PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO
1. INTRODUCAO

A energia € um recurso essencial a existéncia, ao bem-estar dos cidaddos e ao
desenvolvimento socio-econdmico. Sem ela ndo pode existir vida, conforto, bem-estar,
bens, nem servigcos. Mas, para além de ser um recurso indispensdvel ao
desenvolvimento socio-econdmico, a energia constitui também um importante factor de

pressdo ambiental, sendo a sua principal causa de disfuncdo.

O consumo de recursos energéticos tem vindo a aumentar significativamente nos paises
desenvolvidos ou em vias de desenvolvimento, ao longo dos anos. Um dos sectores em
que este aumento € mais acentuado é no sector doméstico. 16% da energia final
consumida em Portugal € absorvida pelas habitacdes. Este sector residencial figura no
terceiro lugar dos que mais consomem (depois da inddstria e dos transportes)'. Esta
situacdo deve-se provavelmente a melhoria do nivel de vida das populacdes e ao seu
maior grau de exigéncia em termos de conforto. Dados os custos ambientais e
econdmicos que esta tendéncia acarreta, torna-se necessdrio reduzir o consumo de

energia, cabendo a cada cidadao contribuir para um uso mais eficiente dos recursos que

consome no seu dia-a-dia.

Um dos caminhos a seguir poderd passar pela utilizacdo de alternativas energéticas mais
ecoldgicas. Bras et al. (2006) reforcam que o potencial de exploracdo de fontes de
energias renovaveis ndo se encontra suficientemente aproveitado na Unido Europeia
(UE). Existe portanto a necessidade de se promover a sua produc¢do, a qual contribuira
para a proteccdo do ambiente e para o desenvolvimento sustentavel. Para além disso, a
exploracdo dessas energias poderia gerar novos postos de trabalho a nivel local e, por
essa via, apresentar impactos positivos ao nivel da coesdo econdémica, social e

territorial.

Paralelamente a questdo energética, também a relagdo entre o comportamento do

consumidor, o marketing e o ambiente tem recebido muita aten¢c@o nos ultimos anos.
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O consumidor, na medida em que € responsdavel por uma grande percentagem do
consumo energético, tem vindo a ser solicitado a participar na poupanga de recursos. As
proprias empresas ao verem a factura da energia, nomeadamente eléctrica, aumentar,
comecam também a enveredar por prdticas “amigas” do ambiente no que respeita a

poupanga e ao uso racional dos recursos energéticos.

Para a consciencializa¢do desta problematica por parte dos varios agentes econdmicos,
muito tém contribuido as acg¢des de marketing social e, mais concretamente, do
marketing verde, ao promoverem uma mudanga cognitiva e comportamental em relagdo

ao ambiente.

Assim, os aspectos ambientais t€ém vindo a assumir uma relevancia crescente na
formulacdo de politicas de desenvolvimento econdmico e na definicdo das estratégias
empresariais. A integracdo da vertente ambiental nas politicas sectoriais, nomeadamente
na politica energética, e mais concretamente no sector eléctrico, reveste-se assim de

grande actualidade e de um interesse crescente.

No que respeita ao mercado de consumo de energia, este pode ser dividido em vérios
sectores: o sector doméstico ou residencial, o sector dos servicos, o sector industrial e o
sector dos transportes. A presente investigacdo centra-se essencialmente no sector
doméstico, mais concretamente no uso de energia eléctrica. Esta opcao deve-se ao facto
deste sector apresentar um crescente aumento no consumo de energia, com todos os

custos e implicacdes dai decorrentes.

E objectivo deste estudo averiguar se os consumidores se preocupam com os problemas
ambientais. Tem-se também como meta descortinar os hdabitos dos consumidores

portugueses relativamente a utilizacao de energia em suas casas.

Tenciona-se apurar quais sdo os factores que mais influenciam o comportamento dos
individuos. Pretende-se ainda perceber se as campanhas publicitirias que tentam
sensibilizar para a poupanca de recursos energéticos exercem alguma influéncia nos
comportamentos. Aspira-se ainda analisar a percep¢do dos individuos quanto as

campanhas publicitarias focadas em “comportamentos amigos do ambiente”.

Pretende-se desta forma tentar dar resposta a algumas questdes de investigacdo que

motivaram a realizacdo deste trabalho, como sejam:



- Estardao os consumidores suficientemente preocupados com o ambiente ao ponto de

utilizarem racionalmente os recursos energéticos?

- Quais serdo os factores que mais contribuem para a poupanga de energia?

- Qual a importancia atribuida as campanhas publicitarias que visam a mudanca de

atitudes e comportamentos dos individuos no que respeita a poupanga de recursos

energéticos?

- As caracteristicas demograficas serdo relevantes para distinguir os consumidores mais

“amigos” do ambiente no que respeita a poupanga de energia?

O presente trabalho comeca por retratar a questdo dos recursos energéticos € a sua
relacdo com a preservagdo do ambiente, que ird também incluir a questao da poupanca
de recursos. Segue-se a apresentacdo de uma abordagem ao desenvolvimento
sustentdvel e a contribuicdo do marketing verde para alcancar a sustentabilidade. Neste
caso serd evidenciada a importancia e o papel do mercado consumidor no que respeita a
adopcdo de comportamentos amigos do ambiente ao nivel da poupanga de recursos
energéticos. Apds esta contextualizacdo, apoiada na literatura existente e nos estudos e
relatérios desenvolvidos em torno da questdo ambiental, serdo apresentados os aspectos
metodolégicos mais relevantes da investigacdo, assim como os resultados empiricos e

respectivas conclusoes.



2. RECURSOS ENERGETICOS E AMBIENTE

Uma das maiores preocupacdes da sociedade contempordnea centra-s€ no meio
ambiente. A populacdo estd cada vez mais atenta ao nivel de poluicdo existente no
planeta e a escassez iminente das energias nao renovdveis, como por exemplo o petréleo
e o carvao. Daf que se tem vindo a denotar uma procura mais activa de fontes de energia

renovavel.

De uma forma geral, pode dizer-se que os recursos energéticos utilizados pelo Homem
sdo de dois tipos: renovdveis e ndo renovdveis. Na Figura 1 podem observar-se,

respectivamente, as fontes de energia renovavel e as de energia ndo renovavel.

Figura 1. Energias renovaveis e ndo renovaveis
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Fonte: http://www.edp.pt/EDPl/Internet/PT/Group/Sustainability/ClimaticChange/FontesEnergia.htm

Dada a importancia e actualidade do tema das energias renovaveis, este serd explorado

nos subpontos seguintes.



2.1. ENERGIAS RENOVAVEIS

Segundo Ortega (2004), perante o inevitdvel esgotamento dos recursos energéticos
fosseis num periodo relativamente curto, torna-se indispensdvel contar com novas
fontes energéticas que contrariamente ao petréleo nao produzam danos irreversiveis a
natureza, que nao possam ser monopolizadas nas maos de poucas empresas e que sejam
praticamente inesgotdveis. Excluida, em alguns paises, a aposta da producdo de energia
em centrais nucleares devido ao perigo de acidente nas suas instalacOes, as energias
renovaveis surgem como a op¢do mais vidvel para conseguir 0 acesso a um nhovo

patamar de desenvolvimento da civilizagao.

As energias renovdveis sdo muitas, desde a energia que € aproveitada a partir das ondas
do mar e do calor da terra, a energia solar, a energia derivada do vento e a energia
resultante da gravidade do solo. Deste modo, segundo o portal das Energias
Renovéveis’, as energias renovdveis podem ser classificadas em: Biomassa, Edlica,

Geotérmica, Hidrica, Hidrogénio, Oceanos e Solar.

Para o Parlamento Europeu (2005), o sector das energias renovaveis € aquele que
regista um crescimento mais rdpido no contexto da industria energética na Europa e
mesmo a nivel mundial, exibindo uma taxa de crescimento superior a 20% ao ano, em

energia edlica e solar fotovoltaica.

Os resultados de um inquérito realizado, entre Marco e Maio de 2008, no ambito do
Eurobarémetro, junto dos cidaddos da UE sobre as alteragdes climaticas demonstram
que “trés em cada quatro cidaddos estdo seriamente preocupados com as alteracdes
climdticas e quase dois em cada trés contribuem para as minimizar. No entanto, a
maioria dos cidaddos inquiridos considera que a industria, os proprios cidadios e os
governos nacionais nio estdo a fazer o suficiente™.

De acordo com uma outra sondagem do Eurobarémetro realizada em Janeiro de 2007,
55% dos cidaddos europeus consideram muito promissora a utilizacdo das energias
renovaveis e 60% pensam que a investigacdo no dominio da energia deveria ser uma

prioridade (Memo, 2008).

2 http://www.energiasrenovaveis.com/ Consultado em 27/10/2008
? http://www.europarl.europa.eu/news/public/story_page/064-37235-350-12-51-911-
20080911ST036944-2008-15-12-2008/default_pt.htm Consultado em 27/10/2008




Existe uma percentagem de 40% de consumidores que estdo dispostos a pagar por
energias de fontes renovaveis. Estes consideram necessario aumentar o consumo destas
energias para viver num ambiente limpo, sustentdvel e mais seguro. No entanto, os
restantes cidadaos sdo da opinido que € da responsabilidade dos governos nacionais
garantir precos baixos para a energia, assim como a continuidade do seu

aprovisionamento (Memo, 2008).

< .

Estes resultados parecem ir de encontro a ideia de que € aos governos que, de uma
forma geral, os cidaddos atribuem a responsabilidade por zelar pelo ambiente e pela

resolucao dos problemas ambientais (Paco, 2005a; Paco et al., 2009).

De acordo com a Comiss@o das Comunidades Europeias (2007), no contexto da politica
energética, o sector das energias renovaveis € aquele que mais se destaca em termos de
capacidade para a redugdo das emissdes de gases toxicos, para a exploracdo de fontes de
energia locais e descentralizadas e para o incentivo a industrias da alta tecnologia de

internacionais.

A UE deve criar um enquadramento para promover as energias renovaveis, ja que estas
“ o~ z ~ . ~ . N
sdo largamente endogenas, ndo dependem de projeccoes incertas quanto a
disponibilidade futura de combustiveis e a sua natureza predominantemente
descentralizada torna as nossas sociedades menos vulnerdveis. E assim indiscutivel que
as energias renovdveis constituem um elemento-chave de um futuro sustentdvel”

(Comissao das Comunidades Europeias, 2007:3).

De acordo com a Directiva 2001/77/CE, todos os Estados-Membros devem adoptar
medidas nacionais fixando a percentagem do consumo de electricidade produzida a
partir de fontes de energia renovaveis. Se todos os Estados-Membros atingirem as suas
metas nacionais, 21% do consumo global de electricidade na UE sera produzido a partir

de fontes de energia renovdveis em 2010.

Com os actuais esforcos e politicas em vigor, provavelmente a UE atingird um nivel de
19% em 2010. Embora sendo apenas um sucesso parcial, a UE aproxima-se da sua meta
relativa a electricidade renovével para 2010 (Comissdo das Comunidades Europeias,

2007).



Entretanto em Dezembro de 2008 foi realizado um acordo entre os 27 Estados-
Membros sobre como repartir entre si 0 esforco para que a UE consiga, até 2020,
reduzir o consumo energético em 20%, aumentar o peso das renovaveis em 20% e

diminuir as emissoes de CO, também em 20%".

2.1.1. ENERGIAS RENOVAVEIS EM PORTUGAL

Portugal é dos paises europeus que apresenta condicdes mais favordveis a utilizacdo em
larga escala de energias renovaveis. “As razoes sdo obvias: uma elevada exposicdo
solar, uma rede hidrogrdfica relativamente densa e uma frente maritima que beneficia
dos ventos atlanticos, sdo factores que podem fazer descer para metade a factura dos
gastos energéticos do pais, contabilizada em 2,5 mil milhoes de euros anuais e directa
ou indirectamente responsdvel por cerca de 70% das importacdes nacionais” (Costa,

2003:11).

Segundo o estudo Renewable Energy Country Attractiveness Indices, realizado pela
Ernst & Young no terceiro trimestre de 2007, Portugal ocupa a décima posicdo no
ranking dos paises mais atractivos para o investimento internacional em energias
renovdveis. A investigacdo coloca Portugal a frente de paises tradicionalmente mais
associados a defesa activa do ambiente, como a Suécia (13.°), a Dinamarca (14.°) ou a

Holanda (17.°) (ver Anexo 1).

Costa (2003) refere que o cumprimento das metas negociadas por Portugal no ambito do
Protocolo de Quioto5 , que determinam um aumento maximo de 27% na emissdo de
gases com efeito de estufa no periodo 2008-2012, e um conjunto de directivas
comunitdrias que limitam cada vez mais o uso de combustiveis fosseis, fazem com que
a necessidade de introduzir energias ndo poluentes seja bastante urgente, pois 90% da
energia que € consumida pelos portugueses tem origem no petréleo (71%) e no carvao

(19%).

* “Europa mais verde até 2020”, Jornal Expresso, 13 de Dezembro de 2008

> O Protocolo de Quioto consiste num compromisso entre 37 paises industrializados e a UE, cujo
objectivo principal € reduzir a emissdo de gases que contribuem para o aquecimento global. No periodo
de 2008-2012, estes paises sdo obrigados a reduzir a emissdo em 5%, comparativamente a niveis de 1990
(http://unfccc.int/kyoto_protocol/items/2830.php Consultado em 27/10/2008).




Para além das vantagens ambientais e dos baixos custos associados, o sector das
energias renovdveis pode contribuir para a dinamizagdo e para a criagdo de mais
emprego. Costa (2003) refere que s6 o subsector da energia solar poderia criar mais de

2500 postos de trabalho directos.

Em Portugal, a producio de electricidade através de fontes de energia renovavel tem
sido significativa e revela ter um elevado grau de importancia para o desenvolvimento

do pais. O Quadro 1 exibe a producao de electricidade a partir das energias renovaveis.

Quadro 1. Producio de electricidade a partir de energias renovaveis em Portugal

Producao de electricidade a partir de fontes de energia renovavel

MW 2003 2004 2005
Eélica 128 355 237 034 348 155
Biomassa 38323 49 168 51 389
Mini-hidrica 196 343 140 888 90 288
Hidrica 14 668 557 9116275 4 443 516

Fonte: http://projectoscalabis.blogs.sapo.pt/4255.html

Uma das fontes de energia mais privilegiadas em Portugal é a energia solar. Segundo
Costa (2003), esta energia ¢ muito importante devido as caracteristicas climaticas do
nosso pais, cujo periodo médio de exposi¢cdo solar anual varia entre as 2200 e as 3000
horas (nos paises da Europa Central a exposicao varia entre as 1200 e as 1700 horas).
Portugal poderia tirar partido de cerca de 2,8 milhdes de metros quadrados de colectores
solares térmicos, o que, para além da poupanga, contribuiria para uma reducio em 1,8%

da emissao total nacional de gases poluentes no ambito do Protocolo de Quioto.

A energia edlica é outra energia renovavel com grande potencial para a producdo
energética nacional. Actualmente, existem cerca de 30 parques edlicos com uma
poténcia instalada de aproximadamente 150 Megawatts (MW), “mas estudos recentes
afirmam que o pais tem potencial para produzir cerca de 13 vezes mais, o que
corresponde a 2000 MW, suficiente para abastecer uma populacdo de 3 milhoes de

habitantes” (Costa 2003:11).



No que respeita as metas do Governo portugués para as energias renovaveis, estas
passam por: aumentar de 39% para 45% a quota de electricidade consumida de origem
renovavel até 2010; aumentar de 5,75% para 10%, em 2010, os biocombustiveis
utilizados nos transportes; substituir 5% a 10 % do carvdo utilizado nas centrais
eléctricas por biomassa ou residuos e implementar até 2015 medidas de eficiéncia

S . . . ... 6
energética que permitam atingir os 10% em termos do consumo energético .

2.1.2. ENERGIAS RENOVAVEIS NO FUTURO

Segundo Brés ef al. (2006), o potencial de exploracdo de fontes de energias renovaveis
ndo se encontra suficientemente aproveitado na UE. Existe portanto a necessidade de se
promover a sua producdo, a qual contribuird para a proteccio do ambiente e para o

desenvolvimento sustentavel.

Além disso, a exploragdo dessas energias poderia gerar novos postos de trabalho a nivel
local e, por essa via, apresentar impactos positivos ao nivel da coesdao econdmica, social

e territorial.

Para Joyce (2006), futuramente vai haver um maior desenvolvimento das Fontes de
Energias Renovdveis para a producdo de calor, transportes e electricidade.
Relativamente a producdo de electricidade ir-se-ao construir novos sistemas eolicos, isto
para que exista uma maior integracdo no meio urbano. Serd possivel construir novos
sistemas fotovoltaicos, com peliculas finas e de terceira geracdo. Ainda na producgao de
electricidade existirdo novos sistemas termosolares, que sdo sistemas concentradores de

alta temperatura.

O futuro na producdo de calor passa por novos sistemas solares térmicos: dguas e
ambiente em edificios e, por exemplo, novas solucdes arquitectonicas e construtivas e
novas cores nos absorsores. Outra aposta € a energia solar em edificios; a climatizagdo;
os novos sistemas de frio solar com ciclo de absorcao; as lagoas solares; a fotocatélise; a

desalinizagao; e os fogdes solares (Joyce, 2006).

6 http://www.tsf.pt/online/economia/interior.asp?id_artico=TSF181851 Consultado em 27/10/2008




Relativamente aos transportes, os veiculos a biodiesel e bioetanol, os veiculos eléctricos
fotovoltaicos e os veiculos a hidrogénio produzido por energias renovaveis serdo mais

comuns.

Todas estas solucdes permitirdo pensar o futuro da energia num contexto de
aproveitamento dos recursos enddgenos, de preocupacdo com as questdes ambientais e

de desenvolvimento econémico (Joyce, 2006).

Também para o Comité Econémico e Social Europeu (CESE) (2008), a questdo do
abastecimento energético, da diversificacdo das fontes de energia e do desenvolvimento
das fontes de energia renovavel serd um dos assuntos fundamentais para o futuro da
Europa, para o equilibrio do meio ambiente e para a tentativa de contornar as alteracoes

climaticas adversas.

Embora a transicdo para outras energias seja aparentemente inevitdvel, o processo é
dificil e moroso. O mundo ja enfrentou mutagdes desse tipo, nomeadamente no século
XIX quando se passou de combustiveis de biomassa (essencialmente a madeira) para o
carvao e, em seguida, para o petréleo. Contudo, hoje em dia ainda ndo se dispde de
todos 0s meios para explorar suficientemente as energias renovaveis, de forma a que
seja possivel registar uma mudanga compardvel a ocorrida no século XIX (CESE,

2008).

Segundo o CESE (2008), o carvao manter-se-4 no cabaz energético da Europa
possivelmente durante as proximas décadas. Pelas caracteristicas do carvao -
disponibilidade, preco aceitdvel e papel que desempenha na estabilizacdo dos mercados
da energia - este continuard a ser um dos principais combustiveis na produgdo

econdmica de electricidade.

Apesar da producdo de energias renovdveis ainda ser mais dispendiosa do que a das
energias de origem f6ssil e de haver uma certa resisténcia a sua utilizacdo, apresenta
duas grandes vantagens: por ser renovavel, € “infinita” e, por ser limpa, protege o meio

ambiente. Este poderd ser o caminho a seguir no futuro.

No entanto, a utilizacdo das energias renovaveis parece ter ainda um longo percurso a
percorrer até se tornar uma pratica corrente, tanto pela dificuldade tecnolégica, como

pela mentalidade (e consequente comportamento dos individuos), como pelos custos
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associados. Sendo assim, o que se tem tentado fazer nos ultimos anos € uma gestdao
eficiente de recursos energéticos. Serd este o tema abordado no préximo ponto da

dissertagdo.

2.2 POUPANCA DE RECURSOS ENERGETICOS

Como referido anteriormente, ainda existem alguns obstaculos a aplicagdao em pleno de
politicas de utilizacdo de fontes renovaveis de energia. Como tal, t€m sido procuradas
outras solugdes para salvaguardar o meio ambiente. A poupanca de recursos energéticos

¢ uma delas.

Em 1973 deu-se o primeiro choque petrolifero e, consequentemente, a subida dos
precos de petréleo no mercado internacional. Foi o primeiro alerta para a economia
mundial, cujo desenvolvimento se baseava nesta fonte de energia. Portugal, sendo um
pais fortemente dependente de energia, tornou-se extremamente vulneravel as situacoes
de crise que ocorreram no mercado petrolifero. Foi a partir desta data que surgiu a
preocupacdo com o consumo de energia e surgiram as primeiras medidas de poupanca
de energia. Sao exemplo disso a limitacdo de velocidade dos transportes rodovidrios e o

estabelecimento do horério de Verdo/Inverno'.

A reducdo do consumo de energia tornou-se evidente e para atingir esse objectivo teve
que se recorrer a racionalizacdo dos consumos e a abolicao dos consumos supérfluos.
Foi necessdrio passar a utilizar tecnologias que requeriam menos consumo e que até ai
ndo eram utilizadas por serem mais dispendiosas. Para promover a utilizacdo dessas
tecnologias pela inddstria nacional, foram criados, ao longo dos anos, esquemas de

apoio as empresas.

Em 2001 foi criada a Medida da Apoio ao Aproveitamento do Potencial Energético e
Racionaliza¢do de Consumos (MAPE). Tinha como objectivo clarificar as condi¢des de
apoio a projectos em dreas com especial relevancia para a sustentabilidade ambiental da
politica energética, como: a producdo de dgua quente por energia solar térmica; a

reabilitacdo de edificios e dos respectivos sistemas de climatizacdo e a construcio de

7 http://www.dgge.pt/ Consultado em 15/11/2008
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novos edificios energeticamente eficientes; e a optimizagcdo energética e ambiental de
instalacdes e equipamentos destinados aos servicos puiblicos municipais. Esta medida
encontra-se suspensa desde Marco de 2006 e pensa-se que no ambito do préximo

Quadro Comunitério de Apoio talvez seja criado um novo instrumento de apoio.

Ainda numa perspectiva de racionaliza¢do dos consumos foi aprovada e implementada a
etiquetagem energética de electrodomésticos, como frigorificos, arcas frigorificas,
madquinas de lavar roupa e louga, de secar, etc. Foi também promovida uma iniciativa
publica relativa aos edificios, a “Eficiéncia Energética nos Edificios”, com o objectivo
de implementar um sistema de certificacdo energética, do qual resultou um novo pacote
legislativo dirigido aos edificios, que entrou em vigor em 2006. Este sistema permite, da
mesma forma como acontece com os equipamentos de uso doméstico, informar os
utilizadores sobre o consumo de energia do edificio e assim proporcionar uma escolha

mais racional®.

Para além de ajudar a proteger o ambiente, uma gestao eficiente de recursos energéticos
permite a diminui¢do dos custos relacionados, designadamente, com a electricidade.
Consumir energia de forma mais racional € ainda fundamental para criar um modelo de
desenvolvimento sustentdvel e socialmente responsdvel (BSCD Portugal - Conselho

Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel, 2005).

A obteng¢ado de poupancas de energia significativas e duradouras implica, por um lado, o
desenvolvimento de técnicas, produtos e servigos eficientes do ponto de vista energético
e, por outro lado, uma alteragdo dos padrdes comportamentais, com vista a um menor

consumo de energia sem perda de qualidade de vida®.

A Comissao Europeia adoptou o Plano de Accdo para a Eficiéncia Energética (2007 -
2012), cujo objectivo € reduzir 20% do consumo de energia até 2020. O plano de ac¢do
inclui medidas que visam: melhorar o rendimento energético dos produtos, dos edificios
e servigos, da producdo e distribui¢do de energia; reduzir o impacto dos transportes no
consumo energético; facilitar o financiamento e a realizagao de investimentos; suscitar e
reforcar um comportamento racional em matéria de consumo de energia e consolidar a

accdo internacional referente a eficiéncia energética.

8 http://www.dgge.pt/ Consultado em 15/11/2008
9 http://europa.eu/scadplus/leg/pt/lvb/127064.htm Consultado em 12/11/2008
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. - . . 10 .
Segundo a Direc¢do Geral de Energia e Geologia (DGGE) ™, por vezes existe alguma
confusd@o no uso das expressoes ‘“conservacdo de energia” e “efici€ncia energética”,

apesar de terem significados diferentes.

A conservacdo de energia inclui qualquer comportamento ou atitude dos quais resulta
directamente a utilizacdo de menos energia. Por exemplo: a decisdo de substituir uma
lampada incandescente por uma compacta. Por sua vez, a eficiéncia energética envolve
a utilizacdo de uma tecnologia que requer um menor consumo de energia para realizar a
mesma fungdo. Por exemplo: a utilizacdo de uma lampada fluorescente compacta que
consome menos electricidade para fornecer a mesma quantidade de luz que uma

lampada incandescente'".

A DGGE divide o mercado de consumo de energia em diversos sectores: o sector
doméstico ou residencial, o sector dos servigos, o sector industrial e o sector dos

transportes.

Neste trabalho vai ser focado o sector doméstico, mais precisamente o uso de energia
eléctrica. Esta escolha deve-se ao facto de, como sera referido, o sector doméstico ser
aquele que apresenta um grande aumento no consumo de energia e da factura doméstica

com valores mais elevados ser a que corresponde a electricidade.

O consumo de energia em Portugal tem vindo a crescer ao longo dos anos (ver Anexo
2). De acordo com os dados da DGGE, o consumo de energia eléctrica registou uma
subida de 72% entre 1996 e 2006, o que se traduziu num acréscimo de cerca de 19,6 mil
milhdes de Kwh nesse periodo. Em Portugal Continental totalizou 46,9 mil milhdes de

Kwh em 2006, uma média de 4648 Kwh per capita'®.

Um dos sectores em que este aumento € mais acentuado € no sector doméstico, que em
2003 era responsavel por cerca de 16% do consumo total de energia. Isto deve-se
provavelmente a melhoria do nivel de vida da populagdo e ao seu maior grau de
exigéncia em termos de conforto, levando a um forte crescimento da aquisicdo de

sistemas de climatizagdo. E necessario inverter a tendéncia no consumo de energia,

19 hitp://www.dgge.pt/ Consultado em 15/11/2008
" hitp://www.dgge.pt/ Consultado em 15/11/2008
12 http://www.marktest.com/wap/a/pn/id~1257.aspx Consultado em 16/11/2008
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cabendo a cada cidaddo contribuir para um uso mais eficiente da electricidade que

. . 13
consome no seu dia-a-dia ".

A associagdo ambientalista Quercus e a principal empresa fornecedora de electricidade
em Portugal, a EDP, aliaram-se para a realizacio de um projecto intitulado
“Ecofamilias” e estudaram os habitos de 225 familias portuguesas. A conclusdo do
estudo foi a de que, em termos energéticos, cada agregado familiar apresentava um
potencial de poupanga de cerca de 10%. A andlise teve em conta os hdbitos, a
composi¢do dos agregados familiares e o “recheio” de cada habitacdo e constatou que
uma casa com uma crian¢a ou com vdrios aparelhos informéticos e de entretenimento,

consome potencialmente mais do que as restantes.

Segundo a coordenagdo do projecto, € possivel diminuir os gastos energéticos com
algumas praticas simples, como desligar o standby da televisdo ou acabar com o0s
consumos off power, visto que, por exemplo, um computador mesmo depois de
desligado continua a consumir energia sem dar indicacdo disso. Adianta ainda que
existem familias que podem ter um potencial de poupanca muito elevado e que, na
andlise conjunta, varias familias mostraram poupancas que podiam chegar aos 200

euros por ano”.

De acordo com a BSCD Portugal (2005), outros estudos realizados mostram que uma
familia média europeia poderia poupar entre 200 e 1000 euros por ano, caso optasse por
um consumo de energia mais eficiente. No seu todo, a Unido Europeia poderia
economizar cerca de 20% do actual consumo de energia, o que equivale a
aproximadamente 60 mil milhdes de euros por ano. O reforco da implementacdo de
politicas e praticas de eficiéncia energética poderia, ainda, criar um milhdao de novos

postos de trabalho na Europa.

Para além do impacto directo na factura mensal dos consumidores e das empresas, a
poupancga de energia € também considerada a forma mais rdpida, eficaz e rentdvel de
reduzir as emissdes de gases com efeito estufa para a atmosfera e de melhorar a
qualidade do ar. Uma vez que a energia estd na origem de 78% do total das emissdes de

gases com efeito de estufa na UE, as boas préticas nesta matéria poderdo ajudar os

13http://www.ecocasa.org/proiect03.php Consultado em 12/11/2008
14http://tsf.sapo.pt/PaginaInicial/Vida/Interior.aspx?content 1d=960275 Consultado em 11/11/2008
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Estados-Membros a cumprir os compromissos assumidos no Protocolo de Quioto

(BSCD Portugal, 2005).

Para sensibilizar os individuos para esta tematica, varias ac¢des t€m sido realizadas por

diversas entidades. Alguns exemplos serdo de seguida apresentados.

Desafio Verde ¢ a denominagdo de um programa ja exibido na RTP, que foi
desenvolvido com o intuito de informar os telespectadores sobre todos os
comportamentos que afectam negativamente o meio ambiente € de os persuadir a
praticarem ac¢des mais correctas do ponto de vista ambiental. As accdes iam desde a
reciclagem até a utilizacdo mais eficiente da energia. A apresentadora do programa
dirigia-se a casa de cidaddaos comuns, identificava diversos problemas e desafiava os
residentes a alterarem o seu modo de vida num curto espaco de tempo. Ao fim de algum
tempo, a apresentadora voltava a visitar esses lares e verificava se os seus moradores

tinham ou ndo cumprido as normas. No final, era oferecido um prémio pecunidrio que

representava a poupanga resultante das praticas amigas do ambiente implementadas.

O programa ECO Europa ¢ transmitido no canal televisivo por cabo Sic Noticias e tem
como temas principais a protec¢do ambiental e o desenvolvimento sustentivel na
Europa. Semanalmente conta com trés reportagens. Uma delas destaca algumas ideias
inovadoras e originais para poupar energia nos 27 Estados-Membros da Unido

Europeia”.

Segundo o Jornal Briefing, a TV Energia é a primeira televisdo portuguesa online
dedicada a promover a mudanga de comportamentos no consumo doméstico de energia.
Vasco Ferreira, um dos coordenadores do projecto, referiu que a falta de informacao foi
uma das razdes que levou a criacdo do canal e que o principal objectivo da TV Energia
¢ promover a mudanca de comportamentos € a utilizagdo racional da energia. O
publico-alvo deste canal € constituido por todos os utilizadores finais de energia

eléctrica, sejam eles consumidores domésticos ou empresariais'®.

A EDP propos-se a sensibilizar o grande publico ao lancar em Junho de 2005 uma

campanha publicitdria que alertou para a necessidade de uma utilizacio mais

15http://sic.aeiou.pt/online/noticias/plrogramas/ecoeuropa/ Consultado em 28/11/2008
16http://WWW.a,(:enciafinanceira.iol.pt/noticia.php?id:101 1192&div_1d=2974 Consultado em 11/11/2008
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equilibrada e responsével dos recursos energéticos. Em colaboragcdo com a Agéncia para
a Energia (ADENE), a EDP identificou uma série de ac¢des simples e ao alcance de
todos, que permitem poupar quantidades significativas de energia sem comprometer a
qualidade de vida. As suas sugestdes estdo associadas a valores reais de poupanga, com
base em consumos médios dos consumidores. Para atingir o maior nimero possivel de
portugueses, a campanha foi veiculada na TV, na imprensa (ver Anexo 3) e em
outdoors. As sugestdes foram reunidas num guia de eficiéncia energética que pode ser

obtido, gratuitamente, em qualquer loja EDP ou no site www.edp.pt (BCSD, 2005).

No site da EDP www.eco.edp.pt € possivel preencher um questiondrio sobre eficiéncia

energética. No final do mesmo, sdo dados informacdes e conselhos para os
consumidores melhorarem as suas praticas ambientais e, consequentemente, reduzirem

o valor da factura da electricidade.

A EDP € das empresas portuguesas que mais aposta em accdes de comunicacdo

relativas ao cuidado com o meio ambiente e continua a promover e a incentivar praticas
. 17 . . .

de poupanca de energia. Segundo a empresa = existem quinze procedimentos a

considerar quando se pretende poupar energia, ajudando o ambiente € a0 mesmo tempo

reduzindo a factura da electricidade:

1. Evitar ter as luzes ou equipamentos ligados quando ndo for necessério. A instalacdo
de sensores de movimento nos locais de passagem é uma forma prética de desligar

automaticamente as lampadas que nao sdo necessarias;

2. Substituir as lampadas incandescentes por lampadas economizadoras, obtendo a

mesma luz por menos 80% de energia;

3. Evitar perdas de calor e infiltracdes, através do isolamento eficaz de portas, janelas,
paredes, tecto e pavimento, reduzindo a utilizacdo de sistemas de climatizacdo. Isolar
paredes e tecto economiza até 30% do consumo de energia. Calafetar as portas e as
janelas economiza até 5% e utilizar vidros duplos, 10%. Além disso, uma casa bem

construida pode reduzir a factura energética em 25%;

17http://www.eco.edp.pt/pt/paurticulalres/dicas de_eficiencia/em_casa/lista.aspxConsultado em 12/11/2008
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4. No Inverno, aproveitar a radiacdo solar para aquecer a casa. No Verdo, evitar a

entrada de raios solares directos (utilizar as persianas);

5. Reduzir a intensidade do ar condicionado em um grau Celsius, o que representa 10%

de poupanca energética;

6. Comprar equipamentos que apresentem a melhor eficiéncia energética (classe A);

7. Nao deixar os equipamentos em standby: desligé-los no interruptor para ndo gastar
energia desnecessariamente. O consumo dos aparelhos em standby pode representar

cerca de 12% do consumo de electricidade;

8. Evitar abrir sem razdo a porta do frigorifico mas, quando tiver que o fazer, ser o mais
rdpido possivel para ndo consumir electricidade excessiva. O frigorifico representa
cerca de 32% do consumo total de energia eléctrica. 20% do consumo global do

frigorifico é causado pela abertura das portas;

9. Utilizar as maquinas de lavar roupa e loica sempre com a carga completa, para

poupar dgua, energia e tempo. Manter os filtros limpos também ajuda a economizar;

10. Utilizar, sempre que possivel, programas de baixa temperatura nas maquinas de
lavar roupa e loica. O aquecimento da dgua representa cerca de 80% do consumo de

energia das maquinas;

11. Dar preferéncia a recipientes de ceramica ou de vidro quando cozinhar no forno,

porque permitem baixar a temperatura necessaria ao cozinhado em cerca de 25°C;

12. Utilizar o microondas para aquecer e cozinhar pequenas quantidades de comida.

Quanto maior for a quantidade de comida aquecida mais energia serd gasta;

13. Optar por computadores portiteis porque sdao energeticamente mais eficientes,

podendo reduzir o consumo de energia até 90%;

14. Utilizar pilhas recarregdveis, ja que tém um periodo de vida mais longo;

15. Retirar o carregador na tomada depois de o aparelho estar carregado.
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O Quadro 2 apresenta, em sintese, os factores principais a ter em conta quando se

pretende poupar recursos energéticos.

Quadro 2. Sintese dos principais factores a considerar com vista a poupanca de energia

Iluminacao
Isolamento
ASPECTOS A Climatizagio
OPTIMIZAR Aparelhos com melhor eficiéncia energética (ex. classe A)

Aparelhos desligados quando ndo estdo a ser utilizados
Carga completa nas maquinas (roupa e loiga)

Fonte: elaborac¢do prépria

18



3. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

3.1. CONCEITO E EVOLUCAO

No século XVIII, dado que os recursos naturais eram abundantes, ndo se pensava na
forma de os aproveitar eficientemente. A Revolu¢do Industrial fez aumentar a
produtividade laboral e a producdo. A industrializacdo ganhou terreno e comecou a

substituir-se o trabalho dos humanos pelo das maquinas (Bhaskar, 2000).

Segundo Gandhi et al. (2006), a producdo em massa fez aumentar o consumo,
fornecendo produtos a um preco mais baixo. Isto levou, por um lado, a escassez de
recursos naturais e, por outro, a degradacao ambiental devido a utilizacdo constante de

agentes poluentes.

De acordo com Noori e Chen (2000), os factores responsdveis pela degradacdo
ambiental sdo: a industrializacao; as alteragdes no padriao de consumo; o crescimento da

populacdo e o uso continuo de energias ndo renovaveis.

O interesse pela gestdo ambiental surgiu assim aquando da percepcao de que as
actividades industriais exacerbadas poderiam colocar em risco a saide e a seguranca da
sociedade (Srivastava e Srivastava, 2003). Paralelamente a esta questdo, também a

sustentabilidade ambiental foi ganhando importéncia.

Mintu-Wimsatt e Lozada (1996) afirmam que o conceito de desenvolvimento
sustentdvel foi popularizado em 1987 por um relatério da World Commission on
Environment and Development, que apontava que a prosperidade futura dependia da
preservacdo dos recursos naturais. Esta prosperidade requereria o equilibrio entre a

actividade humana e a habilidade da natureza em se renovar e rejuvenescer.

Por outras palavras, esta ideia refere-se a um desenvolvimento que sustente as
necessidades do presente, sem comprometer a capacidade das geracdes futuras
satisfazerem as suas proprias necessidades. Assim, os objectivos econdmicos € o
desenvolvimento social devem ser definidos em termos da sustentabilidade ambiental

(Mintu-Wimsatt e Lozada, 1996).
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Jennings e Zandbergen (1995), apesar de considerarem que esta definicio ¢é
normalmente a mais aceite, criticam-na por trés motivos: por defender dois objectivos
aparentemente inconcilidveis (desenvolvimento econdémico e preservacao de recursos);
por estar desligada da ecologia natural; e por lhe faltarem objectivos operacionais e

linhas de acc¢do.

Para os mesmos autores, a sustentabilidade € alcangada quando a extrac¢ao de recursos
do sistema ecoldgico ocorre dentro da capacidade do recurso base e quando a
transferéncia de desperdicios dos componentes fisicos ndo excede a capacidade de

assimilacdo de cada ecossistema.

Em 1992 realizou-se no Rio de Janeiro uma conferéncia das Nac¢des Unidas relacionada
com as questdes ambientais - Environment and Development (Ambiente e
Desenvolvimento) - na qual os paises participantes concordaram em efectuar um plano
de accdo para o século XXI: a Agenda 21. Neste plano houve o reconhecimento de que:
os seres humanos estdo dependentes da Terra para sustentar a vida; hd ligacdes entre a
actividade humana e as questdes ambientais; os interesses globais requerem accdes

locais; e as pessoas tém de se envolver no desenvolvimento sustentavel (Fellows, 2006).

Também o consumo e producao sustentdvel foram alvo de discussdo na Agenda 21. Em
particular, o capitulo IV desta Agenda focava os padrdes insustentdveis de producdo e
consumo e as politicas e estratégias nacionais que devem ser implementadas para
encorajar a mudanca nesses padroes (International Institute for Sustainable

Development, 2008).

De acordo com Mintu-Wimsatt e Lozada (1996) alguns autores defendem que as ideias
e as politicas subjacentes ao desenvolvimento sustentdvel ndo sdo os inicos métodos de
“esverdear” as actividades empresariais internacionais. Afirmam ainda que no contetido
do relatério da World Comission € apresentada uma perspectiva ecoldgica critica quanto
a preservacgdo, proteccao e conservagao do ambiente fisico ou cultural. Esta perspectiva
ecoldgica ndo foca somente os sistemas biolégicos, mas também a forma como o

sistema interage com as questoes sociais, técnicas, humanas e econémicas.

Assim, de um ponto de vista ecoldgico, a sustentabilidade requer que as sociedades

satisfacam as necessidades humanas, ndo sé aumentando o potencial produtivo, mas
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também assegurando a igualdade de oportunidades. Adicionalmente, os padrdes de
consumo tém de ser reavaliados de modo a ter em conta a sustentabilidade (Mintu-

Wimsatt e Lozada, 1996).

A questdo da sustentabilidade € encarada por Iyer (1999) como multilateral e é definida
como um problema institucional por a sua implementacdo ser crucial para desafiar e

mudar as atitudes e valores que ainda prevalecem sobre a natureza e o ambiente.

Em sintese, para Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995), o desenvolvimento sustentdvel
pode ser interpretado como crescimento econémico mais justo e cuidadoso para com o

ambiente.

De acordo com Wasik (1996) actualmente existe um novo paradigma — a visdao de um
mundo sustentdvel — em que os gestores passam a ver a organizagdo sob um ponto de

vista ambiental (ver Quadro 3).

Quadro 3. Velho e Novo Paradigma

Velho Paradigma Novo Paradigma

- Crescimento continuo e descontrolado

- Conquistar a natureza e esgotar recursos

- Conformidade ambiental

- Marketing para satisfacdo das necessidades
- Materialismo

- Producdo industrial

- Desenhado para obsolescéncia e rejei¢ao

- Contabilizacdo dos custos (lucro/prejuizo)

- Agrupar, reduzir

- Sustentabilidade, economia “verde”
- Biofilia (afinidade com a natureza)
- Auditoria ambiental

- Marketing para sustentar a vida

- Personalismo

- Ecologia industrial

- Desenhado para o ambiente

- Contabilizacao total de custos

- Holismo

Fonte: Adaptado de Wasik (1996:6)

Como € possivel constatar, as organiza¢des t€ém vindo lentamente a incorporar nas suas
actividades os principios do novo paradigma. Tal tendéncia tem-se acentuado nas
inddstrias mais susceptiveis de causarem danos ambientais, como € o caso das

petroliferas, da industria automoével e da indudstria quimica, entre outras.

21



3.2. DA SUSTENTABILIDADE AO MARKETING

Segundo Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995), o desenvolvimento sustentdvel sé pode ser
alcancado através da proactividade no marketing e da interven¢do activa do governo.
Enquanto que os governos podem intervir impondo leis, os marketers podem

responsabilizar-se por intervir proactivamente no mercado e nas suas proprias empresas.

O papel do marketing no processo de desenvolvimento sustentdvel € muito importante,
visto que parte da actividade econdémica é desperta a partir das estratégias de marketing,
que visam oferecer e estimular oportunidades de consumo para satisfazer as
necessidades e desejos dos individuos. No entanto, uma abordagem de marketing que
procure meramente servir os desejos materiais dos consumidores através do aumento de
volume de produgdo de bens sem procurar maximizar a qualidade de vida e bem-estar

social, pode resultar na “hipoteca do futuro” das novas geragdes (Kotler, 1988).

Para maximizar o bem-estar da sociedade, os economistas devem estar preocupados
com o uso eficiente do stock de recursos naturais. A utilidade deste stock vem dos seus
usos alternativos. Assim, a manutencdo deste sfock deve fazer parte das politicas

econdomicas (Salih, 2003).

De acordo com Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995), o marketing tem que assumir um
papel mais responsdvel no desenvolvimento sustentdvel, ndo se podendo alhear aos
problemas ecoldgicos. Deve preocupar-se com os recursos que utiliza para satisfazer as
necessidades dos consumidores e também com os efeitos do consumo na vida humana e

na biosfera.

Assim, dada a necessidade de promover a mudanga de comportamentos, faz sentido

abordar o tema do marketing social neste ponto do trabalho.

O conceito social do marketing implica que se tenham em conta dois aspectos
fundamentais: a preocupagdo com todos os individuos que podem ser afectados pelas
actividades da organizacdo e a satisfacdo do cliente a longo prazo, o que significa ter
também em atencdo as suas necessidades sociais. Este aspecto social do marketing
exige a adaptacdo a novos contextos, como sejam a preocupagdo e a consciencializacao

crescente dos consumidores perante os problemas ambientais (Stanton et al., 1991).
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De acordo com Kotler (1979), o marketing social estd orientado para o consumidor, mas
tem como retaguarda uma actividade de marketing integrada, de forma a gerar
satisfacdo e bem-estar no longo prazo e a obter lucros. O objectivo do marketing social
nio é maximizar o consumo e a satisfacdo, mas sim maximizar a qualidade de vida e o

bem-estar da sociedade.

A semelhanca do modelo das cinco forcas competitivas desenvolvido em 1980 por
Michael Porter, Noori € Chen (2000), defendem o modelo das Four Forces (Quatro

Forgas) aplicado a questdao do Desenvolvimento Sustentavel.

Este modelo tem como ponto de partida o desenvolvimento insustentdvel que conduz a
degradacao do ambiente. Por via das quatro forcas matrizes (legislagdo, consumidores,
comunidade e beneficio econdémico) serd possivel enveredar por um processo de

“esverdeamento” que conduzird ao Desenvolvimento Sustentavel (ver Figura 2).

Figura 2. Modelo das Quatro Forcas aplicado ao Desenvolvimento Sustentavel

.
Legislagdo

~——

.

Consumidor

Desenvolvimento Degradagdo Processo de

insustentdvel

Desenvolvimento
sustentavel

v

ambiental —_— “Esverdear”
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-~

) S—
Beneficio

econdmico
- @

Fonte: Adaptado de Noori e Chen (2000:358)

A ilacdo que se pode retirar do modelo das Quatro Forcas é que para se atingir o
desenvolvimento sustentivel € necessdrio passar pelo processo de “esverdeamento”

(Noori e Chen, 2000), assim como pelo marketing verde.

O conceito que combina as preocupagdes ambientais e o marketing pode parecer
paradoxal (Dam e Apeldoorn, 1996). Mas se se considerar que a sustentabilidade € o
pilar da filosofia de marketing verde, entdo a contradicdo referente a ldgica
produtivista/consumista fica aparentemente resolvida. Uma aproximacgao sustentdvel ao

consumo e a producdo implica que o padrdo de vida actual ndo ponha em causa a
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sobrevivéncia das geragdes futuras. Assim, a tarefa do marketing verde deve centrar-se
em redireccionar os desejos e necessidades dos consumidores para um consumo mais

consciente e sustentdvel (Sheth e Parvatiyar, 1995).

E neste tema — marketing verde — que ird incidir o préximo ponto do trabalho.
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4. MARKETING VERDE

4.1. CONTEXTUALIZACAO

A preocupacdo com a temdtica ambiental € crescente, tanto por parte dos consumidores,
como das empresas e dos governos. O marketing verde surgiu para dar resposta a esta

tendéncia, constituindo por isso uma oportunidade de expansao para as organizagdes.

Foi na década de 90 - considerada a “Década do Ambiente” - que os individuos se
comecaram a aperceber que o ambiente tinha limitacdes. Nessa altura, a maior
preocupacdo residia na constatacdo da rapidez com que a Terra estava a ser destruida

(Brown e Wahlers, 1998).

Foi também nesta época que os individuos comecaram a ter a no¢do de que as suas
actividades de consumo contribuiam para os problemas ambientais. Muitos destes
problemas relacionam-se com a acumulacdo de lixo, a contaminagdo de dgua, o

aquecimento global e as chuvas écidas, entre outros (Polonsky e Mintu-Wimsatt, 1995).

O aumento destas preocupacdes favoreceu o surgimento do marketing aplicado as
questdes ambientais. Apesar de nem sempre existir consenso na definicdo do conceito
nem na terminologia a utilizar (na literatura podem encontrar-se diversas formas, como:
marketing verde, marketing ecoldgico, marketing ambiental, eco-marketing, etc.) optou-
se por utilizar o termo ‘“marketing verde”. De seguida apresentam-se algumas

defini¢des.

Mintu-Wimsatt e Lozada (1995) definem marketing verde como a aplicacdo das
ferramentas de marketing para facilitar as trocas que satisfazem o0s objectivos
organizacionais e individuais, de modo a que a preservagdo, a protec¢ao € a conservagao
do ambiente sejam sustentadas (estas ndo devem ser consideradas opc¢des, mas sim

obrigacdes).

De acordo com Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995), o marketing verde esta relacionado
com a forma como as actividades de uma empresa afectam o meio ambiente. Esta
definicdo inclui a promocdo de produtos cujas caracteristicas niao danifiquem o

ambiente.

25



Para Simintiras et al. (1994), o que € importante nio € “como eliminar”, mas sim “‘como
minimizar’ o impacto negativo dos produtos no ambiente. Deste modo, o marketing
verde adopta a filosofia de que “menos € mais”. O objectivo é gerar tanta ou mais
satisfacdo nos consumidores e obter mais lucro por esta via, mas optando pela utilizagao
de menos materiais e energia na produgdo, provocando menos polui¢do, menos lixo e

desperdicio (Peattie, 1992:93).

Algumas nag¢des comecaram também a demonstrar uma maior preocupacao com estas
questdes. Exemplo disso em Portugal foram, segundo Moniz (2004), as medidas
apoiadas pelo Quadro Comunitirio de Apoio 2000-2006, através do Programa
Operacional da Economia (POE). Com este programa criaram-se diversas medidas de
apoio as empresas, contemplando investimentos/sistemas de incentivos para a

preservacdo do ambiente e dos recursos naturais.

Assim, a exigéncia por parte dos consumidores e dos governos para o desenvolvimento
de produtos “amigos” do meio ambiente, tem implicacdes profundas nas operacdes de
gestdo. Tal como as empresas nos anos 70 se esforcavam por acompanhar a “tendéncia
qualidade”, actualmente lutam para lidar com a “tendéncia ambiental”. Como tal,
deverdo reagir as expectativas ambientais actuais e futuras e usar a gestdo de operacoes

do ambiente como uma vantagem competitiva (Gupta e Sharma, 1996:40).

No que respeita aos profissionais de marketing, a realizacdo da primeira cimeira sobre
marketing verde em 1991 — First Annual Green Marketing Summit — veio legitimar o

seu interesse crescente na area ambiental (Johnson e Johnson, 1995).
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4.2. 0 CONSUMIDOR VERDE

O reconhecimento por parte dos consumidores da sua responsabilidade pela
deterioracdo do ambiente (por exemplo através do consumo) tem tornado a preocupacgdo
em proteger e preservar a natureza num aspecto cada vez mais importante nas suas

vidas e nas suas decisdes de compra (Brown e Wahlers, 1998).

Neste ambito surgiu o conceito de consumidor verde. Ser um consumidor verde envolve
uma forma de estar na vida em que se procura minimizar os efeitos adversos no
ambiente. O consumidor enfrenta uma variedade de escolhas de consumo que
representa diferentes graus de verde, mas que implica uma avaliagdo do impacto
ambiental da escolha do produto ou servico e uma mudanga comportamental na compra,

consumo e pds-utilizacdo (Banerjee, et al., 1995).

Estes consumidores mais sofisticados também se preocupam com a visdo holistica da
empresa, particularmente no que diz respeito as suas preocupacdes sociais € estdo a
alterar os padrdes de consumo, por acreditarem que tém um papel a desempenhar na

sociedade (Hentze, citado por Polonsky et al., 1995).

Existe um nimero crescente de consumidores que procura mais do que a simples oferta
de produtos por parte de uma empresa. Para Shrum et al. (1995), o consumidor verde é
aquele cujo comportamento de compra € influenciado pelas suas preocupacdes
ambientais. Os consumidores verdes preocupam-se nao s6 com a compra € O processo
de consumo dos bens, mas também com o processo produtivo, em termos dos recursos

consumidos, e com o uso dado aos desperdicios dos produtos (Zinkan e Carlson, 1995).

Assim, o consumidor verde pratica um consumo sustentdvel que se traduz na utilizacao
de bens e servicos que respondam as necessidades bésicas e tragam melhor qualidade de
vida, na minimizac¢do do uso de recursos naturais, materiais téxicos, emissdes de lixo e

polui¢do, para que nao prejudiquem as geragdes futuras (Kilbourne et al., 1997).

O Estado ou organizagdes produtivas de bens ambientais, sendo entidades influentes,
tétm a obrigacdo de transmitir informacdo aos individuos, de modo a combater o
comportamento individualista e a permitir uma transmutacio dos valores ambientais em

comportamento ambiental (Bhate, 2002).
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Segundo Pickett ef al. (1995), foi na década de 70 que surgiram os primeiros estudos
com o objectivo de definir o mercado dos consumidores verdes. Os aspectos
demograficos (idade, sexo, local de origem, classe social e educa¢do) eram os mais
considerados (Cleveland et al., 2005). Ao longo de muitos anos e de muitas pesquisas
realizadas, ndo se conseguiu chegar a uma conclusdo generalizada acerca das
caracteristicas deste mercado. Muitos dos estudos chegaram a resultados contraditorios,
nomeadamente no que diz respeito ao perfil do consumidor verde. Exemplo disso é que
nalgumas investigacdes as varidveis demograficas estavam relacionadas com a

preocupacio ambiental e noutros ndo havia uma relagdo directa nem significativa.

Em meados dos anos 90, verificou-se uma expansao do ambito da pesquisa e surgiram
novos estudos sobre o comportamento de consumo ambiental que abrangiam aspectos
como as crengas € os valores ambientais, os factores culturais e sociais, relacionando
estes temas com as atitudes e comportamentos ambientais (Paiva, 2004). Contudo, as
relacoes identificadas entre atitudes e comportamentos ambientais continuaram a

mostrar-se inconsistentes ao longo dos vérios trabalhos de investigacao realizados.

No inicio do século XXI, as investigacdes sobre o consumidor verde revelaram que nem
sempre as preocupagdes ambientais se transformam em comportamentos de consumo

efectivos (McCarthy et al., 2001).

De acordo com Getzner et al. (2004), existem quatro grupos de varidveis fundamentais

que influenciam o consumo verde, os quais podem ser observados no Quadro 4.

Quadro 4. Grupo de varidveis que influenciam o consumo verde

Demogréficas
TIPOLOGIA DE Socio-econémicas
VARIAVEIS Psicogrificas
Comportamentais

Fonte: elaboracdo prépria

Seguidamente apresentar-se-4 uma breve explicacdo sobre cada um dos grupos de

variaveis.
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Caracteristicas Demogridficas

A idade foi uma das primeiras varidveis a ser estudada. A conclus@do comum a maior
parte dos estudos foi que os individuos mais jovens t€ém maior propensao de ter um
comportamento mais amigo do ambiente (Getzner et al., 2004). Straughan e Roberts
(1999) justificam esta afirmacdo pelo facto de estes individuos terem crescido num

periodo em que as preocupagdes ambientais ganharam mais notoriedade.

O sexo foi também um factor que mereceu atengdo, mas ndo foi possivel estabelecer-se
relacdo entre este factor e o consumo verde, uma vez que grande parte das pesquisas
efectuadas era contraditoria (Getzner et al., 2004). Contudo, Mainieri e Barnett (1997)
defendem que as mulheres tendem a ser mais pré-ambientais do que os homens, uma
vez que compram mais produtos verdes e participam mais na separacao das embalagens
para a reciclagem. No entanto, ndo encontraram diferengas significativas entre os sexos,

em relacdo a conservacdo de recursos naturais ou a participacdo em grupos

ambientalistas.

Caracteristicas Socio-economicas

Factores como o rendimento ou o nivel de educacdo t€m, na maioria das vezes, relacao

com as preocupacdes ambientais.

Os individuos com maior nivel de rendimento tendem a estar mais predispostos a

suportar os custos associados a compra de produtos verdes (Getzner et al., 2004).

A relacdo positiva entre nivel de escolaridade e atitudes ambientais confirma-se em
muitas pesquisas, pois € de esperar que individuos com maior nivel de formagdo
estejam mais atentos a questdes relacionados com o meio ambiente (Getzner et al.,

2004).

Caracteristicas Psicogrdficas

Os perfis psicogréficos definem-se através de varidveis como o estilo de vida, os tracos

de personalidade e os valores (Kotler, 2000).

Segundo Plummer (1974) o estilo de vida dos individuos € caracterizado pelas suas

actividades, interesses e opinides. Diversos métodos de recolha de dados foram
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desenvolvidos, como € o caso do AIO (Activities, Interests and Opinions) ou do VALS

(Values and Lifestyles).

A andlise ao estilo de vida, como forma de perceber quais os possiveis comportamentos
relacionados com questdes ambientais, tem vindo a mostrar-se vidvel. Por exemplo, no
seu estudo Cornwell e Schwepker (1995) constatam que € provavel que os individuos
mais envolvidos nas actividades socialmente responsdveis possam ter comportamentos

mais “amigos do ambiente”.

Embora as caracteristicas relativas a personalidade sejam mais dificeis de medir, sdo
mais assertivas do que as demogréficas ou as socio-econdmicas. Isto justifica-se pelo
facto de as caracteristicas da personalidade serem especificas e tnicas de cada individuo
(Kotler, 2000) e determinarem os diferentes comportamentos, estados de espirito e
motivacdes (Andrés e Salinas, 2004). Também as varidveis de personalidade tém
demonstrado uma relacdo significativa com a consciéncia ambiental (Schwepker e
Cornwell, 1991). Para Black e Stern (1985) a personalidade pode influenciar fortemente
o comportamento face a poupanca de energia. No entanto, ndo demonstra ter tanta
influéncia nas actividades que envolvam a realizacdo de investimentos em eficiéncia

energética.

Segundo Meglino e Ravlin (1998), os valores sao influenciados pelas experiéncias
pessoais e pela exposicdo as forgcas sociais. Como tal, os individuos aprendem a
comportar-se de modo apropriado na sua vertente social. Na sua pesquisa Beck-Larsen
(1996) confirmou que existe uma relacao entre os valores pessoais dos consumidores e
as suas atitudes ambientais. Para Neuman (1986), os valores representam um factor
importante, mas desprezado, para analisar o comportamento quanto a poupanga de

energia.

Caracteristicas Comportamentais

Tendo por base o seu comportamento, os compradores podem ser divididos em grupos
tendo em atencdo o seu conhecimento, atitude, uso ou resposta em relacdo a um produto
(Kotler, 2000). Nesta base de segmentacdo sdo incluidas varidveis como a taxa de
utilizagdo, o tipo de utilizacdo, a lealdade a marca e os beneficios procurados (Schoell e

Guiltinan, 1988), entre outros.
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Para Peattie (1992), os consumidores verdes ndo representam um grupo homogéneo em

termos comportamentais € podem variar no que respeita:

- As razdes que estdo por detrds da sua procura por produtos verdes (pode reflectir um
interesse no ambientalismo, uma preocupagdo pelas geragdes vindouras, uma rejeicao

dos valores da sociedade de consumo ou uma vontade de experimentar algo novo);
- A profundidade e vastiddo dos seus interesses em questdes ambientais;

- Ao grau com que procuram activamente alternativas verdes;

- A frequéncia com que agem como consumidores verdes;

- Ao grau com que aceitam incrementos de preco ou desempenho mais fraco em troca

de desempenho ambiental;
- A sua lealdade a marcas verdes e a marcas convencionais;

- A sua crenca na credibilidade de produtos, produtores e retalhistas verdes.

Dada a importancia das atitudes na anélise dos comportamentos “amigos” do ambiente,
optou-se por apresentar uma abordagem mais desenvolvida das mesmas. Contudo,
convém referir a relevancia de outras varidveis comportamentais, como por exemplo as

normas subjectivas.

A varidvel normas subjectivas traduz a influéncia dos outros nas ac¢des do individuo.
De acordo com Biswas et al. (2000) a opinido dos outros pode constituir um elemento
impulsionador ou inibidor do comportamento individual. Chumpitaz e Kestmont (1997)
concluiram que as normas sdao o factor mais explicativo do comportamento

ecologicamente consciente.

A atitude estd relacionada com a disposi¢do para responder favordvel ou
desfavoravelmente face a um objecto, pessoa, instituicdo ou evento. As atitudes t€ém um

papel determinante no comportamento (Azjen e Fishbein, 1980).

Alguns investigadores da drea da psicologia construiram diversos modelos de
composi¢ao de atitudes para ajudar a explicar a relacdo entre atitude e comportamento.
Para descrever os factores que estdo relacionados com a consciéncia ambiental, podem
ser utilizados trés componentes: a cognitiva, a afectiva e a volitiva (Kinnear e Taylor,

1987).
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O aspecto cognitivo refere-se ao conhecimento e ao pensamento que um individuo tem
acerca de um objecto e envolve o processamento da informacdo na mente (Kinnear e

Taylor, 1987).

A componente afectiva engloba emogdes e sentimentos (ansiedades, expectativas, etc.)
de um individuo em relacdo a um objecto e também um julgamento emocional acerca

da consequéncia das suas ac¢des no meio ambiente (Kinnear e Taylor, 1987).

A componente volitiva refere-se as tendéncias comportamentais em relacio a um
objecto. Este conceito pode também ser aplicado na construcdo de sistemas de valores

(Rokeach, 1973).

Segundo Vlosky et al. (1999), os consumidores nem sempre tomam as decisdes de
compra com base nas suas atitudes face ao ambiente. No entanto, estas podem a
influenciar fortemente a compra. Por sua vez, Balderjahn (1988) concluiu que os
individuos que tinham uma atitude positiva em relagdo ao ambiente participavam mais

na compra e no consumo de produtos verdes.

Virias investigagdes tentaram perceber qual a relagdo entre as atitudes face ao ambiente
e a compra de produtos (ex. Schwepker e Cornwell, 1991) ou ainda as intencdes de uso
dos mesmos (ex. Alwitt e Berger, 1993). Schuhwerk e Lefkokk-Hagius (1995) afirmam
que quanto mais envolvidos os consumidores estiverem com o ambiente, maior serd a

probabilidade de comprarem produtos verdes.

Apesar da atitude e comportamento ambiental terem sido alvo de inumeros estudos, a
sua relagdo exacta ainda ndo foi completamente estabelecida (Martin e Simintiras,
1995). Nao obstante, alguns estudos vieram demonstrar que as varidveis relacionadas
com a atitude prediziam mais acerca do comportamento verde do que as caracteristicas

demograficas (Cleveland et al., 2005).

Ao conjunto das varidveis propostas por Getzner et al. (2004), optou-se por introduzir
algumas varidveis, mais especificamente relacionadas com aspectos ambientais. Estas
tétm vindo a ser utilizadas para caracterizar ¢ medir o grau de sensibilidade dos

consumidores as questdes ambientais.
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Segundo Kinnear e Taylor (1973), a preocupacao ambiental que um individuo
demonstra estd relacionada com a sua atitude e com o seu comportamento. E
influenciada por experi€ncias pessoais, pelas experiéncias dos outros individuos e pelos
media. Resulta num comportamento amigo do ambiente em fun¢do de um ndmero de
condigdes, tais como o preco, o desempenho do produto, as normas sociais € o0

conhecimento sobre o ambiente.

Contudo, os consumidores nem sempre traduzem as suas preocupagdes no seu
comportamento de compra. Por exemplo, nos estudos de Yam-Tang e Chan (1998), os
niveis de preocupacdo dos individuos ndo se reflectiam nos hdbitos de compra

ambiental, nem noutros comportamentos ambientais.

Ellen et al. (1991) referem que cada vez mais os individuos respondem a apelos
ambientais, dado que acreditam que podem influenciar e contribuir para a resolu¢do dos
problemas ambientais. A eficiéncia percebida pelo consumidor (PCE — Perceived
Consumer Effectiveness) ¢ uma das varidveis mais explicativas do comportamento
ecologicamente consciente. Os individuos preocupados com o ambiente s6 terdo um
comportamento proactivo se sentirem que a sua ac¢do individual pode ser eficaz na

resolucao de problemas ambientais (Straughan e Roberts, 1999).

Na tentativa de desenvolver uma “escala objectiva” para medir e perceber as
preocupacdes ambientais dos individuos, Maloney e Ward (1973) conceptualizaram tais
preocupacdes em termos de nivel de conhecimento (conhecimento ambiental), grau de

emocionalidade (afecto ambiental) e nivel de compromisso verbal (intencdo ambiental).

O conhecimento ambiental refere-se a “quanto” um individuo sabe sobre questdes
ambientais (Chan, 1999). Esta varidvel tem sido reconhecida como um factor que
influencia todas as fases do processo de decisdo de compra. Segundo Laroche et al.
(2001), o conhecimento é um conceito relevante que afecta o modo como os
consumidores recolhem e organizam a informacdo e como avaliam os produtos e

Servicos.

Cope e Windward (1991) afirmam que o consumidor verde, apesar de se preocupar com

o ambiente, pode ndo compreender plenamente a relagdo entre o impacto ambiental e a

33



compra de produtos verdes. Por outro lado, Chan (1999) refere que o conhecimento de

assuntos relacionados com o ambiente prediz um comportamento ambiental favoravel.

De acordo com Chan (1999 b), o afecto ambiental diz respeito ao grau de emotividade
que um individuo exibe face as questdes ambientais. Parece existir uma associagcdo
positiva entre afecto e comportamento ambiental (Chan e Yam, 1995). Estudos
demonstram que os individuos com um reduzido grau de conhecimento ambiental

podem, no entanto, exibir uma forte relacdo emocional com o ambiente (Chan, 1999).

O compromisso verbal estd relacionado com a predisposicdo ou intencdo expressa de
um individuo para fazer algo em beneficio do ambiente (Chan, 1999). De um modo
geral, as pesquisas desenvolvidas t€ém demonstrado uma relacdo significativa entre

intengdo e comportamento ambiental (Chan e Yam, 1995).

Também a consciéncia ecoldgica é reconhecida como antecedente de comportamentos
pré-ambientais (Chan e Lau, 2000). Esta consciéncia € caracteristica de um consumidor
disposto a “levar” a sua preocupacao com a natureza para as suas decisdes de consumo.
A consciéncia ecoldgica define-se como um conceito multifacetado que compreende
aspectos cognitivos e afectivos relacionados com o meio ambiente (Schlegelmilch e

Bohlen, 1996).

Actualmente ainda ndo € possivel tracar um perfil generalizado do consumidor verde.
Existem diversas caracteristicas em comum entre os individuos pertencentes a este

grupo, segundo Peattie (1992), tais como:

- Inconsisténcia, pois podem comportar-se como consumidores verdes num
mercado ou em relagdo a um produto e comportar-se de outra forma perante outro

mercado ou produto;

- Confusdo, devido a duvida e a dificuldade em identificar aquilo que € verde no

mercado;

- Prevaléncia em vdrios segmentos de mercado existentes. As preocupagdes

ambientais existem nos segmentos tradicionais da maior parte dos mercados;
- Geralmente possuem elevado nivel de educacdo e de rendimento;

- Usualmente as mulheres sdo mais verdes;
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- As familias com filhos parecem mais preocupadas com o ambiente do que as
familias sem filhos. A informacdo ambiental dirigida as criangas podera conduzi-
las ao papel de influenciadores no processo de decisao de compra dos agregados

familiares;

- Os consumidores variam em termos de intensidade de interesse em aspectos

ambientais e na vontade de converter o interesse em padrao de compra;

- Os consumidores verdes estdo a tornar-se mais sofisticados. Estdo mais bem
informados, mais aptos a distinguir um produto verde e mais cépticos em relacao

aos apelos verdes feitos pelos produtores e retalhistas.
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4.3. A PERSPECTIVA EMPRESARIAL

Uma das principais razdes do crescimento do marketing verde prende-se com a
preocupacdo no modo como as empresas influenciam o ambiente. As actividades
empresariais t€m efeitos a curto e a longo prazo na natureza. No passado, muitas
empresas nao consideravam estas implica¢des. Contudo, nos dias de hoje, t€m sido
forcadas a fazé-lo. Além disso, muitas organizagdes tém tentado posicionar-se como
conscientes no que toca ao ambiente, com o objectivo de obterem vantagens

competitivas no mercado (Polonsky e Mintu-Wimsatt, 1995).

Para Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995), o marketing verde causa impacto tanto a nivel
externo, como interno das organizacdes (ver Figura 3). No ambiente externo a empresa,
o marketing verde tem que ter em conta as oportunidades e as ameacas. Pode contribuir
para alavancar uma nova oportunidade ou reduzir o potencial de uma oportunidade
existente. Da mesma forma, pode ainda “criar” uma ameacga ou diminuir o seu impacto.
Em relacdo ao contexto interno, o marketing verde pode afectar as forgas e as fraquezas

da empresa.

O objectivo de qualquer andlise estratégica de marketing verde é possibilitar a
minimizacdo das fraquezas e ameacgas e potenciar as forcas e as oportunidades. A
maneira como a empresa lida com a incerteza ambiental determina o sucesso das

actividades estratégicas (Polonsky e Mintu-Wimsatt, 1995).

Figura 3. Impacto (externo e interno) do marketing verde nas organizacdes
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Fonte: Adaptado de Polonsky e Mintu-Wimsatt (1995:201)
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Segundo Cleveland et al. (2005), para muitos dos consumidores actuais, o ambiente
parece estar no topo ou perto do topo da sua lista de preocupagdes sociais. Como forma
de cativar e de reter esses consumidores, Kotler (2003) afirma que cada vez mais
empresas irdo adoptar o conceito de marketing verde, no qual a organizacdo nao ird
apenas procurar atingir as necessidades do seu alvo de mercado, mas também

providenciar ou manter o bem-estar dos consumidores e da sociedade.

De acordo com Wasik (1996), o sucesso do marketing verde reflecte-se nas respostas
dos consumidores e na performance financeira do negécio. As implicacdes do
desempenho do marketing verde assentam, essencialmente, na capacidade do negdcio
em cobrar pregos premium nos produtos verdes'®, reduzir custos através de programas

ambientais e realizar altos resultados.

Para além de ter havido um aumento da consciéncia publica no que respeita aos
aspectos ambientais, denota-se um aumento da incidéncia da responsabilidade
ambiental ou das actividades de marketing verde. O aumento da preocupag¢do ambiental
parece ser um bom incentivo para que os decisores de marketing adoptem novas

préticas de gestdo (Vuttichat, 2000).
Para Prakash (2002), as organizacdes podem ‘“‘tornar-se verdes” através de trés formas:

1. Processos de valor adicional - as empresas podem optar por redesenhar, eliminar
alguns dos processos, modificar e/ou introduzir nova tecnologia, sempre com o
objectivo de reduzir o impacto ambiental (exemplo: uma empresa de ago pode instalar
uma fornalha moderna, implementando assim uma nova tecnologia que necessite de

menos energia para produzir o ago);

2. Sistemas de gestdo — podem ser usados pelas empresas de modo a criar condi¢des
para reduzir o impacto ambiental dos processos de valor adicional e ainda de forma a

medir a sua eficacia;

3. Produtos — existem cinco estratégias relacionadas com os produtos que as empresas
podem adoptar: reparar (aumentar a vida de um produto através do seu conserto);

refazer (o novo produto ser baseado em anteriores); reutilizar (desenhar um produto

' O conceito de produto verde serd abordado no ponto 4.4.1 do trabalho
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para que se possa utilizd-lo diversas vezes); reciclar (produtos que possam ser
convertidos em material para ser usado no mesmo ou noutro produto); e reduzir (utilizar

menos material para produzir um produto ou este gerar menos desperdicio).

Sendo assim, a resposta das organizagdes ao apelo ambiental resulta de um conjunto de
pressdes internas e externas, cuja intensidade depende do sector de actividade em que
operam. Segundo Paco (2005b), existem varios tipos de pressio que podem ser

sintetizadas da seguinte forma:

- Pressdo resultante do “esverdeamento” dos consumidores. Smith (1990) refere que
houve uma mudanga nas atitudes e comportamentos dos consumidores, nomeadamente
na sua preocupacdo com a alimentacdo e com o estilo de vida, que se reflecte no

ambiente.

- Pressoes politicas e regulamentares. As crescentes preocupacdes ambientais levaram
a alteracdo do quadro politico-legal do ambiente. Ao nivel internacional, as pressdes
politicas para um ambiente mais limpo continuam a aumentar € ao nivel regional existe
também uma tentativa para integrar as politicas ambientais em alguns sectores de

actividade (Simintiras et al., 1994).

- Pressdo da concorréncia. Apesar do esforco feito no sentido de serem implementadas
estratégias verdes e sistemas que permitam obter um bom desempenho ambiental, para
muitas empresas, este esforco € apenas uma forma de competir com os concorrentes que

jé se tornaram verdes (Peattie, 1990).

- Influéncia de grupos de defesa do ambiente. As organizacdes ambientalistas tém
desempenhado um papel importante no que toca a pressao exercida sobre as empresas.
Estes grupos variam na natureza e na dimensao e tanto podem ter objectivos ambientais

globais como objectivos mais especificos (Peattie, 1990).

- Mudanca na percep¢do dos investidores. De acordo com Chousa e Castro (2002), os
fundos de investimento no ambiente tém vindo a crescer progressivamente € parece que
os investidores procuram agora investir mais de acordo com as suas convicgdes pessoais

e respeitando questdes éticas.
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- A consciencializacdo dos executivos. Por vezes, a pressdo para o desempenho
ambiental parte da prépria empresa através dos seus quadros superiores que podem

impulsionar uma gestao ambiental responsavel (Simintiras et al., 1994).

- A consciencializagdo dos colaboradores. Os funciondrios de uma dada organizagdo
podem ser uma fonte de pressdo interna, principalmente se a forca de trabalho
considerar que a empresa deve deixar transparecer a imagem de ser socialmente
responsavel, se acreditar que as politicas e os “procedimentos verdes” sdo importantes e

se se sentir melhor sabendo que trabalha numa empresa verde (Simintiras et al., 1994).

As empresas com um bom desempenho ambiental podem obter diversos beneficios, tais
como: novas oportunidades de mercado; acesso facilitado a alguns mercados; novas
oportunidades de diferenciacdo; custos reduzidos; acesso mais féacil ao capital,

principalmente se cumprirem a legislacdo ambiental (Peattie e Charter, 1997).

Cada vez mais as empresas investem no marketing verde como forma de obter
vantagens competitivas e de diferenciacdo do produto e tentam melhorar, de um modo
geral, o seu desempenho ambiental. Segundo Peattie e Charter (1997), os factores de
sucesso para as empresas que adoptam a filosofia de marketing verde, podem ser

sintetizados nos “7 C’s”, através da criacdo de uma estratégia:

1 - Customer-orientated (orientada para o cliente, tendo em conta os aspectos
ambientais que preocupam o consumidor e criando produtos que tenham um bom
desempenho ambiental, mas que sirvam as suas necessidades e tenham caracteristicas

como a funcionalidade, o valor e a conveniéncia);

2 - Commercially viable (comercialmente vidvel, para assegurar e ultrapassar as

barreiras técnicas e econdmicas, servir as necessidades do mercado e obter lucro);

3 - Credible (credivel para os consumidores e para os outros publicos);

4 - Consistent (consistente com 0s objectivos, estratégias e capacidades da
empresa);

S5 - Clear (clara de modo a que todos percebam a mensagem, evitando uma

linguagem muito técnica);

6 - Coordinated (coordenada com as outras estratégicas operacionais e planos das

vérias areas de negdcio);
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7 - Communicated (a comunicagdo, interna e externa, deve ser efectiva e eficiente).

No Quadro 5 podem verificar-se, em sintese, as possiveis razdes (e respectivos autores)

para que sejam cada vez mais as empresas a adoptar praticas de marketing verde.

Quadro S. Sintese das razdes para as empresas adoptarem o marketing verde

Razoes

Autores

As organizagdes encaram o marketing verde como uma

oportunidade de alcancar os seus objectivos

Shearer (1990)

As organizagdes créem que tém a obrigacao moral de

serem socialmente responsaveis

Mclntosh (1990); Shearer
(1990); Davis (1992)

Os 6rgdos governamentais forcam as empresas a serem

mais responsaveis

Kangun e Polonsky (1994);
Polonsky (1994)

As actividades ambientais dos concorrentes pressionam

as empresas a mudar as suas actividades de marketing

Peattie (1990); Peattie (1992)

Os custos dos factores associados aos desperdicios
excessivos ou a redugdo de determinados recursos
materiais forcam as empresas a alterar o seu

comportamento

Azzone e Manzini (1994)

Fonte: elaborac¢do prépria
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4.4. 0O MARKETING-MIX

Entende-se por Marketing-Mix o conjunto de varidveis de marketing que influencia e
auxilia a tomada de decisdes numa empresa. VArios autores t€ém diferentes perspectivas
relativamente as varidveis que devem ser integradas nesse conjunto. No entanto, quatro
delas — designadas de 4P’s — foram defendidas por McCarthy na década de 60 e
continuam a ser aceites pela maioria dos autores: Produto (Product), Preco (Price),

Distribui¢do (Place) e Comunicagdo (Promotion).

4.4.1. PRODUTO

Um produto pode ser definido como um conjunto de caracteristicas: o conceito, a
férmula, a identidade sensorial, a embalagem, a qualidade e os servigos associados
(Lindon et al., 2004). Nao tem necessariamente que ser algo tangivel. Pode ser, por
exemplo, um servi¢o, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, organizacdes ou
informacdes. Dito de outra forma, “um produto é tudo o que pode ser oferecido a um

mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo” (Kotler e Keller, 2006:366).

A politica de produto baseia-se em “(...) conceber, organizar e renovar aquilo que a
empresa vende ou apresenta (...)” (Lindon et al., 2004:201). A politica de produto de
uma empresa admite vdrias decisdes: escolher o portfolio de actividades da empresa e

os respectivos produtos, fixar as caracteristicas intrinsecas e extrinsecas dos produtos.

De acordo com Johnson e Johnson (1995), o ambiente tem-se tornado cada vez mais
uma questao critica, o que, consequentemente, influencia o modo como os produtos sdo

desenvolvidos, promovidos e dispostos.

Segundo Fuller e Allen (1995), actualmente os gestores de marketing devem preocupar-
se em reduzir a poluicdo que acompanha os altos niveis de consumo de produtos. Uma
potencial solug¢do para o problema de desperdicio envolve processos de recuperagdo dos

materiais ndo necessarios e excedentes para a producao de novos produtos.

Apesar do produto ser considerado um dos desafios principais do marketing verde,

existem dificuldades em encontrar uma definicdo unica de produto verde. A maior
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dificuldade encontra-se na determinacdo das especificacdes e dos atributos que os

produtos verdes devem possuir.

Peattie (1992) define produto verde como um produto ou servico cuja performance
ambiental e social seja significativamente melhor do que a oferta de um produto

concorrente ou convencional.

z

Um produto é verde quando cumpre as mesmas fungdes que o produto tradicional
equivalente, mas cujo dano no meio ambiente € inferior (Calomarde, 2000), tendo em

consideragdo a produgdo, o consumo e a eliminacdo (Hopfenbech, 1993).

Os consumidores dos paises ocidentais t€ém sido “bombardeados” com produtos
“amigos do ambiente”, “bio-degradédveis” e “recicldveis” (Olney et al., 1991). Foi na
década de 90 comecaram a surgir mais intensivamente as regulamentacdes respeitantes

a defini¢do do que constitui um produto verde (Johnson et al., 1995).

Para ser considerado verde, um produto tem de apresentar uma série de caracteristicas
como a durabilidade, a nao-toxicidade, a biodegradabilidade, a reciclabilidade, a
possibilidade de reutilizacdo, sem excesso de embalagem ou ser elaborado a partir de

materiais reciclados (Oyewole, 2001).

Para Miquel e Bigné (1997) as dimensdes que possibilitam a classificagdo de um
produto como verde sdo: o produto em si e os seus atributos basicos; o processo de
producdo e os materiais usados; a embalagem em relacdo a sua reutilizacdo,
reciclabilidade e reducdo dos seus componentes; e a eliminagdo do produto utilizado ou

a sua reutilizacdo, reciclagem ou reparacao.

Ao desenvolver um produto totalmente verde deve ser tido em conta a melhoria do seu
desempenho ambiental, bem como os niveis aceitdveis de funcionalidade a um prego
competitivo (Peattie e Charter, 1997). Este desafio vé-se reflectido no nimero crescente

de novos produtos verdes.

No entanto, existe alguma dificuldade em identificar produtos verdadeiramente verdes.
A prépria terminologia existente (“‘amigo do ambiente”, “verde”, “limpo”) pode

conduzir a confusao.
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Ao longo dos tempos foram surgindo criticas, por parte dos grupos ambientalistas, ao
excesso de apelos usados nalguns rétulos, podendo estes confundir o consumidor e a
apelos falsos, sem sentido, irrealistas ou pouco claros (Kassaye, 2001). Assim, D’Souza
(2000) e Peattie (1992) sugerem que, aquando do desenvolvimento de rétulos verdes, se
tenha em considera¢do o desconhecimento do consumidor em relacdo ao significado de

certos termos, a simbologia usada e ao estabelecimento de credibilidade.

4.4.2. PRECO

Para determinar o preco de um produto/servi¢o, a empresa deve ter em conta o seu
posicionamento e os seus objectivos. Deve também analisar os custos de producdo, os
precos dos concorrentes mais proximos e as possiveis reacgdes por parte dos

consumidores (Kotler e Keller, 2006).

O preco € o indicador geral do valor que o consumidor atribui ao produto. Deve reflectir
os atributos ambientais que possui o produto e todos os demais valores e custos da sua

producdo (Calomarde, 2000).

Segundo Diaz e Diaz (2002) parece haver uma incompatibilidade entre a definicdo do
produto verde e do seu preco. Enquanto que o preco é uma varidvel que influencia na
procura a curto prazo, os beneficios dos produtos verdes, em relagdo ao meio ambiente,

sdo sentidos ao longo do tempo.

Para Tse e Yim (2002), geralmente os consumidores estdo dispostos a pagar um preco
mais elevado para produtos que ndo prejudiquem o ambiente e oferecam beneficios para
a sua saide e a sua qualidade de vida. E provdvel que no futuro, com uma maior
consciéncia sobre as implicagdes dos problemas ambientais, os consumidores estejam
dispostos a fazer algumas concessdes no preco ou na conveniéncia. Ottman (1994)
refere que este cendrio resultard em oportunidades para os profissionais de marketing

que poderdao desenvolver produtos substitutos, cujas versdes sejam mais verdes.

Davies et al. (1993) indicam que nem sempre o factor preco impede a procura de
produtos verdes por parte dos consumidores. No entanto, os consumidores parecem

estar mais dispostos a pagar um preco premium para assegurar a qualidade do produto
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(Rao e Bergen, 1992), do que para assegurar o seu impacto no ambiente (Vlosky et al.,

1999).

Segundo Peattie (1992) os custos verdes mais comuns abrangem:
- O aumento de custos devido a introdu¢do de matérias-primas menos poluentes;
- O capital investido em processos € em tecnologia mais limpos;
- Os custos incorridos pelo cumprimento da legislacao verde;

- O aumento de custos de preparagdo, equipamento e procedimentos de limpeza, no

caso de a organizagdo provocar um desastre ecolégico;

- Os custos associados a mudanga de gestdo e marketing da empresa, assim como

as mudancas nas politicas, sistemas, praticas e cultura para se tornar verde.

Contudo, este aspecto pode ser compensado com as poupangas possiveis através da
reducdo de matérias-primas e de energia, com a redu¢ao de embalagens e com a entrada
em novos mercados. A procura de produtos verdes por parte do consumidor pode
permitir a pritica de um preco premium (Peattie e Charter, 1997), dando uma

contribui¢do positiva para os lucros da empresa.

4.4.3. DISTRIBUICAO

“Distribuir produtos é entregd-los no local certo, em quantidade suficiente, com as
caracteristicas pretendidas, no momento exacto e com os servigos necessdrios da sua

venda, consumo e, nalguns casos, manutencdo” (Lindon et al., 2004:257).

Os investigadores de marketing verde ndo t€ém dado muita expressao a distribui¢do nos
seus estudos. Peattie (1992) afirma que a distribuicdo, como politica de marketing
verde, apenas tem contribuido positivamente para o ambiente das seguintes formas:
aumento do desempenho ambiental da distribui¢do fisica (uso de frotas que utilizem
combustiveis menos poluentes e de transportes alternativos como o comboio); redugdo
do desperdicio na distribui¢do (ao nivel do desperdicio de embalagem); simplificacdao
das cadeias de fornecimento, de modo a utilizar menos recursos; € novos canais de

distribuicao.
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Segundo Schlegelmilch et al. (1995) o transporte tem sido considerado o factor com
maior potencial para contribuir mais positivamente para a preservacao do ambiente. As
empresas transportadoras tém sido severamente criticadas pelos ambientalistas pela
quantidade de gases toxicos produzidos pela sua actividade. Para Simintiras et al.
(1994) estas empresas tém tomado algumas iniciativas para minimizar o seu impacto no
ambiente como, por exemplo, a utilizacdo de combustiveis menos poluentes e de

transporte feito em veiculos mais econémicos.

Ao desenvolver uma politica de distribuicao verde devem ter-se em conta dois aspectos
essenciais: estudar os canais de distribuicdo mais adequados para comercializar os
produtos verdes e analisar os canais de distribuicdo dos produtos objecto de reciclagem
e de devolugao para sua reutilizagao (Calomarde, 2000). Estes canais de distribui¢ao sao
dificeis de estabelecer e supdem a inversdo da ordem tradicional, convertendo o
consumidor em criador de produto e o fabricante em comprador (Zikmund e Stanton,

1971).

Peattie e Charter (1997) afirmam que a distribui¢cdo pode ser muito importante para as
empresas. Sugerem medidas que possam trazer beneficios ambientais como: a redugdo
do movimento de veiculos e das cargas; a implementacdo de uma politica que vise a
reducdo de gases emitidos pelos transportes; uma andlise do custo/beneficio das praticas
dos estabelecimentos e dos sistemas de reciclagem dos materiais de acondicionamento;
e uma politica concertada com fornecedores e empresas subcontratadas de modo a

operar com 0 minimo impacto ambiental.

A estratégia de distribuicdo deve ser construida com base no compromisso entre o
produtor e o membro do canal, de modo a criar programas bilaterais que visem a

diminui¢do do impacto das suas actividades no ambiente (Menon et al., 1999).
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4.4.4. COMUNICACAO

Nos dias de hoje, desenvolver um bom produto com preco atraente e disponibiliza-lo
ndo ¢é suficiente, sendo fundamental que as empresas o comuniquem. A comunicagio €

uma forma importante de informar, persuadir e lembrar os consumidores (Kotler e

Keller, 2006).

Segundo Lindon et al. (2004), para comunicar sdo necessdrios quatro elementos
fundamentais: uma fonte, uma mensagem, um destinatidrio € um suporte que permita

encaminhar a mensagem até ao receptor.

A organizacido dispOe de vdrias ferramentas através das quais pode comunicar, entre
elas: Publicidade, Relacdes Publicas, Merchandising, Promocdo de Vendas e
Patrocinios. Pode optar por apenas uma ou elaborar uma politica que integre varios
instrumentos (Lindon et al., 2004). Convém nao esquecer que o preco, a embalagem, o
vendedor, a decoragcdo do local ou a identidade visual da empresa, também servem

como forma de comunicar com os consumidores (Kotler e Keller, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), as diversas ferramentas de comunicacdo devem ser
cuidadosamente escolhidas, tendo em atencdo varidveis importantes como: o publico-
alvo, o orcamento disponivel, as vantagens e as desvantagens de cada uma e os

objectivos da campanha.

N

As Relagdes Publicas t€ém vindo a ganhar poder a medida que a Publicidade vem
perdendo posicdo. Isto deve-se ao facto de serem menos dispendiosas e, muitas vezes,
com efeito mais marcante junto dos consumidores (Kotler e Keller, 2006). No entanto, a

Publicidade continua a ser o meio mais utilizado por grande parte das empresas.

Tendo em conta que serd a ferramenta de comunica¢ao mais visada no estudo empirico,

optou-se por lhe dedicar uma maior atencdo na andlise da literatura.

Para Lindon et al. (2004), a Publicidade possui cinco caracteristicas essenciais:

- Permite alcangar muitas pessoas;
- O custo por contacto é reduzido (embora o acesso aos media seja caro);
- Funciona segundo o principio da repeti¢do;

- Oferece uma mensagem simples, forte e tinica (igual para todos os publicos);
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- A mensagem é completamente controlada pelo anunciante.

Uma vez que a preocupagdo social com a proteccdo do ambiente tem vindo a aumentar,
as organizacdes comegaram a procurar comunicar com os consumidores sensiveis as

questdes ambientais (Carlson et al., 1993).

Segundo Carlson et al. (1993), muitos consumidores sdo passiveis de escolher uma
marca em detrimento de outra, se acreditarem que a primeira pode ajudar o ambiente.
Parecem ainda reagir favoravelmente as empresas cujas politicas se enquadrem na
protec¢do do ambiente. Como tal, s@o elaboradas cada vez mais publicidades em que as

empresas se esforcam por mostrar o seu lado responsével e interessado pelo ambiente.

Para Banerjee et al. (1995), a publicidade pode ser considerada verde se possuir um ou
mais dos seguintes critérios: relacionar explicita ou implicitamente um produto com o
ambiente; promover um estilo de vida verde, estabelecendo ou nao ligacio com um
produto/servico; e/ou apresentar uma imagem corporativa de responsabilidade

ambiental.

Os termos “reciclavel”, “amigo do ambiente”, “inofensivo para a camada de ozono” e
“biodegraddvel” té€m-se tornado usuais em publicidades verdes. Por vezes os
consumidores expostos a essas palavras demonstram alguma resisténcia e cepticismo

em relacdo a sua utilizagao (D’Souza e Taghian, 2005).

De acordo com os mesmos autores, existem consumidores que prestam atencdo as
publicidades verdes e tomam a mensagem ai veiculada como verdadeira e outros que

sentem indiferenca em relacdo as mesmas.

Para Carlson et al. (1993), enquanto que muitas empresas se esforcam verdadeiramente
para minimizar o impacto ambiental da sua actividade, outras simplesmente apresentam
publicidades como se realmente seguissem politicas de protec¢do do ambiente, mesmo
ndo o fazendo. Desta forma, os consumidores comecam a desconfiar desse tipo de

apelos.

Na optica de Carlson et al. (1993), podem ser apontadas vérias razdes para a
desconfianca dos consumidores: muitos dos termos utilizados (“amigo do ambiente”,

biodegraddvel, etc.) ndo terem um significado claro; o conhecimento -cientifico
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requerido para entender a mensagem ser complexo para o publico em geral; entre

outras.

N

Contudo, a legislacdo em vigor, nomeadamente no que concerne a publicidade

enganosa, ndo permite este tipo de abordagem, pelo que quando € detectada uma

incongruéncia, a publicidade deve ser retirada.

Seguidamente apresentar-se-do alguns aspectos a considerar aquando da realizacdo de

uma publicidade verde (Davis, 1993):

1.

Antes do comeco do planeamento da publicidade, deve ter-se a certeza que da

perspectiva do consumidor:

- O produto fornece um beneficio ambiental real e significativo;

- O beneficio do produto € visto como um aperfeicoamento de outros produtos.

2. A publicidade deve ser escrita, de modo a fornecer informagdo especifica e

detalhada do beneficio ambiental do produto. Do ponto de vista do consumidor, a

declaracdo deve:

- Expressar especificamente o aspecto do produto onde se encontra o beneficio;

- Fornecer dados especificos que permitam ao consumidor acreditar que o beneficio
do produto para o ambiente é verdadeiro;

- Fornecer um contexto para avaliar o beneficio promovido;

- Fornecer um suporte para definir a terminologia técnica;

- Explicar como € que os atributos do produto resultam em beneficio ambiental.

3. Ao determinar a €nfase que se deve dar a questdo ambiental numa publicidade:

- Primeiro deve-se ter a certeza de que o consumidor compreende que o produto
continua a responder as necessidades tradicionais a que esta habituado;

- S6 depois se deve promover o beneficio ambiental.

4. Quando se pensa em que contexto deve ser colocado o atributo ambiental do

produto, deve-se tornar a publicidade pessoal:

- Enfatizar a contribui¢do ambiental que cada um faz ao comprar produtos amigos
do ambiente;

- Reforgar os comportamentos responsaveis pelo meio ambiente.
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Ao desenvolver uma campanha publicitiria € necessdrio ter em conta que oS
consumidores tendem a prestar atencdo as mensagens que forem uteis para resolver uma
situacdo ou forem de encontro a uma necessidade pessoal (Pratkanis e Greenwald,
1993). Hassan et al. (2007) vém reforgar esta ideia, afirmando que os consumidores que
estejam altamente envolvidos com a mensagem s3o mais propensos a agir em

conformidade com o veiculado pela comunicagao.

De acordo com Hassan et al. (2007), ha dois componentes que sustentam a atitude face
a publicidade: o conhecimento (utilidade percebida) e o efeito (sentimentos evocados).
Os modelos cognitivos abrangem informacdo racional processada pelo receptor,
enquanto que os modelos de efeito assumem que as atitudes podem ser desenvolvidas

através de respostas emocionais.

Segundo Schuhwerk e Lefkokk-Hagius (1995), as publicidades a produtos verdes usam
uma variedade de apelos para persuadir os consumidores a comprar. Algumas dessas
publicidades verdes utilizam apelos que enfatizam a relacdo entre os atributos do
produto e o ambiente, e outras que usam apelos mais tradicionais, como os beneficios

financeiros.

Apesar do nimero crescente de “publicidades verdes”, pouco se sabe sobre o efeito da
persuasdo dos vdrios apelos nos diversos publicos (Schuhwerk e Lefkokk-Hagius,

1995).

Iyer e Banerjee (1992) desenvolveram uma tipologia que diferencia as “publicidades
verdes” através do apelo utilizado. Alguns dos apelos, por exemplo os emocionais,
podem ser descritos como “verdes”, pois enfatizam os atributos ambientais e as
implicacdes ecoldgicas do produto. Existem outros apelos que niao podem ser
considerados ‘“verdes” porque, mesmo contendo informacdo ambiental, enfatizam

outros aspectos do produto, como os beneficios financeiros.

No ambito desta investigacdo pretende-se analisar a percep¢cao dos individuos, ndo em
relacdo a campanhas publicitdrias de produtos verdes, mas antes campanhas focadas em
“comportamentos amigos do ambiente”, no que respeita a sensibilizacdo para a

poupanga de recursos energéticos.
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PARTE II - INVESTIGACAO EMPIRICA
5. OBJECTIVOS E METODOLOGIA DA INVESTIGACAO EMPIRICA

5.1. OBJECTIVOS E HIPOTESES DA INVESTIGACAO

5.1.1. OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

A importancia do tema da energia na sociedade € indiscutivel e as alteracdes ambientais
que tém ocorrido tém conseguido captar a atencdo dos governos, consumidores,

empresas e organizagdes nao governamentais.

Dada a problemdtica apresentada, a eficiente educa¢do e comunicacdo ambiental
assume especial relevancia. Assim, a andlise de estratégias e de ferramentas de
comunicac¢do tem sido alvo de inumeras pesquisas. Por exemplo, alguns investigadores
de marketing examinaram o nivel de sensibilidade a publicidade em segmentos de
consumidores preocupados com o ambiente (Banerjee et al., 1995; Schuhwerk e
Lefkokk-Hagius, 1995; Shrum et al., 1995; Newell et al., 1998). A conservacdo e a
poupancga de energia também tém merecido a atencdo de autores como Burnett et al.

(1993).

Como ja referido anteriormente, a poupanga de recursos energéticos € uma das formas
de reduzir o impacto negativo das alteracdes no meio ambiente. Em Portugal, existem
algumas entidades que se dedicam a este tema, recorrendo a diversas ac¢des, de modo a
sensibilizar os individuos. No entanto, pelo que se conseguiu apurar, a pesquisa sobre a
gestdo eficiente de recursos energéticos (neste caso a electricidade) no ambito do
marketing, é ainda incipiente. Por outro lado, a influéncia da publicidade na poupanca

de recursos tem sido um tema um pouco negligenciado na investiga¢ao de marketing.

Assim, com esta investigacao pretende-se, tendo por base uma amostra de consumidores

Portugueses, atingir os seguintes objectivos:
- Averiguar qual € a percep¢ao dos individuos relativamente aos problemas ambientais;

- Perceber como € que os individuos utilizam os recursos energéticos (electricidade) em

sua casa;
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- Perceber se os individuos adoptam comportamentos favordveis a poupanca de recursos

energéticos (electricidade);

- Averiguar quais sdo os factores que mais influenciam o comportamento dos individuos

em relacdo a poupanca de recursos energéticos;

- Perceber qual € o papel da publicidade na influéncia do comportamento relativo a

poupanca de recursos energéticos.

5.1.2. HIPOTESES DA INVESTIGACAO

Do levantamento de informacdo realizado chegou-se a conclusao que em Portugal nao
tem sido efectuadas investigacdes suficientes, ao nivel académico, acerca da forma
como os individuos utilizam/gerem os recursos energéticos, especialmente a
electricidade, nas suas casas. Contudo € de salientar o esfor¢co de algumas entidades
privadas (ex. EDP) ou ndo governamentais (ex. Quercus) para estudar esta

problematica.

Dada a relevancia do tema surge o interesse de averiguar se os individuos que mais se

preocupam com os problemas ambientais, sdo aqueles que efectivamente desenvolvem

accoes mais “amigas do ambiente”, nomeadamente no que respeita a poupanca de
. . .o, 1

recursos. Assim, formula-se a seguinte hipétese 9,

Hip. 1) Os individuos que mais se preocupam com os problemas ambientais sdo aqueles

que praticam ac¢oes que visam a poupanga de recursos energeéticos.

Geralmente os cidaddos atribuem ao Governo a responsabilidade de cuidar do ambiente
e de resolver os problemas a ele associados (Paco, 2005b). Mas a quem € que atribuem
a responsabilidade pela sensibilizaco para a poupanca de recursos energéticos? E nesta

questdo que se baseia a seguinte hipdtese:

' Segundo Malhotra (2002) as hipéteses sdo afirmagdes ou proposi¢des nido provadas que tém interesse
para o investigador. Devem ter um cardcter declarativo e ser testadas estatisticamente. Geralmente sdo
possiveis respostas as questdes de investigacao.
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Hip. 2) Os individuos apontam ao Governo a responsabilidade pela sensibilizacdo para

a poupanga de recursos energéticos.

O custo da factura da electricidade tem vindo a ser considerado o factor mais
impulsionador a poupanca de recursos energéticos. Paralelamente tem-se assistido a
uma maior preocupagdo das organizagdes com este problema. Prova disso € o nimero
crescente de campanhas publicitdrias e accdes de comunicagdo. Assim, coloca-se a
questdo: serd que estas ac¢des também exercem alguma influéncia na poupanca de

recursos energéticos? Neste sentido, foi desenhada a hipétese:

Hip. 3) As campanhas publicitdrias influenciam a poupanga de recursos energéticos.

Como ja foi referido anteriormente, nos ultimos anos tem-se verificado um acréscimo
no nimero de empresas a promover campanhas veiculadas pelos media, cujo intuito é
alertar para a preservacao do ambiente, para a escassez de recursos e para a poupanga de
energia (Thogersen, 2006). Esta abordagem podera estar relacionada com a

Responsabilidade Social Empresarial.

O conceito de responsabilidade social empresarial assenta na premissa de que, se a
empresa consome recursos naturais, que sdao patriménio da humanidade, e que a sua
sobrevivéncia depende fortemente da sociedade, entdo em troca deverda pelo menos ser

eficiente no uso de todos esses recursos (Levy, 2004).

No sentido de averiguar a forca desta percep¢ao por parte dos consumidores, propde-se

a seguinte hipotese:

Hip. 4) As empresas que desenvolvem campanhas publicitdrias sobre poupanca de
recursos energéticos sdo vistas pelos consumidores como empresas que se preocupam

com o ambiente.

Tendo em conta a desconfianca e o cepticismo generalizado em relacdo aos apelos das
comunicacdes de marketing verde (Mohr et al., 1998), parece importante perceber se,
apesar disso, os consumidores consideram a publicidade como um bom meio de

sensibilizar os individuos para a poupanca de energia. Dai a hip6tese:
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Hip. 5) A publicidade é vista como uma boa forma de sensibilizar os individuos menos

preocupados com a poupanga de energia para a sua utilizacdo mais eficiente.

Do mesmo modo, parece igualmente importante perceber se os inquiridos consideram a
publicidade relevante para a alteracdo dos comportamentos individuais, pelo que se

formula a seguinte hipétese:

Hip. 6) A publicidade consegue incentivar os individuos menos preocupados com a

poupancga de energia a agirem de forma mais “amiga” do ambiente.

Algumas pesquisas apontam para o facto de os consumidores verdes tenderem a ser
maioritariamente mulheres (Laroche er al., 2001). Parece também existir uma
correlagdo entre o nivel de escolaridade e o comportamento verde (Roberts, 1996). A

partir destas constatacdes foram formuladas as seguintes hipdteses:

Hip. 7) As mulheres tém um comportamento mais “amigo” do ambiente, no que toca a

poupanga de recursos energéticos.

Hip. 8) Os individuos com habilitacoes literdrias superiores tém mais propensdo a

agirem de forma a poupar energia.

De ressalvar, contudo, que nem sempre os resultados dos estudos que examinam a
relacdo das varidveis demogréificas com os comportamentos pro-ambientais sao

consistentes (ver por exemplo Jain e Kaur (2006), D'Souza et al. (2007) entre outros).

O Quadro 6 apresenta, em sintese, as hipdteses desta investigacao.
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Quadro 6. Sintese das hipdteses a testar

Os individuos que se preocupam com os problemas ambientais praticam

Hipotese 1 ~ ~ R ”
acgdes que vao de encontro a poupanca de recursos energéticos
Os individuos apontam ao governo a responsabilidade pela sensibilizacao
Hipotese 2 ‘o
= para a poupanga de recursos energéticos
. As campanhas publicitarias influenciam a poupanca de recursos
Hipotese 3 ‘o
energeticos
As empresas que desenvolvem campanhas publicitdrias sobre poupanga de
Hipétese 4 | recursos energéticos sdo vistas pelos consumidores como empresas que se
preocupam com o ambiente
A publicidade € vista como uma boa forma de sensibilizar os individuos
Hipétese 5 | menos preocupados com a poupanga de energia para a sua utilizagdo mais
eficiente
. A publicidade consegue incentivar os individuos menos preocupados com
Hipotese 6 . . e .
a poupanga de energia a agirem de forma mais “amiga’” do ambiente
As mulheres tém um comportamento mais “amigo” do ambiente, no que
Hipatese 7 N ..
= toca a poupanca de recursos energéticos
. Os individuos com habilitagdes literarias superiores t€ém mais propensao a
Hipotese 8

agirem de forma a poupar energia
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5.2. METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

5.2.1. DESENHO DA METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

De acordo com Malhotra (2002), o desenho da investigacdo de marketing deve ser visto
COmMo um mapa que servird para orientar o projecto da investigacao. Para o formular, o
investigador deve certificar-se que a informacdo recolhida serd relevante e ttil e que

serao obtidos todos os dados necessarios.

Segundo Baker (1994), a primeira etapa do desenho da investigacdo € a defini¢do do
tema a investigar. A escolha pode recair sobre qualquer tema que necessite de melhores

defini¢Ges e/ou maior precisao e clareza (Cervo e Bervian, 1981).

No que respeita ao estudo em curso, o tema surgiu a partir da constatacdo de que em
Portugal, ao que se conseguiu apurar, ndo existiam estudos, no ambito do marketing,
sobre a gestdo eficiente de recursos energéticos, numa perspectiva mais académica, nem
sobre o papel da publicidade para a sensibilizacdo e concretizagdo das accdes de

poupanga.

A etapa seguinte consiste na procura de informacdes sobre o tema. Para tal, procedeu-se
a um enquadramento tedrico sobre os temas relacionados com a poupanca de recursos
energéticos e a publicidade. Desta forma, e para melhor compreensdo do tema, pensou-
se ser relevante apresentar um conjunto de aspectos que foram reunidos em trés dreas:
os recursos energéticos e o ambiente, o desenvolvimento sustentdvel e o marketing

verde.

Apds o enquadramento tedrico, preparou-se a investigacdo empirica, definiram-se os
objectivos e formularam-se as hipéteses. Segundo Malhotra (2002), para desenhar a
metodologia da investigacdo € preciso ter em conta a definicdo do problema de
investigacdo, o trabalho conceptual, as hipdteses de investigacdo, bem como toda a

informagdo necessdria.

A presente investigacdo parece incluir-se no tipo de pesquisa conclusiva, ja que tem
como objectivo testar hipdteses especificas e examinar relacdes. Apresenta as seguintes
caracteristicas: informagdo necessdria objectivamente definida; processo de pesquisa

formal e estruturado; e andlise dos dados quantitativa. Os resultados s@o conclusivos e
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poderdo ser usados como input para as decisdes de marketing. Mais especificamente,
parece ser uma pesquisa descritiva com a intenc¢do de descrever as caracteristicas dos
individuos, em que se formulam hipdteses especificas e em que se planeia e estrutura
previamente o desenho da investigag¢do. Trata-se ainda de uma pesquisa cross-sectional,
uma vez que envolve a recolha de informacdo da amostra apenas num determinado

momento.

Com o intuito de alcancar os objectivos propostos e de testar as hipéteses formuladas,
segue-se uma quarta etapa, que consistiu na realizacao do estudo empirico, recorrendo a
dados primdrios, obtidos através de um questiondrio (Anexo 4) aplicado a uma amostra
de individuos. Foi também definido o método de contacto com a amostra e o plano

amostral (unidade amostral, dimensdo da amostra e procedimento amostral).

5.2.2. DEFINICAO DA AMOSTRA

Para Malhotra (2002), deve estabelecer-se um plano de amostragem onde se especifique
a populacao alvo e a populacdo a inquirir, a partir da qual se retirard a amostra. Uma
amostra € um subgrupo de elementos da populacdo que € seleccionado para participar
no estudo. O processo de desenho da amostra engloba a definicio da populagdo, a
defini¢do e escolha da amostra, a selecc@o da técnica de amostragem, a determinagdo da

dimensao da amostra e a execugao do processo de amostragem.

A amostra foi determinada a partir de uma populacio constituida por individuos com

idade igual ou superior a 18 anos e residentes em Portugal Continental.

Malhotra (2002) afirma que existem duas técnicas de seleccao da amostra: técnicas nao
probabilisticas e técnicas probabilisticas. As primeiras ndo usam procedimentos de
selec¢do probabilisticos, assentam no julgamento pessoal do investigador e dividem-se
em quatro tipos: conveniéncia, julgamento, quotas e “bola de neve” (snowball). As
técnicas probabilisticas estabelecem que cada elemento da populacdo tem a mesma
probabilidade de ser seleccionado para fazer parte da amostra e dividem-se em quatro

tipos: simples, sistemaética, estratificada e cluster.
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Nesta investigacdo foram usadas as técnicas ndo probabilisticas, tendo-se optado por

utilizar uma amostra de conveniéncia.

A técnica nao probabilistica de conveniéncia consiste, como o préprio nome indica, em
tentar obter a amostra com base na conveniéncia do investigador. A selec¢do da unidade
amostral € da responsabilidade do entrevistador. Como vantagens podem apontar-se a
rapidez, o custo relativamente baixo e o facto de a unidade amostral ser geralmente
acessivel e cooperante. Como limitagcdes aponta-se a possibilidade dos resultados
obtidos poderem ndo ser representativos da populacdo e de poder haver enviesamento
na seleccio da amostra (Burns e Bush, 2000). Ndo obstante, por maior que seja a
dimensao da amostra, os resultados obtidos raramente sao idénticos aos que se obtém

através um inquérito exaustivo a toda a populacao.

Dada a impossibilidade, em termos de recursos e de tempo, de obter uma amostra de
grande dimensao, optou-se por restringir o nimero de individuos a inquirir e procedeu-

se a administragdo de 300 questiondrios.

5.2.3. METODO DE OBTENCAO DOS DADOS

De acordo com Zikmund (1997), a escolha da técnica para a recolha de dados depende
do objectivo e do tipo de pesquisa. No que toca as pesquisas descritivas, o que acontece
neste caso, podem ser utilizados diversos métodos, como os inquéritos, a observacao e

os painéis de consumidores (Malhotra, 2002).

z

Nesta pesquisa optou-se por recorrer ao inquérito por questiondrio que €, segundo
Malhotra (2002), o método mais indicado para investigar questdes relacionadas com o
comportamento, intengdes, atitudes, preocupagdes, motivagdes e caracteristicas

demograficas e de estilos de vida.

O método de inquérito por questiondrio apresenta vantagens como a simplicidade e a
confiabilidade; € relativamente facil de administrar; facilita o uso de questdes de
escolha multipla, o que reduz a variabilidade nos resultados e também simplifica a
codificagdo, a andlise e a interpretacdo dos dados; e permite alcancar um numero

elevado de individuos dispersos geograficamente. No que concerne a desvantagens

57



podem apontadas as seguintes: os inquiridos podem ndo estar aptos, ndo querer ou nao
ter vontade de fornecer a informacdo desejada; a recolha estruturada dos dados,
envolvendo um questiondrio com respostas fixas, pode resultar na perda de validade
para certos tipos de dados, como crengas e sentimentos; o desconhecimento das
circunstancias em que foram preenchidos; e a possibilidade de obter um grande nimero
de questdes sem resposta. Contudo e apesar destas desvantagens, o inquérito por
questiondrio continua a ser o método mais utilizado na recolha de dados primérios na

pesquisa de marketing (Malhotra, 2002).

Tendo por base as recomendagdes de Malhotra (2002), a configuracdo do questiondrio
envolveu os seguintes passos: especificacdo da informagao necessdria; especificagdo do
tipo de método de intervengdo; determinacao do contetdo das questdes; formulagao das
questdes de modo a reduzir a incapacidade e indisposi¢do para responder; decisido sobre
a estrutura das questdes; escolha dos vocdbulos certos para as questdes; ordenamento

das questdes; reproducdo do questiondrio; e eliminagdo de erros através do pré-teste.

Segundo Malhotra (2002) este tipo de inquérito pode ser distribuido de diversas formas.
Neste caso, decidiu-se fazé-lo de dois modos: electronicamente (via e-mail) e com

intervencao pessoal (o entrevistador intercepta o inquirido).

Para a elaboracdo do questiondrio foram seguidas algumas das recomendagdes de
Hague e Jackson (1996): questiondrio dividido por tdpicos, tendo o cuidado de os
mesmos obedecerem a uma estrutura légica e de facil percep¢ao; questdes elaboradas de
forma clara e especifica; linguagem compreensivel para todos os inquiridos; e utiliza¢do

de um questiondrio ndo demasiado longo.

O questiondrio foi composto por trés sec¢oes (A, B e C). Em termos de formato optou-
se por questdes fechadas, ja que, segundo Nogales (1999), estas facilitam as possiveis
alternativas de resposta, tendo-se tido o cuidado de disponibilizar toda a informacgdo
necessaria para que o inquirido pudesse completar o questiondrio sem a ajuda de

terceiros.

Na Parte A do questiondrio pretendia-se recolher informacgdes mais genéricas
relacionadas com a preocupacdo ambiental e com a utilizagdo de energias renovaveis.

Aos inquiridos foram-lhes apresentadas trés questdes. Na primeira foi exposta uma
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afirmacgdo e utilizado o formato tipico de um item Likert, com cinco alternativas de
resposta (“Discordo Completamente”, “Discordo”, “Nao Concordo nem Discordo”,
“Concordo” e “Concordo Completamente”). Na codificacdo das respostas, atribuiu-se
um ponto a op¢ao de resposta mais favoravel e a maior pontuacdo a op¢ao mais oposta.
Nas outras duas questdes pretendia-se simplesmente saber se os inquiridos achavam se a
utilizacdo de energias renovaveis era uma op¢ao vidvel para proteger o ambiente e se

tinham em casa algum sistema de energia renovavel.

Na Parte B do questiondrio foram apresentadas algumas afirmacdes respeitantes as
accoes dos respondentes relativas a utilizacdo dos recursos energéticos nas suas casas.
Foram utilizadas escalas de cinco pontos, com a seguinte correspondéncia: 1= Nunca;

2= Poucas vezes; 3= As vezes; 4= Muitas vezes; 5= Sempre.

Na segunda questao desta parte tenta-se averiguar a quem deve caber a responsabilidade
pela sensibilizacdo para a poupanga de recursos energéticos, através de resposta de

escolha multipla®. Facilita o preenchimento e a codificacdo das respostas.

Seguidamente foi apresentado um conjunto de afirmagdes referentes aos factores que
mais influenciam o comportamento dos inquiridos face a poupanga de recursos
energéticos. Para tal, utilizou-se uma escala de cinco pontos para medir o nivel de
importancia de cada factor: 1= Nada importante; 2= Pouco importante; 3= Indiferente;

4= Importante; 5= Muito importante.

Foi ainda apresentada uma afirmacdo relacionada com as marcas e as campanhas
publicitarias sobre poupanga de recursos energéticos que desenvolvem. Para a resposta
foi utilizada novamente uma escala de Likert. O principal objectivo desta questio seria
perceber se, aos olhos dos consumidores, as marcas que desenvolvem publicidades com
apelos ambientais, o fazem com a responsabilidade de reduzir o impacto no meio

ambiente, ou apenas para beneficio préprio.

Por fim, foram colocadas questdes mais directas, relativas a publicidade e a poupanca

de recursos energéticos, cujo objectivo € perceber se existe alguma ligacdo entre a

Y Mais de duas alternativas pré-fixadas, em que o respondente escolhe aquela(s) que pensa ser a(s) mais
adequada(s)
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publicidade e as ac¢des dos respondentes. Estas questdes foram apresentadas sob a

forma de escolha multipla.

Na Parte C do questiondrio pretendia-se recolher informagdes de cardcter demografico
sobre os inquiridos: idade, sexo, nimero de elementos do agregado familiar, rendimento
médio mensal do agregado e nivel de escolaridade. Nesta parte foram utilizadas escalas

nominais (ex. sexo) e intervalares (ex. rendimento médio mensal).

ApOs ter-se chegado a uma versao considerada satisfatoria do questionario, foi realizado
um pré-teste com o objectivo de assegurar que as expectativas da investigacdo, no que

respeita a informacao a obter, fossem atingidas.

Assim, foi realizado um pré-teste a 10 individuos seleccionados aleatoriamente. Foi
solicitado que preenchessem o questiondrio como se se tratasse de um estudo final.
Depois de ter sido preenchido o questiondrio pelos participantes no pré-teste, foram
recolhidas as opinides e as sugestdes dos mesmos. Estas foram tidas em consideracdo
aquando da elaboracdo da versdo final (ver Anexo 4). Dado ter-se tratado de pequenas

alteracdes, nao foi necessario proceder a um novo pré-teste.

A versdo do questiondrio definitivo foi reproduzida numa gréfica, de modo a melhorar a
qualidade da impressdo e o aspecto final do mesmo. Foi aplicado posteriormente entre

os dias 4 de Dezembro de 2008 e 4 de Janeiro de 2009.

Os questiondrios distribuidos com intervencdo pessoal foram passados na rua, no local
de trabalho e na Universidade da Beira Interior (UBI). O processo foi sempre

acompanhado pela investigadora.

No que respeita aos questiondrios distribuidos através da Internet, foi enviado um e-mail
para o Gabinete de Relacdes Publicas (GRP) da UBI, no qual era explicado o ambito da
pesquisa e o respectivo pedido de colaboracdo para o preenchimento do questionério. O
GRP encarregou-se de o encaminhar para a mailing list da Universidade. Foi ainda
enviado um e-mail para lista de contactos da investigadora, no qual foi incluido um

pedido de reenvio para alcangar um maior nimero de individuos.

A totalidade dos questiondrios distribuidos (300) foi considerada valida.
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5.2.4. APRESENTACAO E TRATAMENTO DA INFORMACAO

Ap6s a recolha dos dados, procedeu-se a andlise estatistica e interpretacdo, utilizando o
software estatistico SPSS (Statistical Package for Social Sciences), versao 17.0. Esta
op¢do deveu-se a sua utilidade e facilidade de manuseamento do software em estudos de

pesquisa de mercado (Mallon e Tobid, 1996).

Ao longo da investigacdo empirica foram realizadas diversas andlises estatisticas com o

intuito de testar as hipéteses levantadas.

No sentido de se testarem as hipdteses formuladas, foram realizadas andlises de
frequéncias, crosstabulations e testes nao-paramétricos. Recorreu-se ainda a andlise

discriminante.

A andlise discriminante € uma técnica classificatéria que serve para descobrir as
caracteristicas que distinguem os membros de um grupo dos membros de outro grupo.
Especificamente pode ser utilizada para: examinar diferengas entre grupos; determinar
formas de distinguir grupos; e classificar novos grupos. No caso desta investigacdo foi

usada tendo em conta as duas primeiras caracteristicas enunciadas.

No Quadro 7 apresentam-se, em sintese, os aspectos metodolégicos essenciais da

andlise quantitativa.

Quadro 7. Sintese dos aspectos metodolégicos

Base Temporal Cross-Section

Individuos residentes em Portugal Continental, com idade

Unidade de Anadlise . .
igual ou superior a 18 anos
Amostra 300 individuos
Recolha dos Dados Inquérito por questiondrio (com intervencdo pessoal e via

e-mail)

Data de Recolha dos Dados | De 4 de Dezembro de 2008 a 4 de Janeiro de 2009

Analise dos Dados Univariada, Multivariada

Fonte: Elaboragdo prépria
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6. APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS DA INVESTIGACAO

6.1. CARACTERIZACAO GENERICA DA AMOSTRA

Apds a contagem e numeragdo dos questiondrios, procedeu-se a codificacdo e

introducao dos casos observados no SPSS, com vista ao seu tratamento estatistico.

A partir da Parte C do questiondrio, referente as varidveis demogréficas, foi possivel

realizar uma caracteriza¢do da amostra, que se encontra no Quadro 8.

Quadro 8. Caracterizagao demogréfica da amostra

Sexo N % Idade NG element(.)s. L0
agregado familiar
Feminino 147 49,0 | Minimo 18 Minimo 0
Masculino 153 51,0 | Maximo 87 Miaximo 7
Total 300 100,0 Média 32,99 Média 3,08
Nivel de N % Rendimento médio mensal N %
Escolaridade do agregado familiar
1° Ciclo 11 3,7 | Menos de 500€ 10 3,3
2° Ciclo 3 1,0 | Entre 500€ e 999€ 76 25,3
3° Ciclo 16 5,3 | Entre 1000€ e 1999€ 96 32,0
Secundario 111 37,0 [ Entre 2000€ e 2999¢€ 71 23,7
Licenciatura 119 39,3 | Mais de 3000€ 47 15,7
Mestrado 25 8,3 Total 300 100,0
Doutoramento 15 5,0 [ Nota:
Total 300 100.0 N = ndmero de casos (frequéncia)
’ % = percentagem de casos

N

Com recurso a andlise de frequéncias, bem como a andlise descritiva, foi possivel
constatar que desta amostra de 300 individuos, 49,0% sdao mulheres e 51,0% sao
homens, o que permite afirmar que se estd perante uma amostra equilibrada no que
respeita a composi¢do por género. A idade dos inquiridos varia entre os 18 os 87 anos,
predominando individuos relativamente jovens, com uma média correspondente a 33
anos. O nimero médio de elementos do agregado familiar é de 3 pessoas. O agregado
familiar de 32,0% dos inquiridos possui um rendimento médio mensal entre os 1000€ e
os 1999€. Relativamente a escolaridade, os inquiridos t€ém na sua maioria o Ensino

Secundario (37%) ou a Licenciatura (39,7%).
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Para além da descricdo sdcio-demogréfica da amostra, julga-se também pertinente
caracterizar os individuos no que respeita a poupanca de energia. Assim, de forma a
classificar o tipo de comportamento que os individuos t€m em relacdo a poupanca de

recursos energéticos, optou-se por recorrer ao processo apresentado de seguida.

Seleccionaram-se as varidveis relacionadas com o comportamento de poupanca de
energia, ou seja, as que focam a utilizagdo dos electrodomésticos e outros equipamentos
eléctricos, a climatizagdo e a iluminagao (questdes 4, 5 e 6 da Parte B do questiondrio).
No entanto foi excluida uma varidvel desse grupo de questdes: “Usa a maquina de secar
roupa com a carga mdixima?”’, uma vez que esta apresentava 59,3% de missing values
(ver Anexo 5). Estes valores em falta justificam-se, provavelmente pelo facto dos
respondentes terem apenas que assinalar as respostas referentes aos electrodomésticos
que usavam/possuiam. Pelo que parece, nesta amostra, 59,3% dos individuos ndo

usam/possuem maquina de secar roupa.

Seguidamente procedeu-se a soma dos valores das respostas relativas as 14 questdes

seleccionadas e a respectiva andlise dos scores.

Tendo em conta que a pontuagdo méaxima que os individuos poderiam obter na
totalidade da 14 questdes (opcdes de resposta: 1= Nunca; 2= Poucas vezes; 3= As
vezes; 4= Muitas vezes; 5= Sempre.) era de 70 pontos e a pontuacdo minima de 14
pontos, calculou-se um valor a partir do qual os individuos pudessem ser classificados
no grupo dos “amigos do ambiente” no que respeita a poupanca de energia. Os restantes
individuos seriam classificados no grupo dos “menos amigos do ambiente”, ou seja,

seriam os mais despreocupados no que respeita a poupanga de energia.

Desta forma, optou-se por considerar “amigos” do ambiente (os mais poupados) os
individuos que obtiveram acima de 50 pontos (inclusive) e ndo tdo “amigos” do
ambiente (os mais despreocupados), os que obtiveram uma pontuacdo abaixo desse

valor. O primeiro grupo inclui 208 (69,3%) individuos e o segundo inclui 92 (30,7%).

De modo a mensurar a fiabilidade do agrupamento das varidveis relacionadas com a
poupanga de energia, estimou-se o coeficiente Alpha de Cronbach (Quadro 9). Segundo
Malhotra (2002), este coeficiente € uma medida de confiabilidade da consisténcia

interna. Os valores obtidos, demonstram que a escala apresenta niveis de coeréncia
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interna satisfatoria, porque “o limite mais baixo geralmente aceite para este coeficiente
¢ de 0,7, embora possa baixar para 0,6 quando se trata de pesquisa exploratéria” (Hair et

al., 1998:118).

Quadro 9. Estatisticas de confiabilidade

Estatisticas de confiabilidade
Alpha de Cronbach com
Alpha de Cronbach base em itens N° de itens
estandardizados
0,729 0,756 14

Neste caso € possivel afirmar que se estd perante um instrumento relativamente fidvel
que faz medicOes estdveis e consistentes. Dito de outra forma, existe uma certa
homogeneidade no conjunto das questdes colocadas para medir o grau de poupanca de

energia.

Seguidamente apresentar-se-ao as andlises efectuadas para obter resposta, tanto as
questdes colocadas através das hipoteses formuladas, como a outras questdes que se

acharam pertinentes descortinar, e os respectivos resultados.
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6.2. ANALISE AS VARIAVEIS QUE PERMITEM DISTINGUIR OS ‘“POUPADOS” E OS

“DESPREOCUPADOS”

Para distribuir os individuos pelos dois grupos de consumidores, os “Poupados” e os

“Despreocupados”, elaborou-se uma andlise de frequéncias (Quadro 10).

Quadro 10. “Poupados” e “Despreocupados”

N %
Poupados 208 69,3

Despreocupados 92 30,7
Total | 300 | 100,0

Com esta andlise denota-se que 69,3% dos individuos se inserem no grupo dos
consumidores “Poupados” e os restantes 30,7% pertencem ao grupo dos

“Despreocupados”.

Considerou-se pertinente analisar os dois grupos de consumidores, no sentido de
perceber se existiam diferencas entre eles, quais as principais desigualdades e quais as
varidveis que mais contribuiam para essa distin¢c@o. Para tal, recorreu-se a uma anélise

discriminante de dois passos.

Antes de proceder a realiza¢do desta andlise multivariada, procedeu-se a contagem dos
missing values. Tendo sido detectados alguns casos optou-se por substituir os valores
em falta utilizando o método EM (Expectation-Maximization). Este método estima as
médias, a matriz de covariancias e a correlagdo de varidveis quantitativas com missing

values.

Primeiramente, elaborou-se uma andlise (Quadro 11) com dois grupos de varidveis
relevantes: as relacionadas com o comportamento de poupanga de energia, isto €, as que
focam a utilizacdo dos electrodomésticos e outros equipamentos eléctricos, a
climatizacdo e a iluminacao (questdes 4, 5 e 6 da Parte B do questiondrio) e as varidveis
relacionadas com os factores influenciadores do comportamento quanto a poupanca de

recursos energéticos (questao 8 da Parte B do questionério).
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Quadro 11. Teste de equivaléncia de médias

Wilks’ i
Lambda E att 4 .
TV mesmo ndo 0,965 7,720 1 214 0,006
estando a assistir
Programas baixa 0,837 41,532 1 214 0,000
temperatura
Migq. la\iar. roupa 0,790 56,718 1 214 0,000
carga maxima
Migq. la\iar. loica 0,727 80,410 1 214 0,000
carga maxima
Tudo de pma,s.o 0,778 60,969 1 214 0,000
vez do frigorifico
Porta aberta do
frigorifico muito 0,867 32,719 1 214 0,000
tempo
Equipamentos no 0,977 5,009 1 214 0,026
standby
Ef1c1e,r1§1a 0,795 55,109 1 214 0,000
energética
Portas e janelas 0.864 33,579 1 214 0,000
fechadas
Inverno abre
persianas e 0,809 50,501 1 214 0,000
Verdo fecha
Isola portas e 0.954 10,295 1 214 0,002
janelas
Aproveita luz 0.674 103,312 1 214 0,000
natural
Apaga luzes de 0,862 34,369 1 214 0,000
divisdo
Lampad_as 0,833 42,881 1 214 0,000
economizadoras
Custo da factura 0,961 8,773 1 214 0,003
Campanhas 0.992 1,812 1 214 0,180 (n.s.)
publicitarias
Acgdes de 0,983 3.638 1 214 | 0,058 (n.s.)
comunicagdo
Igform/agao 0,992 1,701 1 214 0,194 (n.s.)
disponivel
Preqcupagao 0.969 6.823 1 214 0,010
ambiental
Res.ponsablhdade 0.995 0.993 1 214 0,320 (n.s.)
social
Outras pessoas 0,979 4,641 1 214 0,032
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Através da observagdo das significancias estatisticas (Quadro 11) verifica-se que 4 das
21 variaveis incluidas na andlise discriminante apresentam valor superior a 0,05, pelo
que foram eliminadas por nao serem significativas para distinguirem os dois grupos de

individuos (“Poupados” e “Despreocupados’).

Seguidamente, elaborou-se de novo uma andlise discriminante, ja excluindo as varidveis

ndo significativas identificadas no Quadro 11.

Quadro 12. Func¢io discriminante candnica

. Correlacdo | Wilks’ Qui- .
Eigenvalue Canénica | Lambda | quadrado df Sig:
1,940 0,812 0,340 221,600 17 0,000

Segundo Malhotra (1993), ao elevar o coeficiente da correlagdo candénica ao quadrado,
averigua-se a percentagem de variancia explicada pela fun¢do dos grupos encontrados.

Sendo assim, esta funcio explica 65,9%.

Considerou-se também importante apurar a contribuicdo individual das varidveis na

funcdo discriminante, bem como os centréides dos grupos (Quadro 13).
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Quadro 13. Coeficientes das func¢des discriminantes estandardizados e centréides

Variaveis Fungao
Aproveita luz natural 0,464
Midgq. lavar loi¢a carga maxima 0,436
Eficiéncia energética 0,386
Tudo de uma s6 vez do frigorifico 0,321
Porta aberta do frigorifico muito tempo 0,284
Midgq. lavar roupa carga maxima 0,215
TV mesmo nao estando a assistir 0,198
Portas e janelas fechadas 0,194
Isola portas e janelas -0,162
Inverno abre persianas e Verao fecha 0,153
Lampadas economizadoras 0,152
Custo da factura 0,046
Outras pessoas 0,033
Apaga luzes de divisdo -0,031
Equipamentos no standby -0,029
Preocupagdao Ambiental 0,018
Programas baixa temperatura 0,005
Poupados 0,681
Despreocupados -2,822

Pela andlise do Quadro 13, verifica-se que a varidvel relacionada com o comportamento
relativo a poupanga de energia que mais contribui para a distin¢do entre “Poupados” e
“Despreocupados” € a varidvel “Aproveita luz natural”. Relativamente aos factores que
mais influenciam o comportamento dos individuos para a poupanca de recursos

energéticos, a varidvel que mais diferencia os grupos é o “Custo da factura”.

Ainda de acordo com o mesmo quadro, denota-se que os grupos ‘‘Poupados” e
“Despreocupados” tém centroides distintos, pelo que se confirma que s@o grupos

diferentes.

O Quadro 14 apresenta a matriz das classificacdes, bem como a matriz de classificagcoes

da wvalidacdo cruzada, onde se evidencia para cada grupo (“Poupados” e
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“Despreocupados”), o nimero de individuos correcta e incorrectamente classificados.

Os casos correctamente classificados encontram-se na diagonal do quadro.

Quadro 14. Matriz de classificacdo original e da validacao cruzada

Poupados | Despreocupados | Total
N % N %
Original * Poupados 168 | 96,9 6 3,4 174
Despreocupados 1 2.4 41 97,6 42
Validagado Poupados 164 | 94,3 10 5,7 174
Cruzada ® Despreocupados 6 14,3 36 85,7 42

%96,8% correctamente classificados
b 92,6% correctamente classificados
Como se pode observar (matriz “Original”), o ndmero de individuos incorrectamente
classificados € relativamente reduzido, verificando-se que 96,8% foram correctamente

classificados.

O passo seguinte neste processo de classificacdo foi validar os resultados obtidos. O
programa estatistico SPSS permite a utilizacdo de um método para o fazer, a
“classificacdo deixando um de fora” (leave-one-out classification), que consiste em
classificar cada caso estimando as fun¢des discriminantes, com todos os casos excepto
aquele que se pretende classificar. Os resultados da validacdo cruzada (matriz
“Validacdo Cruzada”) permitem constatar que se obtém uma proporcdo de 92,6% de

individuos correctamente classificados. Também este valor € altamente satisfatorio.

Para averiguar se a propor¢cdo de individuos correctamente classificados € aceitdvel,
deve comparar-se tal propor¢do com a que se esperaria de uma classificagdo ao acaso de
individuos bem classificados. As probabilidades de, ao acaso, classificar correctamente

os individuos nos grupos podem ser observadas no Quadro 14.1.

Na medida em que a dimensao dos grupos € desigual, o cdlculo da probabilidade de ao
acaso classificar correctamente os casos pode ser feito pelo critério da probabilidade
proporcional, que € a soma dos quadrados das probabilidades de todos grupos (Hair et

al., 1998), ou seja, cerca de 0,57 (0,69333+0,30667°).
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Quadro 14.1. Probabilidade de classificacdo correcta ao acaso

N° de casos Probabilidade
Poupados 208 0,69333
Despreocupados 92 0,30667
Total 300 1

De acordo com Malhotra (1993), a propor¢ao de casos correctamente classificados deve

ser superior a probabilidade de correcta classificagdo ao acaso, em pelo menos 25%, o

que se verifica neste caso em concreto (57%).
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6.3. A INFLUENCIA DA PREOCUPACAO COM OS PROBLEMAS AMBIENTAIS NO

COMPORTAMENTO DE POUPANCA DE RECURSOS ENERGETICOS

Com o objectivo de testar a primeira hipétese formulada — Os individuos que mais se

preocupam com os problemas ambientais sdo aqueles que praticam acgdes que visam a

poupanca de recursos energéticos — realizou-se a andlise de frequéncias relativa a

preocupacdo com os problemas ambientais (Quadro 15) e a andlise crosstabulation

(Quadro 16), acompanhada do teste U de Mann-Whitney (Quadro 16.1).

Quadro 15. Nivel de preocupacdo com os problemas ambientais

Nivel de preocupagdo com os problemas ambientais
Discordo Discordo Nao Concordo Concordo Concordo Total
Completamente nem Discordo Completamente
N 2 4 12 114 178 300
Y% 0,7 1,3 0,7 38,0 59,3 100,0

Através da andlise do Quadro 15 verifica-se que a grande maioria (97,3%) dos

individuos considera preocupar-se com os problemas ambientais.

Quadro 16. Nivel de preocupag¢do com problemas ambientais e tipo de comportamento

Nivel de preocupagdo com os problemas ambientais
Discordo Di Nao Concordo Concordo Total
iscordo . Concordo
Completamente nem Discordo Completamente
Poupados 1 2 1 72 132 (44.0%) | 208
Despreocupados 1 2 1 42 46 (15,3%) 92
Total 2 4 2 114 178 (59,3%) 300

Como se pode observar no Quadro 16, o grupo dos “Poupados” apresenta uma maior

percentagem (44,0%) relativamente a preocupacao com os problemas ambientais que o

grupo dos “Despreocupados” (15,3%).
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Quadro 16.1. Teste U de Mann-Whitney (preocupacdo com problemas ambientais

versus tipo de comportamento)

Nivel de preocupagdo com os problemas ambientais
U de Mann-Whitney 8220,000
Sig. 0,023

A significancia estatistica obtida através do teste U de Mann-Whitney, 0,023, indica que
o tipo de comportamento dos individuos face a poupanca de recursos energéticos &
influenciado pela preocupagdo com os problemas ambientais. Ou seja, esta varidvel é
significativa para diferenciar os dois grupos, tendo em conta que o teste foi realizado
para um nivel de 0,05 de significancia. Desta forma ndo se rejeita a hipdtese

inicialmente formulada.

As preocupacdes ambientais por parte dos portugueses ndo sdo novas. No final da
década de 90, aquando da realizagdo do “I Inquérito Nacional — Os Portugueses e o
Ambiente”, quando se perguntou aos inquiridos como é que classificavam o estado do

ambiente, as respostas revelaram um elevado grau de preocupacao (Almeida, 1999).

Ja em 1973, Kinnear e Taylor afirmavam que existia uma relagdo entre a preocupagao
ambiental e o comportamento dos individuos. Por sua vez Kinnear et al. (1974)
reforcam que as atitudes dos consumidores verdes devem expressar preocupacio

ambiental.

Contudo, nem sempre as preocupacdes se traduzem efectivamente em comportamentos
amigos do ambiente. E se existem inconsisténcias no que respeita por exemplo ao
comportamento de compra de produtos verdes, a situacdo da poupancga de recursos

energéticos € ainda menos clara devido a escassez de estudos acerca do tema.

A influéncia da preocupagdo com os problemas ambientais no comportamento dos
individuos pode ser explicada pelo facto de, geralmente, quando os individuos t€ém uma
determinada convic¢do, agirem de acordo com ela, reflectindo as suas ideias nos seus

actos, desde que nao existam barreiras a sua accao.
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6.4. A RESPONSABILIDADE DAS ENTIDADES PELA SENSIBILIZACAO PARA A

POUPANCA DE RECURSOS ENERGETICOS

Para testar a hipdtese 2 — Os individuos apontam ao Governo a responsabilidade pela
sensibilizacdo para a poupanca de recursos energéticos — recorreu-se a uma andlise de

frequéncias (Quadro 17).

Quadro 17. Responsabilidade das entidades pela sensibilizacdo para a poupanca de

recursos energéticos

Sim Nio
N % N %
Empresas | 168 = 56,0 | 132 | 44,0
Governo | 258 86,0 42 14,0

ONG’s | 118 393 | 182 60,7

Responsabilidade pela sensibilizagao

Ao analisar o Quadro 17 verifica-se que “Governo” foi a op¢ao escolhida pela maioria

dos individuos (86,0%). Seguem-se “Empresas” com 56,0% e “ONG’s” com 39,3%.

Estes resultados parecem estar de acordo com os de Almeida (1999; 2001), com a
remissdo da responsabilidade pelos problemas ambientais ao conjunto Governo e
empresas. No que respeita a avaliagdo que os portugueses fazem sobre a dedicacdo e
eficacia das entidades publicas para resolver os problemas ambientais, constatou-se que
a grande maioria tem uma opinido muito desfavordvel da sua prestacdo. Mais uma vez,
em relacdo a intervenc¢do concreta em relacdo a sensibilizagdo para a poupanca de

recursos nio foram encontradas evidéncias noutros estudos.

Neste caso os individuos parecem atribuir ao Governo a responsabilidade de zelar pelo
ambiente, onde se inclui a sensibilizagdo para a poupanga de recursos energéticos. Os
individuos acreditam que as entidades publicas t€ém a obrigacdo de apostar no bem-estar

da sociedade.

Desta forma ndo se rejeita a hipdtese de que os individuos apontam ao Governo a

responsabilidade pela sensibiliza¢do para a poupanca de energia.
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6.5. A INFLUENCIA DAS CAMPANHAS PUBLICITARIAS PARA A POUPANCA DE

RECURSOS ENERGETICOS

De forma a testar a terceira hipdtese formulada - As campanhas publicitdrias
influenciam a poupanca de recursos energéticos — utilizou-se uma andlise de
frequéncias (Quadro 18), assim como as estatisticas descritivas (Quadro 18.1) e ainda o

teste ndo-paramétrico de Qui-quadrado (Quadro 18.2).

Quadro 18. Importancia de diversos factores na poupanca de energia

NImp. | % | PImp. | % | Ind. | % | Imp. % | M.Imp. %
Custo da
factura da 3 1,0 11 3,7 8 2,7 90 30,7 188 62,7
electricidade
Canypaias 16 53 18 6,0 | 50 |16,7| 177 | 59,0 39 13,0
publicitarias
s o 10 3.3 16 53| 72 | 240 170 | 56,7 32 10,7
comunicacao
g.‘form?‘?ao 5 171 12 40| 25 | 83| 203 |677| 55 | 183
isponivel
PEBIoL e o |oo| 2 |o7]| 15 |50 98 |327]| 185 | 617
ambiental
D : (10| 4 13| 21 | 70| 121 | 403 | 151 | 503
ade Social
e o |30]| 38 |127] 83 |277| 132 |440| 38 | 127
outros
Legenda:
N.Imp. — Nada Importante Imp. — Importante
P.Imp. — Pouco Importante M.Imp. — Muito Importante

Ind. - Indiferente

Pela andlise do Quadro 18, pode observar-se que os factores que mais influenciam o
comportamento face a poupanga de recursos energéticos sdo: o “custo da factura da
electricidade” e a “preocupacdo ambiental”. No entanto, as “‘campanhas publicitdrias”

também demonstram ter algum peso na influéncia do comportamento dos individuos.

No que respeita a andlise descritiva, o quadro seguinte evidencia os resultados das

médias e dos desvios-padrao das respostas.
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Quadro 18.1. Estatisticas descritivas relativas aos factores que influenciam a poupanca

de energia

e | T
Custo da factura da electricidade 4,50 0,803
Campanhas publicitarias 3,68 0,959
Outras ac¢des comunicagio 3,66 0,864
Informagdo disponivel 3,97 0,760
Preocupagio ambiental 4,55 0,623
Responsabilidade social 4,38 0,759
Influéncia de outros 3,51 0,969

Analisando as médias das respostas (Quadro 18.1), que foram mensuradas através de
uma escala de 5 pontos, verifica-se que todas apresentam valores préximos de ou acima
de 4 pontos, o que significa que os individuos consideram que todos os factores sao
importantes influenciando o seu comportamento quanto a poupanca de energia. O factor
que apresenta a média mais elevada € a “preocupacdo ambiental” seguido do custo da

“factura da electricidade”. O valor médio mais baixo é representado pela varidvel

“influéncia de outros”.

Tendo em conta que o desvio-padrao é uma medida de dispersdo usada com a média,
procedeu-se também ao seu cédlculo. Este mede a variabilidade e indica que quanto
maior for, maior serd a dispersdo dos dados. Neste caso, a varidvel com mais
unanimidade é a “preocupacdo ambiental” e a que apresenta maior dispersdo € a

“influéncia de outros™.

Na tentativa de perceber se os factores enunciados t€ém uma influéncia diferenciada no
comportamento de poupanga de energia, optou-se por analisar a significancia das
relagcdes entre estas varidveis, tendo sido realizado o teste do Qui-quadrado de Pearson

(Quadro 18.2).
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Quadro 18.2. Teste ndo-paramétrico de Qui-quadrado dos factores que influenciam a

poupanga de energia

Influéncia de outros

Qui-quadrado | df Sig.

Custo da factura da electricidade 427,300 4 0,000
Campanhas publicitdrias 298,8333 4 0,000
Outras ac¢des comunicago 291,067 4 0,000
Informagdo disponivel 450,467 4 0,000
Preocupacgio ambiental 287,440 3 0,000
Responsabilidade social 331,800 4 0,000

154,700 4 0,000

Através da observagdo do Quadro 18.2, constata-se que as significancias estatisticas de

todos os factores correspondem a 0,000, pelo que todos os factores influenciam de

alguma forma o comportamento dos individuos no que respeita a poupanga de energia.

Os testes estatisticos efectuados permitem concluir que as campanhas publicitarias

influenciam a poupancga de recursos energéticos, pelo que ndo se rejeita a hipdtese

inicialmente formulada.

No sentido de complementar a anélise, optou-se por perceber se existe diferenca entre

os grupos (os “Poupados” e os “Despreocupados”) quanto a influéncia das campanhas

publicitarias (Quadro 18.3).

Quadro 18.3. Campanhas publicitdrias e o comportamento quanto a poupanca de

recursos energéticos

Poupados Despreocupados Total
Nada
importante 1 > 16
poueo 10 8 18
Importancia mportante
das campanhas | Indiferente 38 12 50
publicitarias
OIS 123 54 177
Muito 26 13 39
importante
Total 208 92 300
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Através da andlise do Quadro 18.3 verifica-se que os “Poupados” consideram mais
importante a influéncia das campanhas publicitidrias no seu comportamento face a

poupanga de recursos energéticos do que os “Despreocupados’.

No sentido de averiguar se esta diferenga entre os grupos € significativa, foi realizado o

teste ndo-paramétrico U de Mann-Whitney (Quadro 18.4).

Quadro 18.4. Teste U de Mann-Whitney referente a importancia das campanhas

publicitarias no comportamento face a poupanca de recursos energéticos

Importancia das campanhas publicitérias
U de Mann-Whitney 10541,000
Sig. 0,522

Pela significancia estatistica do teste U de Mann-Whitney (Quadro 18.4), constata-se
que as campanhas publicitdrias ndo sdo um factor significativo para diferenciar os

consumidores que mais poupam energia dos outros consumidores.

A influéncia das campanhas publicitdrias ndo tem muito peso no comportamento dos
individuos quanto a poupanca de recursos energéticos. Segundo Zinkhan e Carlson
(1995), esta situag@o pode dever-se a diversos factores, como por exemplo a uma certa

saturacao e cepticismo existente em torno dos antncios publicitarios.

O facto do custo da factura da electricidade ser o factor que mais influencia os
individuos a conservarem energia, poderd transmitir a ideia de que, mais importante que
a preocupa¢do ambiental na influéncia do comportamento dos individuos, parece ser a
contencdo de custos, ou seja, o factor econdmico. Almeida (1999; 2001) reforca esta
ideia ao referir que os Portugueses demonstram um nivel aceitdvel de préticas
relacionadas com beneficios econdmicos directos como a poupanca de dgua ou de

electricidade.

No entanto, neste caso em concreto, verifica-se que a “preocupacdo ambiental”
apresenta valores muito préoximos dos da varidvel “custo da factura”. A eleicdo do custo
da factura da electricidade como factor mais importante poderd ser também justificada
pela dificil situacdo econdmica que Portugal estd a viver e pelos aumentos sucessivos

dos precos dos recursos energéticos.
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6.6. PERCEPCAO ACERCA DAS EMPRESAS QUE DESENVOLVEM CAMPANHAS

PUBLICITARIAS SOBRE POUPANCA DE ENERGIA

Para averiguar se as empresas que desenvolvem campanhas publicitdrias sobre
poupanga de recursos energéticos sdo vistas pelos consumidores como empresas que se
preocupam com o ambiente (hipétese 4), recorreu-se a andlise de frequéncias (Quadro

19) e a analise descritiva (Quadro 19.1).

Quadro 19. Marcas que desenvolvem campanhas publicitarias sobre poupanca de

recursos energéticos e preocupag¢do com o ambiente

N %
Discordo Completamente 12 4.0
Discordo 49 16,3
Nao Concordo nem Discordo 76 25,3
Concordo 137 45,7
Concordo Completamente 26 8,7
Total | 300 100,0

Pela observagdo do Quadro 19, verifica-se que os individuos afirmam concordar com a

afirmacdo (45,7%), embora ndo totalmente.

No quadro que se segue (Quadro 19.1) é possivel observar os valores minimos e
maximos assinalados, bem como a média e moda referentes a percep¢ao que 0s
individuos tém quanto as marcas que desenvolvem campanhas publicitdrias sobre

poupanca de energia.

Quadro 19.1. Andlise descritiva das respostas relativas a preocupacdo com o ambiente

por parte das marcas

Minimo | Maximo | Média | Moda

Marcas que desenvolvem campanhas
publicitérias sobre poupanga de energia 1 5 3,39 4
preocupam-se com o ambiente

A escala usada para mensurar a questdo foi uma escala de Likert (min. 1, méx. 5), em
que 3 € o valor de indiferenca. A média das respostas (Quadro 19.1) situa-se acima dos

3 pontos, pelo que se obtém uma classificagdo positiva quanto a opiniao dos individuos
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sobre a preocupagdo com o ambiente por parte das marcas que apresentam campanhas
publicitarias relacionadas com a poupanca de recursos energéticos. No entanto, esta
questdo abrangeu todas as opgOes de resposta. Pela verificacdo da moda, 4

(“Concordo”) foi o valor mais frequente, ou seja, o que teve mais observagdes.

Tendo em conta 0 exposto ndo se rejeita a quarta hipétese formulada no ambito desta

investigacao.

Contrariando o que foi afirmado no enquadramento tedrico (ex. Carlson et al., 1993), os
individuos consideram que as empresas que desenvolvem campanhas publicitdrias

focadas na poupancga de recursos energéticos, se preocupam realmente com o ambiente.

Este facto pode indicar uma mudanca na percep¢dao dos individuos em relacdo as
marcas, acreditando que as preocupacdes ambientais nao afectam sé os individuos mas
também as organizacdes, € que as marcas querem verdadeiramente contribuir para uma
melhoria no ambiente, reduzindo o impacto que as suas ac¢des possam causar na
natureza. Esta € também uma forma de demonstrar a sua Responsabilidade Social

Empresarial.
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6.7. A PUBLICIDADE E A SENSIBILIZACAO PARA A POUPANCA DE RECURSOS

ENERGETICOS

No sentido de perceber se a publicidade é vista como uma boa forma de sensibilizar os
individuos menos preocupados com a poupanca de energia para a sua utilizacdo mais
eficiente (hipétese 5), usou-se uma andlise de frequéncias (Quadro 20). Tentou também
perceber-se se existia alguma diferenca entre os grupos dos ‘“Poupados” e dos
“Despreocupados” relativamente a mesma questdo, recorrendo a uma andlise

crosstabulation (Quadro 21) e respectivo teste U de Mann-Whitney (Quadro 21.1).

Quadro 20. A publicidade e sensibilizacdo para a poupanca de recursos energéticos

Sim Nao Nao Sei

N %o N %o N %o

A Publicidade € uma boa forma de

o . 274 91,3 18 6,0 8 2,7
sensibilizacdo para a poupanca de energia

Verifica-se (Quadro 20) que a grande maioria dos inquiridos (91,3%) € da opinido que a
publicidade representa um bom meio para sensibilizar os individuos para a poupanga de
recursos energéticos. Como se pode constatar a publicidade é vista como uma boa
forma de sensibilizar os individuos para a poupanca de energia, pelo que nao se rejeita a

hipétese formulada.

A andlise bivariada dos dados deu origem ao quadro seguinte.

Quadro 21. A sensibilizacio da publicidade e os grupos de consumidores

Poupados Despreocupados
Total
N % N %

Publicidade é Niio 12 4.0 6 2.0 18
boa forma de
sensibilizagdo | gy 190 | 633 | 84 | 280 | 274
para a poupanga
de energia Nao Sei 6 2,0 2 0,7 8

Total | 208 69,3 92 30,7 300

Ao analisar o Quadro 21 denota-se a existéncia de diferencas nas respostas entre os
grupos de consumidores. Existe uma maior percentagem de “Poupados” (63,3%) que
afirmam que a publicidade é uma boa forma de sensibilizacdo para a poupanca de

energia do que de “Despreocupados” (28,0%).
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No sentido de perceber se estas diferencgas sao significativas foi realizado o teste U de

Mann-Whitney.

Quadro 21.1. Teste U de Mann-Whitney relativo a publicidade e aos grupos de

consumidores
Publicidade é boa forma de sensibilizacao
U de Mann-Whitney 9434,000
Sig. 0,692

O teste U de Mann-Whitney (Quadro 21.1) demonstra uma significancia estatistica de
0,692, pelo que se pode afirmar que a opinido sobre se a publicidade é uma boa forma
de sensibilizar os individuos para a poupanca de recursos energéticos nao € influenciada
pelo tipo de comportamento (mais ou menos favordvel a poupanga de energia). Desta

forma ndo se rejeita a hipdtese inicialmente formulada.

As campanhas publicitdrias sao apontadas pelos individuos como uma boa forma de
sensibilizacdo para a poupanga de recursos energéticos, apesar de ndo as indicarem
como os factores que mais influenciam o seu comportamento face a poupanca de
energia. Esta situacdo talvez se deva ao facto da publicidade, apesar das diversas
contingéncias (ex. rejeicdo por parte de alguns consumidores e decréscimo nos

investimentos), continuar a ser um meio de divulgacdo muito utilizado, que pelo seu

cardcter geral, alcanca uma grande diversidade de publicos.

Em algumas dreas as campanhas publicitarias t€m tido efeitos muito positivos. Exemplo
disso sdo as campanhas promovidas pela Sociedade Ponto Verde, no ambito da
sensibilizacdo para a separagdo de materiais para a reciclagem. Reis et al., (2002)
indicam que uma parte significativa do orcamento desta entidade, destina-se a apoiar
campanhas de sensibilizagdo e educacdo ambiental, levadas a cabo junto dos

consumidores.
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6.8. A PUBLICIDADE E A SUA CAPACIDADE DE ALTERAR O COMPORTAMENTO

RELATIVO A POUPANCA DE ENERGIA

Para se testar a hipdtese 6 — A publicidade consegue incentivar os individuos menos
preocupados com a poupanca de energia a agirem de forma mais “amiga” do ambiente
— recorreu-se a uma andlise de frequéncias (Quadro 22). Tentou ainda perceber-se se
existiam algumas diferencas entre os grupos relativamente a mesma questdo, recorrendo

a uma analise crosstabulation (Quadro 23) e respectivo Qui-quadrado (Quadro 23.1).

Quadro 22. A publicidade e a sua capacidade de modificar o comportamento relativo a

poupanga de energia

Sim Nao Nao Sei

N %o N %o N %o

Publicidade consegue alterar o
comportamento dos individuos, de modo a 215 71,7 39 13,0 46 15,3
poupar energia

Pode verificar-se pelo Quadro 22 que grande parte dos inquiridos (71,7%) é da opiniao
que a publicidade consegue alterar o comportamento dos individuos, de forma a

pouparem recursos energéticos.

No quadro seguinte podem observar-se os resultados da andlise bivariada dos dados.

Quadro 23. A capacidade da publicidade em alterar o comportamento e os grupos de

consumidores
Poupados Despreocupados
Total
N % N %
Publicidade N 2 | 73 17 | 57 39
consegue alterar
COMPONBIETIC, | 152 | 51,0 63 21,0 | 215
de modo a
poupar energia | Nao Sei 34 11,3 12 4,0 46
Total | 208 69,3 92 30,7 300

Através do Quadro 23 observa-se que existem diferengas entre os dois grupos de
consumidores. Os ‘“Poupados” apresentam maior percentagem (51,9%) na resposta

afirmativa relativamente a capacidade da publicidade em modificar o comportamento
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dos individuos de forma a pouparem recursos energéticos do que os “Despreocupados”

(21,0%).

De forma a perceber se as diferencas encontradas sao significativas para diferenciar os

dois grupos de individuos foi realizado o teste Qui-quadrado (Quadro 23.1).

Quadro 23.1. Qui-quadrado de Pearson relativo a capacidade da publicidade em alterar

o comportamento e os grupos de consumidores

Valor | df Sig.

Qui-quadrado Pearson 3,705 2 0,157

Pela andlise da significancia estatistica do Qui-quadrado de Pearson, 0,157, verifica-se
que a opinido sobre se a publicidade consegue alterar o comportamento dos individuos
de modo a pouparem recursos energéticos, nao € influenciada pelo tipo de

comportamento, pelo que se rejeita a hipétese inicialmente formulada.

O trabalho de Hassan et al. (2007) acaba por vir ao encontro desta ideia, na medida em
que frisa que os consumidores que estejam altamente envolvidos com a mensagem
ambiental comunicada sdo mais propensos a agir em conformidade com o

comportamento promovido pela publicidade.

No seguimento da questdo colocada no ambito da hipdtese anterior, considerou-se
interessante saber por que motivos a publicidade consegue alterar o comportamento dos

individuos. Assim sendo, recorreu-se a uma andlise de frequéncias (Quadro 24).
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Quadro 24. Motivos de a publicidade alterar o comportamento dos individuos

Sim Niao

N % N %
Informa 174 80,6 42 19,4
E persuasiva 96 44.4 120 55,6
Esclarcce 115 532 101 46,8
davidas
el 92 42.6 124 574
sentimento
Exemplliien 104 48,1 112 51,9
sﬁuagoes reais
Mostra redugdo 101 46.8 115 53.2
na factura

Nota: esta questdo s6 podia ser respondida pelos respondentes que tivessem afirmado na questdo anterior
que a publicidade conseguia alterar o comportamento das pessoas. Assim sendo, 28% correspondem a
missing values. Contudo, os valores percentuais no Quadro 24 ji estdo convertidos e dizem respeito a

72% das respostas.

A informacdo que a publicidade transmite € apontada pelos respondentes como o
motivo mais importante (80,6%), o que leva a pensar que poderd ser a mais eficaz para
a modificacdo do comportamento dos individuos relativamente a poupancga de recursos
energéticos. Alids, “a publicidade que é persuasiva, em vez de informativa, ndo
beneficia directamente o consumidor e € usada para criar, € ndo para satisfazer as suas

necessidades” (Pago, 2005b:111).

Esta situacdo pode dever-se a necessidade que os individuos sentem em saber mais
sobre a tematica da poupanca de energia. Além disso, os individuos podem considerar
que as campanhas publicitdrias de caricter informativo sao mais crediveis do que as de

outro tipo.
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6.9. O SEXO E O COMPORTAMENTO “AMIGO” DO AMBIENTE

Para testar a hipdtese 7 — As mulheres tém um comportamento mais “amigo” do
ambiente, no que toca a poupanga de recursos energéticos — efectuou-se uma andlise
crosstabulation (Quadro 25), teste de Qui-quadrado (Quadro 25.1). Para determinar o
grau de relacionamento entre as varidveis foi calculado o coeficiente de associagdo V de

Cramer”' (Quadro 25.2).

Quadro 25. Sexo e comportamento “amigo” do ambiente

Sexo Total
Feminino Masculino
Poupados 114 94 208
Despreocupados 33 59 92
Total 147 153 300

Pela observacdo do Quadro 25 pode constatar-se que ha mais elementos do sexo

feminino do que do sexo masculino pertencentes ao grupo dos “Poupados’.

Posteriormente foi realizado um teste Qui-quadrado que pode ser observado no quadro

que se segue.

Quadro 25.1. Teste de Qui-quadrado a sexo e comportamento “amigo” do ambiente

Valor | df Sig.

Qui-quadrado Pearson 19,199 | 1 0,000

Pela andlise da significancia estatistica, verifica-se que existe ligacdo entre 0 sexo € o
comportamento “amigo” do ambiente face a poupanca de energia, ou seja esta varidvel
¢ significativa para diferenciar os dois tipos de individuos, pelo que ndo se rejeita a

hipétese inicialmente formulada.

21 . e -
Malhotra (2002) refere que se os valores deste coeficiente forem inferiores a 0,3 a relacdo entre as
varidveis € fraca, e se o valor for superior a 0,6 a relacdo é forte.
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Quadro 25.2. Teste V de Cramer a sexo e comportamento “amigo” do ambiente

Valor | Sig.
V de Cramer | 0,175 | 0,002

O valor V de Cramer € inferior a 0,3, pelo que a relacdo entre as varidveis € fraca.

Pode assim concluir-se que a poupanga de recursos, € como tal o facto de pertencer ao
grupo dos “Poupados” ou dos “Despreocupados”, ndo € independente do sexo dos
individuos, uma vez que o nivel de significancia € inferior a 0,05. Contudo, no que
respeita ao grau de relacionamento, a varidvel apresenta uma relacio fraca com o grupo,

J4 que a estatistica V de Cramer apresenta um valor inferior a 0,3.

O enquadramento tedrico evidenciou uma certa incongruéncia nos estudos que
relacionavam a varidvel sexo e o comportamento ambiental. Getzner et al. (2004)
afirmaram que ndo existia ligacdo entre as duas varidveis, mas os estudos de Mainieri e

Barnett (1997) demonstraram que as mulheres tendiam a ser mais “amigas”.

Neste caso pode verificar-se que as mulheres tém mais propensdo para terem um
comportamento mais favordvel a poupanca de recursos energéticos. Tal situacdo pode
dever-se ao facto das mulheres terem mais sensibilidade para os problemas que afectam
o ambiente e as geragdes futuras (ver por exemplo Laroche et al., 2001), e dai

demonstrarem mais apeténcia para a poupanca de energia.
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6.10. AS HABILITACOES LITERARIAS E O COMPORTAMENTO “AMIGO” DO

AMBIENTE

Com o objectivo de testar a hipétese 8 — Os individuos com habilitacoes literdrias
superiores tém mais propensdo a agirem de forma a pouparem energia — recorreu-se a
uma andlise crosstabulation (Quadro 26) e respectivo teste de Qui-quadrado (Quadro

26.1).

Quadro 26. Habilitagdes literdrias e comportamento “amigo” do ambiente

Habilitacoes Literarias Total
1°C | 2°C | 3°C | Secundario | Licenciatura | Mestrado | Doutoram.
Poupados 9 2 6 81 79 17 14 208
Despreocupados 2 1 10 30 40 8 1 92
Total [ 11 3 16 111 119 25 14 300

Ao analisar o Quadro 26 verifica-se que os individuos com o Ensino Secundério e com

uma Licenciatura sdo os que predominam no grupo dos “Poupados”.

O teste ndo paramétrico U de Mann-Whitney pode ser visto no quadro seguinte.

Quadro 26.1. Teste U de Mann-Whitney relativo a habilitagdes literarias e

comportamento “amigo” do ambiente

Habilitacdes literarias
U de Mann-Whitney 9069,000
Sig. 0,444

Pela andlise da significancia estatistica de U de Mann-Whitney, 0,444 (Quadro 26.1),
verifica-se que as habilitacdes literdrias ndo interferem no comportamento dos
individuos quanto a poupanca de energia, ou seja, ndo sdo significativas para diferenciar

os individuos mais pré-ambientais dos outros.

De acordo com pesquisas referidas no enquadramento tedrico, os individuos com maior
nivel de educacdo tendem a ser mais “amigos” do ambiente (ver por exemplo Zimmer e?
al., 1994 e Roberts, 1996). Contudo, a andlise do presente estudo vem contrariar essa
teoria, uma vez que se verifica que as habilitacdes literdrias nao interferem no tipo de

comportamento quanto a poupanga de energia. Da mesma forma também o estudo de
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Neuman (1986) demonstrou que a idade e o nivel de educacdo ndo estavam
relacionados com o comportamento ambiental dos individuos, pelo menos no que

respeita a conservagao de energia,

Esta situacdo pode dever-se ao facto de actualmente os individuos terem facilmente

acesso a uma grande quantidade de informacao sobre diversos temas.
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6.11. A UTILIZACAO DE ENERGIAS RENOVAVEIS

Para apurar se a opinido dos individuos relativamente a utilizagdo de energias
renovdveis, como uma forma de proteger o ambiente, influencia de alguma forma a
posse deste tipo de sistemas, efectuou-se uma anélise crosstabulation (Quadro 27) e o

respectivo teste de Qui-quadrado (Quadro 27.1).

Quadro 27. Opinido quanto a viabilidade das energias renovaveis versus casas

equipadas com sistema

Utilizagao de energias renovaveis € uma
opc¢do vidvel para proteger o ambiente Total
Sim Nao Nao Sei
Carregador de pilhas 1 0 0 1
solar
Gaés Natural 2 0 0 2
Lampadas 3 0 0 3
economizadoras
C . Painel Fotovoltaico 1 0 0 1
asa equipada com
sistema de energia Painel Fotovoltaico e
. . - 2 0 0 2
renovavel Térmico
Painel Solar Térmico 14 0 0 14
Placa Vitro Ceramica 1 0 0 1
Nao 263 2 6 271
Naio Sei 5 0 0 5
Total 292 2 6 300

Pela observacdo do Quadro 27 verifica-se que 292 individuos (97,3%) afirmam que a
utilizacdo de energias renovaveis € uma boa forma de proteger o ambiente. Apesar
disso, desses 292 individuos, 263 (87,7%) ndo possuem a sua casa equipada com
nenhum sistema de energia renovavel. Apenas 24 (8%) afirmam ter um sistema de

energia renovavel em suas casas.

No entanto, entre esses 8% encontram-se designacdes de sistemas de energia renovavel
invélidas. Das respostas dadas no questiondrio, € segundo o Portal das Energias

z - 22 ~ . . . , .
Renovéveis™, apenas sdo considerados sistemas de energia renovdvel o Painel Solar

** http://www.energiasrenovaveis.com/index.asp?ID_area=1
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Térmico e o Painel Solar Fotovoltaico. Ou seja, excluindo as respostas incorrectas,

unicamente 6% dos inquiridos possuem sistemas de energia renovavel.

O numero reduzido de respostas positivas em relacdo a posse destes sistemas mostra

que o mercado ainda ndo estd suficientemente desenvolvido.

No que respeita a andlise da significancia, os resultados do teste estatistico realizado

podem ser observados no Quadro 27.1.

Quadro 27.1. Teste de Qui-quadrado de Pearson de viabilidade das energias renovaveis

e casas equipadas com sistema

Valor | df Sig.

Qui-quadrado Pearson 0,880 | 16 | 1,000

Pela andlise da significancia estatistica constata-se que o facto dos individuos
considerarem que as energias renovaveis sao vidveis para a protec¢cao de ambiente, nao

influencia a posse de equipamentos em suas casas.

O facto da opinidao dos individuos sobre a viabilidade das energias renovaveis ndo se
reflectir na posse de equipamentos em suas casas, pode dever-se aos precos dos mesmos
que, apesar dos (ainda poucos) incentivos governamentais existentes, continuam a ser

inalcancgéveis para a maioria dos consumidores.

Esta andlise vem também comprovar a falta de informacdo ainda existente entre os
portugueses sobre esta matéria. Isto €, os individuos n3o sabem identificar
correctamente os equipamentos de energia renovavel e confundem-nos com aqueles a
que se pode denominar de sistemas de poupanga de energia, como é o caso das

lampadas economizadoras ou do carregador de pilhas solar.
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No Quadro 28 apresentam-se as hipéteses formuladas e os respectivos resultados.

Quadro 28. Hipdteses formuladas e respectivos resultados

Hipoteses Conclusoes

Os individuos que se preocupam com os problemas ambientais
1 | praticam ac¢des que vao de encontro a poupanca de recursos Nao se rejeita
energéticos

Os individuos apontam ao governo a responsabilidade pela

e~ ‘. Nao se rejeita
sensibilizac¢do para a poupanga de recursos energéticos

As campanhas publicitdrias influenciam a poupanga de recursos

o Nao se rejeita
energéticos

As empresas que desenvolvem campanhas publicitdrias sobre
4 | poupanga de recursos energéticos sao vistas pelos consumidores Nao se rejeita
como empresas que se preocupam com o ambiente

A publicidade € vista como uma boa forma de sensibilizar os
5 | individuos menos preocupados com a poupanga de energia para a sua | Nao se rejeita
utilizacdo mais eficiente

A publicidade consegue incentivar os individuos menos preocupados
6 | com a poupancga de energia a agirem de forma mais “amiga” do Rejeita-se
ambiente

As mulheres t€m um comportamento mais “amigo” do ambiente, no

R L Naio se rejeita
que toca a poupancga de recursos energéticos

Os individuos com habilitacdes literarias superiores t€ém mais

~ . : Rejeita-se
propensio a agirem de forma a poupar energia
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7. CONSIDERACOES FINAIS, LIMITACOES E FUTURAS LINHAS DE

INVESTIGACAO

7.1. CONSIDERACOES FINAIS

O mundo estd a mudar e com ele as pessoas e as organiza¢des. Existe uma preocupacgao
crescente relacionada com os problemas ambientais e, como 0S recursos
maioritariamente utilizados sdo finitos, tem-se procurado utilizar energias de fonte
renovavel. As pessoas estdo mais atentas ao que as rodeia e, consequentemente, as

empresas tentam acompanhar essas mudangas.

O marketing verde estd, por isso, em fase de grande desenvolvimento. S3o cada vez
mais as empresas que apostam em politicas ambientais e querem transmiti-las aos

consumidores.

Muitas entidades recorrem a campanhas publicitdrias para sensibilizar os consumidores
sobre as alteracOes ambientais e sobre a importancia do papel de cada um em tentar
reduzir o impacto negativo das suas ac¢des. Exemplo disso sdo as campanhas que
apelam a reducgdo e racionaliza¢do do consumo de recursos energéticos, demonstrando

que tal ac¢do contribui para a diminuicao do custo da factura da electricidade.

Com base nos resultados obtidos no estudo realizado, as empresas que desenvolvem
campanhas publicitdrias com foco na poupanca de recursos energéticos, transmitem aos
consumidores que se preocupam realmente com os problemas ambientais e a
publicidade € vista como uma boa forma de sensibilizar os individuos para a poupanca

de recursos energéticos.

Inicialmente optou-se por classificar os individuos em dois grupos: os “mais amigos” do
ambiente (os mais poupados) e os ‘“menos amigos” do ambiente (0s mais
despreocupados), no que respeita ao comportamento de poupancga de energia, agrupando
o primeiro conjunto aproximadamente 70% dos individuos da unidade amostral. Esta
constatacdo acaba por ser algo surpreendente num pais que carece tanto de educacio e
informacao ambiental. Mas, por outro lado, parece menos estranha se se pensar que o
acto de poupar energia tem subjacente um factor extremamente aliciante: a diminui¢ao

de custos econdémicos.
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Ainda em relacdo a esta questdo pode concluir-se que existem dois factores, no ambito
das acc¢des de poupanca de energia e no ambito das influéncias do comportamento de
poupanga, que mais distinguem os dois grupos de consumidores: o aproveitamento da

iluminacdo natural em casa e o custo da factura da electricidade.

De seguida procurar-se-a apresentar a resposta as questoes de investigacdo inicialmente

formuladas.

Em relacdo a questdo “Estardo os consumidores suficientemente preocupados com o

ambiente ao ponto de utilizarem racionalmente os recursos energéticos?”:

Segundo os resultados obtidos, 97,3% dos individuos afirmam preocupar-se com 0s
problemas ambientais, sendo que destes, 68% pertence aos ‘“Poupados”, ou seja, o
grupo de consumidores que apresenta um comportamento mais ‘“amigo” do ambiente no
que toca a poupanca de recursos energéticos, e 29,3% pertence ao grupo dos

“Despreocupados”.

No entanto, mesmo preocupada com os problemas ambientais, a grande maioria dos
individuos nao possui em casa nenhum sistema de energia renovavel, apesar de afirmar

que as energias renovaveis sdo uma opg¢ao vidvel para a protec¢do do ambiente.

A questdo que se segue € a seguinte: “Quais serdo os factores que mais contribuem

para a poupancga de energia?”.

Os factores que mais influenciam o comportamento face a poupanga de recursos
energéticos sdo: o “custo da factura da electricidade” e a “preocupacdo ambiental”. No
entanto, as “‘campanhas publicitarias” também demonstram ter algum peso na influéncia

do comportamento dos individuos.

Em relacdo a “Qual a importancia atribuida as campanhas publicitdrias que visam a
mudancga de atitudes e comportamentos dos individuos no que respeita a poupanga de
recursos energéticos?”, os resultados indicam que os individuos “Poupados” atribuem
mais importancia as campanhas publicitarias do que os “Despreocupados”. Contudo,
pode concluir-se que as campanhas publicitarias ndo sdo consideradas como o factor
que mais influencia o comportamento que visa a poupanca de energia, mas sim 0 custo

da factura da electricidade.
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Ou seja, as campanhas publicitdrias sdo apontadas pelos individuos em geral, como uma
boa forma de sensibilizacdo para a poupanga de recursos energéticos, apesar de ndo as
indicarem como o factor que mais influencia o seu comportamento de poupanca de
energia. Embora a publicidade seja uma boa forma de sensibilizar os individuos, ndo é
considerada suficientemente motivadora para modificar o comportamento dos mesmos

quanto a poupanca de recursos energéticos.

A existéncia de dois grupos de consumidores distintos levou a procurar respostas sobre
que caracteristicas demogréficas sdo mais marcantes para diferenciar os que mais
poupam energia dos restantes individuos, pelo que a discussdo da questio “As
caracteristicas demogrdficas serdo relevantes para distinguir os consumidores mais
“amivos” d bi N d Py da d
amigos” do ambiente no que respeita a poupanca de energia?”’, é apresentada de

seguida.

N

As mulheres revelam comportamentos mais favordveis a poupanca de recursos
energéticos dos que os homens. Esta varidvel € significativa para diferenciar os
individuos que mais contribuem para a poupanca de energia, dos restantes. Pelo
contrério, as habilitagcdes literdrias nao sdo significativas para diferenciar os individuos

mais pré-ambientais dos outros.
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7.2. LIMITACOES

E importante salientar que as conclusdes obtidas neste estudo devem ser analisadas
tendo em conta as limitacdes impostas pela seleccdo de varidveis e pela propria

metodologia.

Uma das limitacdes metodoldgicas prende-se com o facto da amostra recolhida ser uma
amostra de conveniéncia, sendo por isso impossivel generalizar as conclusdes para toda
a populacio portuguesa, ou qualquer outra populacdo. Para além disso, por uma questao
de limitacdes ao nivel dos varios recursos, ndo foi possivel aumentar a dimensao da

amostra.

No entanto, 0 maior constrangimento estd relacionado com a escassez de estudos na
area da poupanca de recursos energéticos, especialmente na drea do marketing e ao
nivel académico, o que poderd ter limitado o enquadramento tedrico, assim como a

comparacdo de resultados.

A percepcdo da existéncia do desconhecimento, mais ou menos generalizado, por parte
da amostra em algumas matérias, como € o caso das energias renovaveis, impediu que
se explorasse mais esta questdo, e outros aspectos mais técnicos ligados a producdo de

energia, como € o caso da microgeragao.

Dado que se estd perante um estudo que implica a medi¢do de atitudes e que esta tarefa
€ complexa, as dificuldades sdao acrescidas quando se estd a analisar probleméticas
sensiveis como € o caso do ambiente. Normalmente os respondentes tendem a reportar
comportamentos socialmente responsdveis (o ‘“socialmente correcto”), mesmo que na

pratica ndo comunguem daquelas opinides ou tenham aquelas praticas.

No que respeita as varidveis que influenciam o “comportamento verde” estudadas,
admite-se a possibilidade de terem sido excluidas algumas das que foram abordadas na
literatura, que poderiam ter sido relevantes para a andlise da problemadtica da poupanca
de recursos energéticos, como por exemplo as varidveis psicograficas, especialmente os
estilos de vida, e as varidveis comportamentais como o conhecimento ambiental, o

afecto ambiental e o activismo ambiental, entre outras.
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Por ultimo, € provavel que a utilizacdo de uma escala ndo validada para medir o nivel de
poupanca de energia dos individuos, e a metodologia de classificacdo dos grupos

possam levantar algumas ressalvas, pelo que serd necessaria investigacao adicional.
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7.3. FUTURAS LINHAS DE INVESTIGACAO

Dada a falta de estudos na drea da poupanca de recursos energéticos, talvez fosse
interessante analisar o lado empresarial, por exemplo saber que tipo de politicas as
organizacdes adoptam para reduzir o consumo de energia. Por outro lado, o descortinar
dos objectivos e estratégias de comunicacdo das empresas que praticam o marketing
verde e apelam a poupanca de recursos, poderia também constituir um tépico de

investigagdo relevante.

A temadtica das energias renovaveis tem também um enorme potencial de pesquisa, visto
que actualmente ainda existe pouca informacdo acerca delas, mas serdo certamente a
grande aposta num futuro préximo. Poder-se-iam, por exemplo, estudar as percepcoes

dos consumidores e a predisposi¢do para aceitarem os sistemas de energia renovavel.

Investigacdes adicionais devem também ser levadas a cabo para examinar a influéncia
da publicidade informativa no nivel de consciencializa¢do para a poupancga de energia e

aquisicdo de sistemas de energias renovaveis.

Poder-se-ia ainda realizar uma pesquisa com uma vertente mais multidimensional que
incluisse a analise de outras variaveis como os estilos de vida, os valores, o

conhecimento ambiental e o activismo ambiental e o tipo de habitagado, entre outras.

Trabalhar na validagdo de uma escala para medir o comportamento de poupanca de
recursos energéticos deverd ser alvo de um trabalho futuro. Neste sentido, propde-se a
construgdo e/ou a replicacdo de modelos no ambito do comportamento de poupanca de
energia nos quais sejam testadas as relacdes de interdependéncia entre as varidveis,
utilizando para isso outros procedimentos estatisticos como os sistemas de equagdes

estruturais.

Por ultimo, sugere-se a realizacdo de pesquisa adicional acerca dos critérios que podem
ser usados para medir a efectividade da publicidade verde para a promog¢do da poupanga

de energia.
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