de estudo, incluindo sobre pratica e
adocdo de comportamentos pr6 ambientais (Vilar et al., 2020;
Vesely & Klockner, 2020). Faz-se necessario ressaltar ainda o
carater correlacional do presente estudo, o que impede uma
argumentacdo explicativa desses dados.

Uma consequéncia possivel dos resultados relatados quanto a
orientagao politica é que politicas publicas ambientais poderao
ser diretamente afetadas pela bandeira ideoldgica dos governos
que estiverem atuantes no poder. Nesse sentido, uma vez que
ha investimentos e mobilizagdes globais visando preservar
os recursos da natureza (Alcoforado, 2021), contetidos que
gerem sentimentos como preocupagdo e ansiedade podem
ser mais persuasivos para destacar a necessidade de adotar
comportamentos sustentaveis se a audiéncia estiver no espectro
politico mais a esquerda que a direita. Outros afetos devem
ser despertados em audiéncia ideologicamente a direita do
espectro. Porém, futuros estudos precisam ser realizados para
testar estas hipoteses.

Outros estudos futuros poderdo investigar diferengas
na relacdo entre os diversos veiculos de comunicagdo e a
adoc¢do de CFMA, uma vez que ha evidéncias sobre o tipo de
informagdo que as midias propagam e a relevancia que essas
informagoes tém para os individuos (Han & Cheng, 2020).
Ressalta-se a necessidade continua de estudos interdisciplinares

e interculturais para desenvolver avaliacbes empiricas mais
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rigorosas em torno desses temas. Além disso, pesquisas que
envolvam consumo de noticias e bem-estar ganham cada
vez mais relevancia. O consumo de noticias em periodos de
crise tende a se relacionar com o bem-estar experimentado
pelos individuos (Aquino & Vieira, 2020), e a exposi¢do a
noticias pode até provocar impactos negativos ao bem-estar do
individuo (Moser, 2007; de Hoog & Verboon, 2019), ou mesmo
provocar comportamentos contrarios aos intencionados (Uhl
et al., 2016; Tamar et al., 2020). Esses achados alertam para o
amplo debate interdisciplinar que deve ser fomentado sobre a
intensidade de afetos relacionados a exposi¢ao a noticias sobre
as mudancas climaticas.

Portanto, sugere-se que se investiguem relagdes causais
entre consumo de noticias e ado¢gdo de CFMA durante ou ap6s
desastres ambientais, por exemplo, identificando quais veiculos
de comunicagdo seriam mais eficientes em comunicar noticias

sobre alteracdes climaticas.






Referéncias

Alcoforado, F. (2021). A humanidade ameagada e as estratégias para
sua sobrevivéncia: como salvar a humanidade das ameagas a sua
extingdo. Editora Dialética.

Aquino, S. D., & Vieira, L. S. (2020). Bem-estar e consumo de noticias
durante a pandemia de Covid-19. Revista Fontes Documentais, 3,

165-174. 1SSN:2595-9778. https://aplicacoes.ifs.edu.br/periodicos/

index.php/fontesdocumentais/article/view/63

Bloodhart, B., Swim, J. K., & Dicicco, E. (2019). Be worried, be very
worried: Preferences for and impacts of negative emotional climate
change communication. Frontiers in Communication, 3(63).
https://doi.org/10.3389/fcomm.2018.00063

Bradley, G. L., Babutsidze, Z., Chai, A., & Reser, J. P. (2020). The role of climate

change risk perception, response efficacy, and psychological adaptation in
pro-environmental behavior: A two nation study. Journal of Environmental

Psychology, 68, 101410. https://doi.org/10.1016/j.jenvp.2020.101410

Brasil, Ministério da Educacéo, Secretaria de Educa¢ao Fundamental.
(1999). Parametros curriculares nacionais: Terceiro e quarto ciclos

do ensino fundamental: Ciéncias naturais. MEC. http://portal.mec.

o0v.br/seb/arquivos/pdf/ciencias.pdf

Brislin, R. W. (1970). Back-translation for cross-cultural research.
Journal of Cross-Cultural Psychology, 1(3), 185-216. https://doi.org
/10.1177/135910457000100301

Carneiro, L. G., Gomes, H. L. X, Cunha, A. S., & Santos, M. ]J.

P. (2019). Dieta vegetariana como prdtica sustentdvel. Meio
Ambiente, Sustentabilidade e Tecnologia, 3, 28-35. https://doi.
0rg/10.36229/978-65-86127-29-4




316

Cheung, L. T., Ma, A. T,, Lee, K. M., Lee, J. C., & Lo, Y. L. (2019). How
does political orientation influence one’s environmental attitude
and behaviour? Debate over country park conservation in Hong
Kong. Environmental Science & Policy, 99, 115-122. https://doi.
0rg/10.1016/j.envsci.2019.05.026

Duarte, R. (2020). Destruigdo da Amazonia pode transformd-la em
deserto e desencadear pandemias._https://ds.saudeindigena.icict.
fiocruz.br/bitstream/bvs/2291/1/Duarte%20-%202020%20-%20
Destrui%C3%A7%C3%A30%20da%20Amaz%C3%B4nia%20
pode%20transform%C3%A1-1a%20em%20deser.pdf

Enoki,P.A., Adum,S. H.N., Ferreira, M. Z., Aureliano, C. A., Lima Valdevino,

S., & Silva, A. A. (2010). Estratégias de marketing verde na percepgio de

compra dos consumidores na grande Sio Paulo. Jovens Pesquisadores-

Mackenzie, 5(1). http://www.anpad.org.br/admin/pdf/ EMA 159.pdf
Firmino, L, Q.., Oliveira, A. G., Pessoa, D. S., & Lima, V. L. A.

(2018). Espécies de vegetagdo brasileira ameagadas de extingdo.

https://www.editorarealize.com.br/editora/anais/conapesc/2018/

TRABALHO EV107 MD1 SA17 ID802 21052018104936.pdf
Gao, J., Zhao, J., Wang, J., & Wang, J. (2021). The influence mechanism

of environmental anxiety on pro-environmental behaviour: The
role of self-discrepancy. International Journal of Consumer Studies,
45(1), 54-64. https://doi.org/10.1111/ijcs. 12604

Gifford, R., & Nilsson, A. (2014). Personal and social factors that influence

pro-environmental concern and behaviour: A review. International
journal of psychology, 49(3), 141-157. https://doi.org/10.1002/ijop.12034
Gondim,C.J.E.(2021). Ecologiando Amazéniaadentro: Aprendendo eensinandona
maior floresta tropical do mundo. Repositério da Universidade Federal Rural
da Amazonia. http://repositorio.ufra.edu.br/jspui/handle/123456789/1210




317

Han, R., & Cheng, Y. (2020). The influence of norm perception on
pro-environmental behavior: A comparison between the moderating
roles of traditional media and social media. International Journal of
Environmental Research and Public Health, 17(19), 7164. https://
doi.org/10.3390/ijerph17197164

Hoog, N., & Verboon, P. (2019). Is the news making us unhappy?
The influence of daily news exposure on emotional states. British
Journal of Psychology, 111(2), 157-173. https://doi.org/10.1111/

bjop.12389
Huang, H. (2016). Media use, environmental beliefs, self-efficacy, and

pro-environmental behavior. Journal of Business Research, 69(6),

2206-2212. https://doi.org/10.1016/].jbusres.2015.12.031

Intergovernmental Panel on Climate Change (2014). Climate change
2014: Synthesis report. IPCC. https://www.ipcc.ch/site/assets/
uploads/2018/05/SYR_AR5 FINAL full wcover.pdf

Kapeller, M. L., & Jager, G. (2020). Threat and anxiety in the climate

debate—an agent-based model to investigate climate scepticism and
pro-environmental behaviour. Sustainability, 12(5), 1823. https://
doi.org/10.3390/su12051823

Lana, R. P. (2008). Plants responses to nutrients follow the saturation
kinetic typical of enzyme systems: Biological, economical and
environmental implications. Online Journal of Biological Sciences,
8(1), 19-24. https://doi.org/10.3844/0jbsci.2008.19.24

Machado, M. A. D., Almeida, S. O., Bollick, L. C., & Bragagnolo, G.

(2017). Muito além da busca do tesouro: Relacionando as dimensées
e motivagoes da compra de roupas de segunda-mdo. In CLAV 2017.
http://bibliotecadigital.fgv.br/ocs/index.php/clav/clav2017/paper/
view/6081/1765




318

Maciel, L. L. L. (2020). Biomassa: Uma fonte renovdvel para geragio de
energia elétrica no Brasil. Revista de Trabalhos Académicos: Universo
Campos Dos Goytacazes, 1(13). http.//www.revista.universo.edu.br/index.
article¢rop=viewFileepath%5B%5D=8014¢path%5B%5D=4023

Martins, V. C., & Valentim, A. F. (2021). Reflexédes sobre o consumo

de moda em brechés na atualidade. https://repositorio.ifsc.edu.br/

bitstream/handle/123456789/2303/tcc.valeria cardoso martins.

pdf?sequence=1¢erisAllowed=y

Moser, S. C. (2007). More bad news: The risk of neglecting emotional
responses to climate change information. In S. C. Moser & L. Dilling
(Eds.), Creating a climate for change: Communicating climate
change and facilitating social change (pp. 64-80). Cambridge
University Press. https://doi.org/10.1017/CB0O9780511535871.006

Penido, C. W,, Cardoso, J. D., & Gongcalves, C. A. (2020).

Vegetarianismo e meio ambiente: Impactos ambientais da pecudria
e a dieta vegetariana como solugdo. Anais do Congresso Nacional
Universidade, EAD e Software Livre, 1(11), 1-6. http://www.
periodicos.letras.ufmg.br/index.php/ueadsl/article/view/16998
Ogunbode, C. A., Doran, R., Hanss, D., Ojala, M., Salmela-Aro, K.,
van den Broek, K. L., ... & Karasu, M. (2022). Climate anxiety,

wellbeing and pro-environmental action: Correlates of negative
emotional responses to climate change in 32 countries. Journal of
Environmental Psychology, 84, 101887. https://doi.org/10.1016/j.
jenvp.2022.101887

Ogunbode, C. A., Pallesen, S., Bohm, G., Doran, R., Bhullar, N,

Aquino, S., Marot, T., Schermer, J. A., Wlodarczyk, A., Lu. S., Jiang,
E, Salmela-Aro, K., Hanss, D., Maran. D. A., Ardi, R., Chegeni, R.,
Tahir, H., Ghanbarian, E., Park, J., ... Lomas, M. J. (2019). Negative



319

emotions about climate change are related to insomnia symptoms
and mental health: Cross-sectional evidence from 25 countries.

Current Psychology. https://doi.org/10.1007/s12144-021-01385-4

Ribeiro, U. L. (2019). A ascensdo do consumo ético de produtos

vegetarianos e veganos no mercado brasileiro. Revista Observatorio

de la Economia Latinoamericana. https://www.eumed.net/rev/
0el/2019/07/consumo-produtos-vegetarianos.html

Rodrigues, S. C. M., Dias, L. A. L., Carvalho, A. C,, Fenzl, N., & do

Canto Lopes, L. O. (2019). Os recursos naturais no processo de
desenvolvimento econdémico capitalista. Semioses, 13(4), 50-68.
https://doi.org/10.15202/1981996x.2019v13n4p50

Silva, A. L., & Silva, A. A. (2012). Cuidar do jardim ou esperar o fim do

mundo? Mudangas climdticas e no cinema. Revista Plurais Virtual, 2(1),
102-120.  https://www.revista.ueg.br/index.php/revistapluraisvirtual/
article/view/1070/553

Schmidt, A., Ivanova, A., & Schifer, M. S. (2013). Media attention

for climate change around the world: A comparative analysis of

newspaper coverage in 27 countries. Global Environmental Change,

23(5), 1233-1248. https://doi.org/10.1016/j.gloenvcha.2013.07.020
Tamar, M., Wirawan, H., Arfah, T., & Putri, R. P. S. (2020). Predicting

pro-environmental behaviours: The role of environmental values,
attitudes and knowledge. Management of Environmental Quality:
An International Journal, 32(2), 328-343. https://doi.org/10.1108/
MEQ-12-2019-0264

UhL L, Jonas, E., & Klackl, J. (2016). When climate change information

causes undesirable side effects: The influence of environmental self-

identity and biospheric values on threat responses. PsyEcology, 7(3),
307-334. https://doi.org/10.1080/21711976.2016.1242228



320

Vesely, S., &Klockner, C. A. (2020). Social desirability in environmental
psychology research: three meta-analyses. Frontiers in Psychology,
11, 1395. https://doi.org/10.3389/fpsy¢.2020.01395

Vilar, R., Milfont, T. L., & Sibley, C. G. (2020). The role of social

desirability responding in the longitudinal relations between
intention and behaviour. Journal of Environmental Psychology, 70.

https://doi.org/10.1016/].jenvp.2020.101457




