20

e ncontro Internaciong) de Lin
ua Po
rtUQ

-

Livro de Atas
Proceedings

Editores

Carla Sofia Araujo
Cecilia Falcdo
Paula Odete Fernandes
Ana Paula Monte
Alexandra Soares Rodrigues
Jodo Carvalho Sousa
Carlos Teixeira

2ipb

INSTITUTO POLITECNICO Escola Superior de Educagao
DE BRAGANCA

Outubro 2022



-
o
"‘ m”';“' et ntoras
gso0€®
As

Ficha Tecnica
Titulo:

LUSOCONF2022
1V Encontro Internacional de Lingua Portuguesa e Relacoes
Lusofonas: livro de atas

Editores

Carla Sofia Araujo*

Cecilia Falcdo*

Paula Odete Fernandes*

Ana Paula Monte*
Alexandra Soares Rodrigues*
Jodo Carvalho Sousa*
Carlos Teixeira*

Capa

Antonio Meireles *

*[nstituto Politécnico de Braganca

Edicdo

Instituto Politécnico de Braganga

Campus de Santa Apolonia

5300-253 Bragancga

Portugal

Data de edicdao: Marco de 2023

ISBN: 978-972-745-302-3

DOI: https://doi.ore/10.34620/lusoconf. 2022
Handle: hitp://hdl.handle.net/10198/3368

www.lusoconf.ipb.pt
Email: lusoconflwipb.pt




s e
o
<< s
0 CONEF
o S
9

INDICE
COMISSAO CIENTIFICA \"
COMISSAO ORGANIZADORA VI
PROGRAMA GERAL VI
ORGANIZACAO, PATROCINIOS, COLABORACAO X
NOTA DE APRESENTACAO Xl
COMUNICACOES 1
LINGUSTICA PORTUGUESA 2
Um corpo genoldgico de textos didaticos 3
CPLP:tuites — Corpus pluricéntrico de tuites em lingua portuguesa 23
Se decausativo: analise contrastiva entre o Portugués Brasileiro e o Portugués Europeu 31
Andlise lexicométrica de “Chigubo”, de José Craveirinha a4

Contribuicdo para o estudo dos argumentos com interpretacao de Origem com verbos de movimento de

direcdo inerente no Portugués de Cabinda 52
DIDATICA DO PORTUGUES 70
O desafio da corregdo: grau de consecug¢do ao escrever novamente o texto 71

A navegacao em materiais didaticos digitais de portugués lingua ndo materna: consideragées feitas a partir

do livro “Samba!”. 81
Os provérbios portugueses no ensino de PLE a aprendentes italianos 91
A escrita e o seu ensino: um estudo com professores do Ensino Secunddrio de Namibe 107
O conjuntivo em oragdes subordinadas relativas: area critica no ensino de PLE 116
O imaginario migratdrio no ensino do Portugués Lingua Nao Materna 126
LITERATURAS DE EXPRESSAO PORTUGUESA 134
A escrita existencialista-ontolégica do espaco beirao em Vergilio Ferreia e Eduardo Lourengo 135
“A barca de S. Pedro” de Guerra Junqueiro: notas de leitura 143

A imprensa escrita para a infancia em Portugal — o Jornal da Creang¢a 148

il



s e
o
<< s
0 CONEF
o S
9

Monica ou a va gléria de morrer: o foco narrativo em Novas cartas portuguesas

Personagens comuns: a identidade de José Saramago em seus romances

EDUCACAO NO MUNDO LUSOFONO
A poténcia criativa de estudantes a partir dos afetos
Os Lusiadas Boardgame: a cultura literaria de lingua portuguesa e a mediagdo ludica na sala de aula.

Projeto SocialNEET em Tras-os-Montes: da teoria a pratica

ARTES DA EXPRESSAO, MULTIDISCIPLINARIDADE NA LINGUAGEM ARTISTICA

Depois do azul. VariagGes interminaveis

A flor falante e dois balisticos

HISTORIA(S), MEMORIA(S), IDENTIDADE(S)
Para se pensar o Brasil: Lima Barreto e a Russia — consideragdes iniciais
Algumas consequéncias da falta de acesso a educagao, a partir de Jodao Antonio

A repercussao da Semana da Arte Moderna na imprensa brasileira

UNIDADES(S), DIVERSIDADE(S), IDENTIDADE(S)

Que museu queremos em Mogadouro? Participagao ativa da comunidade no processo

RELAGOES INTERNACIONAIS, CIENCIA POLITICA, ADMINISTRAGAQ

Sustentabilidade e marketing: estratégias de marketing aplicadas ao marketing verde e percegdes do
consumidor

Planeamento e gestao de projetos: o caso do NERBA (Braganga)
Proposta de implementagao do Balanced Scorecard numa empresa do setor téxtil
Reputagdo corporativa: um olhar interno sobre a Cimara Municipal de Santa Cruz

Aplica¢do da Escala de Caracter Corporativo a Cimara Municipal de Santa Cruz-Cabo Verde

A percec¢ao dos utentes sobre a reputagdo corporativa da Camara Municipal de Santa Cruz, Cabo Verde

Perfil dos visitantes das areas protegidas Portuguesas: Contributos da analise de dados
Politicas publicas e o ecossistema de inovagao em Curitiba. O caso do Vale do Pinhao
Aulas partilhadas entre Portugal e Brasil no MGO — Projeto COIL

O papel da digitalizagao na gestao de estruturas residenciais para idosos

156

163

171
172
181

188

197

198

204

212

213

221

228

236

237

245

246
255
266
284
296
311
328
339
348

356

il



AGRICULTURA, TURISMO E AMBIENTE 369
Revisdo sistematica de ensaios clinicos: Explora¢ao da qualidade de sono em bombeiros 370
Relagdo entre sustentabilidade dos edificios e marketing imobiliario - Portugal versus Brasil 381

Andlise do desempenho econdmico-financeiro das empresas familiares versus empresas nao familiares da

Regido do Alto Douro Vinhateiro 391
Impacto da localizagdo geografica na performance das empresas do setor do turismo em Portugal 408
Conflitos no uso da agua: efeitos de pequenos agudes na biodiversidade de rios 424

v



T
“ iy oo
S—
0 CONEF
o s
>

Comissao Cientifica

Antonio Abreu

Jorge Alves

Maria Alves

Carla Araujo

Sofia Bergano

Ana Maria Brito

Ana Sofia Cardim
Conceicao Castro
Mario Cardoso
Manuel Célio Conceigdo
Ricardo Jorge Correia
Carlos Costa

Pedro Couceiro

Pilar Cuevas

Jodo Cristiano Cunha
Isabel Duarte

Elsa Esteves

Adilia Fernandes

Antonio Borges Fernandes

Fernanda A. Ferreira
Cristina Flores
Manuel Fonseca
Joaquim Leite

Luisa Lopes

Paula Odete Fernandes
Artur Gongalves
Vitor Gongalves
Jodo Madeira

Paulo Mafra

Cristina Martins
Cristina Martins
Isabel Matos

Antonio Meireles

Instituto Superior de Administra¢do e Linguas
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Bragancga
Universidade do Porto

Instituto Politécnico de Braganca
Porto Accounting and Business School
Instituto Politécnico de Braganga
Universidade do Algarve

Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganga
Universidade Complutense de Madrid
Universidade de Aveiro

Universidade do Porto

Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico do Porto
Universidade do Minho

Instituto Politécnico de Viana do Castelo
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganca
Centro de Administracdo e Politica Publicas
Instituto Politécnico de Braganga
Universidade de Coimbra

Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Viseu

Instituto Politécnico de Braganc¢a



Ana Paula Monte

Sonia Nogueira

M Emilia Pires Nogueiro
Rui Pereira

Pedro Nunes

Silvia Melo Pfeifer

Olga Maria Pinto
Alexandra Soares Rodrigues
Carina de Rodrigues
Maria José Rodrigues
Manuel Rodrigues

Graca Santos

Lidia Machado dos Santos
Augusto Soares da Silva
Luciana Silva

Manuel Silva

Otilia Sousa

Carlos Teixeira

José Teixeira

Francisco Topa Li

Jodo Veloso

Mario Viaro

s
4 g
ocon® v
N
As

Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganca
Universidade de Coimbra
Instituto Politécnico do Cdvado Ave
University of Hamburg

Instituto Politécnico Leiria
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganca
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politécnico de Braganga
Instituto Politéecnico de Braganca
Universidade Catolica
Universidade Tecnologica Federal do Pard
Instituto Politécnico do Porto
Instituto Politécnico de Lisboa
Instituto Politecnico de Braganca
Universidade do Minho
Universidade do Porto
Universidade do Porto
Universidade de Sdao Paulo

vi



Comissao Organizadora

Coordenacao:

Carla Araujo Instituto Politécnico de Bragang¢a, Portugal

Dina Macias Instituto Politécnico de Bragan¢a, Portugal

Fernanda Silva Camara Municipal de Braganga, Portugal

Paula Odete Fernandes Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Jodo Carvalho Sousa Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Vitor Gongalves, Instituto Politécnico de Braganga

Membros:

Adilia Fernandes Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Alexandra Soares Rodrigues Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Amilcar Teixeira Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Ana Paula Monte Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Antonio Meireles Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Fatima Martins Camara Municipal de Bragan¢a, Portugal
Carla Guerreiro Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Carlos Teixeira Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Catarina Martins Instituto Politécnico de Braganca, Portugal
Cecilia Falcdo Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Fatima Martins Camara Municipal de Braganc¢a, Portugal
Helena Genésio Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Isabel Castro Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Jacinta Costa Instituto Politécnico de Braganc¢a, Portugal

Jodo Pontifice Universidade de Sao Tomé e Principe, Sdo Tomé e Principe

Lidia dos Santos Instituto Politécnico de Braganc¢a, Portugal

Luciana Pereira da Silva Universidade Tecnologica Federal do Parana, Brasil

Maria José Rodrigues Instituto Politécnico de Braganga, Portugal
Pedro Couceiro Instituto Politécnico de Bragancga, Portugal

vil



Programa Geral

IV LUSOCONF - 13 e 14 de outubro de 2022

13 de outubro de 2022 — quinta-feira

8:30 Abertura do secretariado
9:00 Momento musical - Poemas musicados do poeta José Craveirinha - dirigido por
Isabel Castro
9:10 Sessao de abertura

Carla Aratjo, CO do LUSOCONF

Carlos Teixeira, Diretor da Escola Superior de Educacao do IPB

Maria de Fatima Manso, Conselheira da Embaixada de Mocambique

Luis Pais, Vice-Presidente do Instituto Politécnico de Braganca

Fernanda Silva, Vereadora do Municipio de Braganga
10:00 Conferéncia plendria - (Presencial Auditério)

Silvia Ribeiro - Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Agueda da Universidade
de Aveiro

“A Lingua Portuguesa e o mercado de trabalho do século XXI: realidades,
oportunidades e responsabilidades”

11:00 Intervalo
11:30  Sessoes paralelas (Sessoes presenciais e online)
11:30  Sessdo de posters (Sessdes presenciais e online)
13:00 Almoco (livre)
14:30 Conferéncia plenaria (Presencial Auditdrio)

Andréa Slemian - Universidade Federal de Sao Paulo

“Independéncia do Brasil: um tema para a histéria do Atlantico portugués”
15:30 Conferéncia plendria - (Presencial Auditério)

Ana Paula Meneses - Investigadora coordenadora do Centro de Estudos Sociais da
Universidade de Coimbra

"Indo para Sul, em portugués: encontros e desencontros”

16:30 Intervalo

17:00 SessGes paralelas (Sessdes presenciais e online)
18:30 Encerramento dos trabalhos (1.° dia)

20:00 Jantar do Encontro

viii



o e
o
<< s
0 CONEF
o S
9

14 de outubro de 2022 — sexta
Presencial Auditério
9:30 Mesa Redonda:

“Economia circular, transicao energética e alterac6es climaticas: Desafios para os paises
lusé6fonos”

Michelle Lins de Moraes - Professora Auxiliar da Universidade Lusiada de Lisboa

Filipa Saldanha - Subdiretora do Programa Desenvolvimento Sustentavel da Fundagao
Calouste Gulbenkian

Helena Real - Secretdria-Geral da Associacao Portuguesa de Nutricao

Isabel Cancela de Abreu - Diretora Executiva da Associacdo Luséfona de Energias
Renovaveis

Manuel Rocha Armada - Professor Catedratico da Universidade do Minho

11:00 Intervalo

11:30  Sessoes paralelas (Sess6es presenciais e online)

13:00 Almoco (Cantina do IPB: “Ementa da Lusofonia”)

15:00 Conferéncia plendria - (Presencial Auditdrio Paulo Quintela)
Livio de Morais - Professor e artista plastico mogambicano
“Arte africana dos museus da Europa, Africa e EUA”

16:30 Conferéncia plenaria - (Presencial Auditdrio Paulo Quintela)
Francisco Noa - Ex-reitor da Universidade Lirio, em Mog¢ambique
“José Craveirinha, contemporaneo de futuros cidaddos”

17:15 Encerramento do LUSOCONF
Carla Araujo, CO do LUSOCONF
Carlos Teixeira, Diretor da ESEB
Fernanda Silva, Vereadora do Municipio de Braganca
Albano Alves, Vice-Presidente do Instituto Politécnico de Braganca

21:00 Concerto - RAINHAS DO AUTOENGANO

Local: Auditério do Teatro Municipal de Braganga

X



L L
.
4 L
NF
gsoce
>

Organizacdo, Patrocinios,

L.

Colaboracao

Organizadores:

Patrocinadores:

Fundagio
para a Ciéncia
e a Tecnologia

FCT
Colaboradores:

AULP

EX UNITATE VIS

CENTRO INVESTIGAGAC

EDUCAGAD BASICA

UCCLA

UNLAG DAS CIDADES CAPTIALS
DE LINGUA PORIUGUESA

INSTITUTO POLITECNICO
DE BRAGANCA

Fundagao Jorge Alvares

v

Braganca

CAMOES

E DA LiNGUA
PORTUGAL

MINISTERID DOS REGGCIOS ESTRANGEIROS

A UI'IIAG

Unichode de lnwesligario i e Gesio

CPLP
Comunidade dos Paises
de Lingua Portuguesa

)u



Nota de Apresentacdo

O LUSOCONF, Encontro Internacional de Lingua Portuguesa e Relagdes Lusofonas, tem como objetivo
fundamental contribuir para o avango cientifico dos estudos em Lingua Portuguesa e Relagoes
Lusoéfonas.

Este evento internacional € organizado pelo Instituto Politécnico de Braganga (IPB) em parceria
com a Camara Municipal de Braganca. Nele intervém docentes do departamento de Portugués da Escola
Superior de Educacgao do Instituto Politécnico de Braganga (ESEB), docentes de varios departamentos
da ESEB e docentes de todas as escolas do IPB. Participam também investigadores, professores,
estudantes do ensino superior e membros de direcdo e de gestdo de institui¢cdes das areas da Lingua
Portuguesa ¢ das Relagdes Lusofonas.

Deste modo, o Encontro esta estruturado de acordo com uma logica multidisciplinar, que assenta
nos 9 eixos tematicos propostos.

A matriz do LUSOCONF assenta nesta dimensdo plural, que ja caracterizou as trés edi¢des
anteriores do evento. Nesta 4.? edicdo do Encontro, o LUSOCONF2022 continuou a ser um espago de
ampla discussdo de tematicas em diversas areas relevantes no campo de agéo da Lingua Portuguesa e
das Relagdes Lusofonas.

Dado que, em 2022, se celebrou o centenario do nascimento de José Craveirinha, um dos maiores
nomes da poesia mogambicana e lus6éfona, e de José Saramago, Prémio Nobel da Literatura, nesta 4.*
edicdo do LUSOCONEF, prestamos homenagem a estes dois grandes vultos da literatura lus6fona.

Dando continuidade aos propositos das edi¢des anteriores, o LUSOCONF2022 foi um encontro
de debate dinamico e interventivo, no qual as diferentes areas tematicas se cruzaram, em busca de novas
respostas para as problematicas da Lingua Portuguesa e das Relacdes Lusofonas, tendo sempre como
objetivo estimular um debate académico pluridisciplinar, ancorado no didlogo e na valorizagdo de
contributos oriundos de diversas areas do conhecimento relacionadas com a Lingua Portuguesa e as
Relacbes Lusofonas.

O conjunto de conferencistas convidados assegurou ao LUSOCONF2022 uma diversidade de
contributos para multiplas reflexdes sobre as desafiantes inquietudes que o universo luséfono encontra
hoje num mundo cada vez mais complexo e instavel, que nos confronta com questdes essenciais sobre
os valores, os objetivos e o sentido da agdo humana, impondo a procura conjunta de resolugdo de
problemas e de elaboracdo cooperada de estratégias para a abordagem dos dilemas com que o mundo
lus6fono se confronta, reconhecendo que, tal como nos diz Saramago, em A Segunda Vida de Francisco
de Assis: «O mundo mudou porque nés ndo soubemos mudar doutra maneira o mundo. Agora teremos
de mudar-nos a nos proprios para que o mundo possa ser mudadoy.

Este Encontro, pela elevada qualidade dos seus participantes e pela atualidade dos temas tratados,
constituiu um evento de ideias novas, que permitirdo enfrentar os desafios da Lingua Portuguesa e das
Relagdes Lus6fonas, num mundo cada vez mais globalizado, onde o Portugués ¢ lingua de patrias
plurais, a lingua de todos os que a usam, formando uma verdadeira «Fraternidade das Palavrasy,
evocando assim o titulo do poema de José Craveirinha, que nos permite experimentar sentidos e emogdes
no entrecruzar de linguas, numa pura “miscigenagdo” linguistica: «O céu / E uma m’ benga / Onde
todos os bracos das mamanas / Repisam os bagos de estrelas. / Amigos: / As palavras mesmo estranhas
/ Se t¢ém musica verdadeira / s6 precisam de quem as toque / a0 mesmo ritmo para serem / todas irmas.

A concecdo holistica do mundo luséfono e dos seus desafios permite-nos apresentar o
LUSOCONF como um Encontro concebido para a partilha e a reflexdo. Os textos que se reinem neste
volume configuram uma partilha do nosso saber sobre a Lingua Portuguesa e sobre as problematicas
que se levantam no ambito das Relagdes Lusofonas.
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Sustentabilidade e marketing: estratégias de marketing aplicadas ao
marketing verde e percecdes do consumidor

Sustainability and marketing: marketing strategies applied to green
marketing and consumer perceptions

2[0000-0003-2039-0125 3[0000-0002-1353-8462]

Tony Sousa !, Luisa Lopes 1 Salete Esteves ,

a45382@alunos.ipb.pt, luisalipb.pt, saleteesteves@ipb.pt
1.2, 3[nstituto Politécnico de Braganga, Campus de Santa Apolonia, 5300-253 Braganga, Portugal

23 Centro de Investiga¢do, Desenvolvimento e Inovagdo em Turismo - CiTUR

Resumo. Devido a importancia do tema da sustentabilidade nos dias de hoje, o presente
estudo vem abordar as estratégias e conceitos associados ao marketing verde. Sdo
abordados temas como a segmentagio, identificando segmentos de mercado sustentaveis,
a gestdo do marketing-mix e os desafios na comunicag@o no que respeita a relagao entre a
disposi¢do de pagar mais por parte dos consumidores ¢ a sustentabilidade. O presente
estudo tem como objetivo analisar as percegdes e a disponibilidade dos consumidores para
adquirir produtos sustentaveis e adotar as causas da sustentabilidade, por ineréncia. O
estudo destaca o perfil sociodemografico daqueles que adotam praticas sustentaveis no seu
quotidiano. A analise e o tratamento dos dados primarios recolhidos (n= 74) concentra-se
numa analise descritiva univariada e multivariada. Dos resultados obtidos, e para a presente
amostra, € possivel concluir que existe uma elevada predisposi¢ao e atitude positiva quanto
a compra de produtos ditos amigos do ambiente. Para além disso, por um lado, o sexo tem
influéncia no grau de preocupagdo com o meio ambiente € na crenga de que as nossas agdes
tém impacto nas alteracdes climaticas, por outro lado, a idade ndo exerce nenhuma
influéncia nas atitudes e crencas em relacdo ao meio ambiente.

Palavras-Chave: Marketing verde, Greenwashing, Sustentabilidade.

Abstract. Due to the importance of the sustainability theme nowadays, the present study
approaches the strategies and concepts associated with green marketing. Topics such as
segmentation, identifying sustainable market segments, marketing-mix management, and
communication challenges regarding the relationship between consumers' willingness to
pay more and sustainability are addressed. The present study aims to analyse the
perceptions and availability of consumers to purchase sustainable products and adopt the
inherent causes of sustainability. The study highlights the sociodemographic profile of
those who adopt sustainable practices in their daily lives. The analysis and treatment of the
primary data collected (n=74) focus on a univariate and multivariate descriptive analysis.
From the results obtained, and for the present sample, it is possible to conclude that there
is a high predisposition and positive attitude regarding the purchase of products that are
said to be environmentally friendly. Furthermore, on the one hand, gender influences the
degree of concern for the environment and the belief that our actions have an impact on
climate change, on the other hand, the level of education and age have no influence on
attitudes and beliefs towards the environment.

Keywords: Green marketing, Greenwashing, Sustainability.
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Nos dias de hoje os consumidores preocupam-se muito mais com a sustentabilidade ambiental do que
antes. De acordo com o relatério Healthy & Sustainable Living — A Global Consumer Insights Project
(GlobeScan, 2019), as questdes relacionadas com o meio ambiente estdo entre as principais
preocupacdes dos portugueses, apenas ficando atras da preocupacdo em relagdo a pobreza extrema no
mundo. Os governos de todo mundo estdo a fazer diversos programas para combater as alteragdes
climaticas. Em Portugal, temos o exemplo do Portugal 2030 cujas alteracdes climaticas sdo um dos
pontos tratados no programa.

A sustentabilidade ambiental tornou-se um tema central de debate na sociedade, quer a nivel
nacional, quer a nivel global. Assim sendo, as marcas t€ém vindo a adotar, cada vez mais, estratégias de
marketing verde. E dificil nomear uma marca de roupa que, neste momento, nio tenha pelo menos uma
colecdo posicionada no mercado como sendo sustentavel, marcas de carros que ndo tenham uma gama
de veiculos elétricos ou entdo grandes multinacionais que ndo tenham um programa de responsabilidade
social que ndo passe pela sustentabilidade ambiental. Em todos os setores de atividade conseguimos ver
sempre empresas que aplicam, de alguma forma, estratégias de marketing verde.

Estudos mostram que ha uma lacuna entre a intencdo das pessoas de viver de forma saudavel e
sustentavel e o seu comportamento efetivo (GlobeScan, 2019). O presente estudo pretende perceber este
fendomeno e contribuir com a adaptagdo dos conceitos de marketing ao marketing verde. Pretende-se
compreender e aprofundar este fendmeno, estudando a sensibilidade e disponibilidade do consumidor
para adquirir os nomeados produtos ecoldgicos ou verdes e adotar as causas da sustentabilidade, por
ineréncia. O estudo destaca o perfil sociodemografico daqueles que adotam praticas sustentaveis no seu
quotidiano.

O artigo procede da seguinte forma. Em primeiro lugar, aprofunda o conhecimento sobre o tema
marketing verde e o marketing-mix. Em segundo lugar, apresentam-se os métodos implementados neste
estudo e esclarece-se o processo de recolha de dados, examinando e discutindo os resultados obtidos.
Por fim, sdo tiradas conclusdes e implicagdes para futuras pesquisas.

Introducio

Revisao de literatura

Estratégias de marketing verde, greenwashing e segmentacio

O marketing verde pode ser definido como uma estratégia que se foca na criagdo de beneficios
ambientais reconheciveis onde grupos ou individuos tém as suas necessidades e desejos satisfeitos por
meio de uma abordagem baseada em principios que minimizam o impacto ambiental (Firdiansyah et al.,
2021). Em suma, ¢ a definigdo e a implementacdo de uma estratégia de marketing-mix com base em
principios de sustentabilidade ambiental.

O marketing verde, traz muitos beneficios as empresas, nomeadamente a melhoria da imagem de
um produto ou servico € da marca corporativa, bem com um impacto positivo na performance do
negocio (Firdiansyah et al., 2021). Apesar de tudo, existem alguns desafios que uma estratégia de
marketing verde enfrenta. Sdo estes a dificuldade que os consumidores tém em compreender os
beneficios ambientais dos produtos (Kotler & Keller, 2019), a consciéncia e o conhecimento ambiental.
Consumidores que tém consciéncia ¢ conhecimento ambiental estdo mais inclinados para comprar ¢ usar
produtos sustentaveis (Sharma, 2021). Existem também outros fatores situacionais que vao impactar a
compra de produtos verdes, pelo que devemos ter em atencdo aquando da formulagdo da estratégia de
marketing verde, tais como o ambiente em loja, 0 comportamento dos colaboradores no ponto de venda
¢ os proprios atributos do produto (Sharma, 2021).

Em termos de agdes que as empresas devem evitar quando estdo a implementar uma estratégia de
marketing verde ¢ de destacar o greenwashing. Pode-se definir greenwashing como sendo um conjunto
de taticas que enganam os consumidores em relacdo as praticas e beneficios ambientais de uma empresa
ou produto (Xiao et al., 2021). O greenwashing tem um impacto negativo na brand loyalty, no entanto,
este impacto depende também da dissociagdo moral do consumidor, normalmente quanto menor for a
dissociagdo moral maior é o impacto (Xiao et al., 2021).
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A segmentagdo de mercado divide um mercado em fatias bem definidas, sendo que um segmento
de mercado consiste num grupo de clientes que partilham um conjunto semelhante de necessidades e
desejos (Kotler & Keller, 2019). De acordo com Kotler e Keller (2019), podemos realizar a segmentagao
do mercado de acordo com varidveis geograficas (paises, cidades, distritos, bairros e outras unidades
geograficas), variaveis demograficas (idade, fase da vida, sexo, rendimentos, geracdo, cultura, entre
outros) e variaveis psicograficas, onde os consumidores sdo divididos em diversos grupos com base em
tragos psicoldgicos/de personalidade, estilos de vida ou valores. Por fim, Kotler e Keller, (2019) ainda
apontam a segmentagdo comportamental como outra possibilidade. Na segmentagdo comportamental,
os consumidores sdo divididos em grupos segundo o seu conhecimento, atitude, uso ou reagdo a um
produto.

Varios estudos foram analisados de modo a definir diferentes segmentos no mercado em relagao
a sustentabilidade. Em termos da segmentacao demografica ndo existe consenso em até que ponto existe
relacdo entre a idade, o sexo, a escolaridade e a atitude ou comportamentos em relagdo ao meio ambiente
(Do Pago et al., 2009). A preocupacgao de identificar ¢ entender quem ¢ o consumidor verde e quais sdo
as suas caracteristicas teve inicio da década de 1970. Havia a crenga de que o perfil do consumidor verde
seriam mulheres jovens, com rendimentos mais elevados, que viviam em areas urbanas ¢ que tinham
um nivel de escolaridade mais elevado, no entanto nunca chegou a haver um consenso sobre este perfil,
visto que muitos outros estudos encontraram pouca relagdo com as caracteristicas demograficas (Pivetta
et al., 2020).

Alguns autores propdem a segmentacdo dos consumidores sustentaveis em caracteristicas
psicograficas. Sao estes: (1) “The uncommitted” que sao individuos normalmente dos 18 aos 34 anos
cuja escolaridade € relativamente alta (ensino secundério e superior) com um rendimento entre os 500 e
1000 € e vivem em ambientes urbanos; (2) temos também o “The green activists” segmento composto
por individuos dos 25 aos 34 anos e dos 45 aos 54 anos, formado por pessoas com um alto nivel de
escolaridade, trabalham normalmente em empregos mais qualificados e tém um nivel de rendimento
mais elevado; (3) por fim, temos os “The undefined”, segmento composto por individuos com maior
idade e niveis de escolaridade menores do que outros segmentos (Do Pago et al., 2009). Outros autores
propdem uma segmentagdo similar. Kotler e Keller (2019) propdem a seguinte segmentacdo do mercado
da sustentabilidade: (1) “Genuine greens”, segmento composto por individuos com uma atitude de maior
ativismo; (2) “Not me greens”, segmento que expressa atitudes muito favoraveis a defesa da ecologia,
mas que, no entanto, nao tem muita agao e atitudes; (3) “Go-with-the-flow greens”, que sdo um publico
que pratica algumas praticas ambientais, mas apenas as mais faceis. (4) “Dreams greens”, segmento que
se preocupa muito com o meio ambiente, mas parece ndo ter o conhecimento ou 0s recursos necessarios
para agir; (5) “Business first greens”, este segmento entende que o meio ambiente ndo € uma
preocupacdo tio importante assim e as empresas estdo a fazer a sua parte para ajudar; (6) por fim, os
“Mean Greens”, segmento que se diz informado sobre as questdes ambientais, mas ndo expressa atitudes
ou comportamentos em defesa da ecologia.

O marketing mix verde

Produto

Numa estratégia de produto verde o objetivo € desenvolver um produto que seja o menos prejudicial
possivel para o meio ambiente (Sharma, 2021). De modo que uma empresa consiga criar uma oferta
sustentavel ¢ preciso inovagao, que pode acontecer quer no design do produto, como na embalagem,
quer noutros processos de marketing (Sharma, 2021). Ao nivel da embalagem ¢ benéfico na o6tica da
sustentabilidade que a embalagem excessiva seja removida, ou entdo que se use materiais reciclaveis
(Solaiman et al., 2015). Alguns autores ainda avisam que um produto sustentavel, ¢ um produto que ¢
sustentavel ndo apenas nos materiais pelo que € composto, mas sim pelo conjunto de muitas outras
variaveis, como por exemplo, o processo de produgado e a embalagem (Mahmoud, 2018). Outros autores
propdem que se adote o conceito dos SR (reparar, recondicionar, reutilizar, reciclar e remanufaturar)
(Abzari et al., 2013). Em suma, um produto verde tem de ser sustentavel no seu processo produtivo, os
materiais devem ser reciclaveis ou que causem o minimo dano possivel no meio ambiente, a embalagem
deve ser minimizada ao estritamente necessario de modo a reduzir o lixo e o desperdicio e ,por fim, o
produto deve ser mantido em circulagdo no mercado o méaximo de tempo possivel até ndo dar mais para

248



reutilizar, reparar ou recondicionar acabando assim por reciclar o produto e aproveitar algumas partes
do mesmo para produzir outros produtos.

Comunicacio

O objetivo da promogao no marketing verde ¢ a mesma do marketing “tradicional”, ou seja, promover
e valorizar o produto, neste caso a promogao de produtos verdes (Sharma, 2021). Os rétulos verdes, ou
os certificados de sustentabilidade sdo uma mais-valia, principalmente para aqueles consumidores que
possuem uma inclinagdo para comprar produtos verdes, mas que ainda ndo tomaram a decisdo (Sharma,
2021). Quando estamos a planear a estratégia de comunica¢do no ambito do marketing verde temos de
ter cuidado para que os consumidores ndo entendam que a empresa esta a fazer greenwashing, os
objetivos devem ser muito bem definidos (Solaiman et al., 2015). Os marketers t€m tido um grande
problema na parte da comunicagdo verde visto que os consumidores ndo confiam numa empresa quando
esta diz ser sustentavel (Solaiman et al., 2015). Uma boa forma de ultrapassar este problema passa por
usar rétulos verdes, pois os consumidores confiam mais nos rotulos de empresas ou organizagdes
externas do que na publicidade da propria marca.

Distribuicao

Na distribuicdo, tornar a oferta mais sustentavel passa por reduzir a pegada carbonica inerente ao
processo logistico (Solaiman et al., 2015). Sdo atividades logisticas o processamento de pedidos, a
armazenagem, a gestio de stock e o transporte (Kotler & Keller, 2019). E proposto pelos autores que o0s
retalhistas tém parte da responsabilidade na verificacdo das mensagens das marcas que dizem que os
seus produtos sdo sustentaveis (Solaiman et al., 2015). De modo a diminuir o impacto da distribuigao
no meio ambiente, existem algumas agdes que se pode tomar, sdo estas: (1) desenvolver um método de
distribuicdo centralizada que crie vantagens para o meio ambiente, como por exemplo, o decréscimo do
nimero de veiculos em circulacdo e a diminuigdo do nimero de remessas; (2) ter um conjunto de
politicas que permita diminuir a poluigdo dos veiculos que transportam os produtos; (3) fortalecer a
consciéncia ambiental nas empresas e nas partes envolvidas do contrato de transporte (Abzari et al.,
2013). Outros autores ainda propdem (4) ao invés de se comercializar um produto importado para um
determinado pais pode-se licencia-lo para producédo local, diminuindo assim as grandes distancias que
os produtos fazem, acabando por haver um impacto positivo nas emissdes de CO2 (Solaiman et al.,
2015). Em suma, a logistica ¢ a atividade da distribui¢do que causa mais impacto no meio ambiente e,
para conseguirmos reduzir o impacto que esta atividade tem no meio ambiente, temos de reduzir ao
maximo o niimero de veiculos em circulacdo, temos de ter meios de transporte que sejam mais eficientes
e, por fim, devemos privilegiar a produgdo local de modo a reduzir a distancia entre o produtor ¢ o
distribuidor.

Preco

De acordo com o Healthy & Sustainable Living — A Global Consumer Insights Project (GlobeScan,
2019), 57% dos portugueses dizem estar dispostos a pagar mais por produtos amigos do ambiente, no
entanto, cerca de 75% dizem que as empresas ndo deveriam cobrar tanto por produtos sociais ou
ecologicamente responsaveis € 74% dizem que as empresas deveriam fornecer produtos mais acessiveis
de modo a facilitar uma vida mais saudavel e sustentavel. Ou seja, a maioria dos portugueses dizem
estar dispostos a pagar por um produto sustentavel, mas ndo veem a pratica das empresas estarem a
cobrar mais por produtos verdes com bons olhos.

Os produtos verdes tém sido comercializados no mercado com um prego superior aos produtos
“normais”, isto acontece devido aos custos acrescidos com a modificagdo dos processos produtivos ou
de reciclagem, mas também porque as empresas tém a perce¢do que os consumidores estdo dispostos a
pagar mais por um produto verde (Solaiman et al., 2015). Existe uma discrepancia entre o que os
consumidores dizem e aquelas que sdo de facto as agcdes do consumidor (Solaiman et al., 2015). Os
consumidores dizem estar dispostos a pagar mais por produtos verdes, mas as suas agoes dizem o
contrario (Solaiman et al., 2015). A maioria dos consumidores sé estara disposto a pagar um prego
premium se existir a percec¢ao da existéncia de valor adicional no produto (Mahmoud, 2018). O facto do
produto ser verde € algo que acrescenta valor, mas esse nao sera o fator que vai ser determinante para a
compra do produto (Mahmoud, 2018). Um prego mais elevado cria barreiras em relagdo ao crescimento
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dos produtos verdes e influencia a disposi¢do do consumidor em pagar pelos produtos verdes
(Firdiansyah et al., 2021).

Em suma, € necessario ter cuidado quando estamos a definir o preco, pois os consumidores ndo
estdo efetivamente dispostos a pagar mais por um produto cuja unica caracteristica diferenciadora seja
a sustentabilidade. De modo a cobrarmos um preco mais elevado devemos criar outras caracteristicas
diferenciadoras, seja através do design, performance superior, funcionalidades, sabor entre outras
(Mahmoud, 2018).

Estudo empirico

Objetivos e metodologia
O presente estudo tem como objetivos perceber as atitudes do publico-alvo em relagdo a
sustentabilidade, habitos de compra e consumo de produtos sustentaveis. Procurando ir de encontro aos
objetivos delineados, utilizaram-se, na presente investigacdo, dois tipos de fontes: primdrias e
secundarias. No que respeita as fontes primarias, para a recolha de dados foi usada a técnica amostral
por conveniéncia ¢ utilizado o inquérito por questionario, aplicado on-line. A estrutura do questionario
¢ constituida por questdes diversas incluindo: caracteriza¢do sociodemografica, nivel de preocupagio e
opinido sobre o impacto da agdo humana sobre o meio ambiente, hdbitos e comportamentos de compra
de produtos sustentaveis. Para a andlise do perfil sociodemografico do inquirido sdo utilizadas trés
variaveis (sexo, idade e habilitagdes literarias) que se incluem entre as mais tratadas em estudos
académicos similares.

Os dados obtidos foram analisados nos programas estatisticos Jamovi, a partir de métodos de
estatistica univariada e multivariada. A Tabela 1 sintetiza os principais elementos metodologicos deste
estudo.

Tabela 1: Sintese metodoldgica do estudo.

Base temporal Cross-Section
Unidade de anadlise Residentes em Portugal
Tipo de amostragem Conveniéncia
Amostra 74
Recolha de dados Inquérito por questiondario on-line
Datas de recolha de dados maio de 2022
Anilise de dados Univariada e multivariada

Fonte: Elaboragdo propria.

Apresentacio e discussio de resultados

A amostra obtida (Tabela 2) é constituida por 74 individuos. Em termos de idade, a amostra inclui
individuos entre 18 e 54 anos. Podemos afirmar ainda que a grande maioria dos inquiridos sdo do sexo
feminino (78.4%), tém até 34 anos (71.6%) e niveis de ensino elevados.

Tabela 2: Caracterizagdo sociodemografica.

Frequéncia %
Sexo
Feminino 58 78.4
Masculino 16 21.6
Idade
18-24 anos 34 459
25-34 anos 19 25.7
35-44 anos 10 13.5
45-54 anos 11 14.9
Educacio
Ensino basico 2 2.7
Ensino secundario 20 25.7
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Ensino pds-secundario 3 4.1
Licenciatura 36 473
Pos-graduacdo/mestrado/doutoramento 15 20.3

Fonte: Elaboracao propria.

Na Tabela 3, procede-se a analise descritiva de diversas questdes relevantes no presente estudo.
Sdo utilizadas escalas do tipo Likert de 1 a 10.

Tabela 3: Analise descritiva do nivel de preocupagio ambiental

Percentagem
ol Menor Cinco Maior . Desvio
Variaveis que . . Média ~
. ou seis  que seis padrio
cinco
Preocupac@o com a sustentabilidade ambiental 4.1 17.6 78.5 7.82 1.78
Impacto das suas agdes nas alteragdes climaticas 13.5 19.0 67.6 7.23 2.21
Preocupacdo com a composi¢cdo quimica dos tecidos 17.6 29.7 52.7 6.47 2.47
Importanga dada a producdo nacional/local dos produtos 3.1 217 702 716 1.95
que adquire
Importancia que atribui a sustentabilidade ambiental de 3.1 203 716 736 1.99

uma marca

Fonte: Elaboracéo propria.

Relativamente a questao “Numa escalade 1 a 10, quao preocupado (a) esta com a sustentabilidade
ambiental?”, onde 1 representa nada preocupado e 10 extremamente preocupado, o nimero de inquiridos
que deram respostas entre 7 e 10 representam maioria das respostas (78.5%), ou seja, a maioria dos
inquiridos estdo preocupados com a sustentabilidade ambiental (Figura 1). A moda foi de 8.

Figura 1: Nivel de preocupagdo com sustentabilidade ambiental
25

20
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10
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Fonte: Elaboracao propria.

Quanto a questdo “Numa escala de 1 a 10, que valor atribui ao impacto das suas agdes nas
alteragdes climaticas?”, onde 1 representa nenhum e 10 elevado, 67.6% assinalou de 7 a 10,
considerando que as suas acdes t€ém impacto na questdo das altera¢des climaticas.

Em média, os inquiridos avaliam a preocupacdo com a composicdo quimica dos tecidos em 6,47.
A maioria dos inquiridos deu respostas entre o 7 e o 10 (52,7%) o que significa que a maioria dos
respondentes se preocupa bastante com a composicdo quimica dos produtos. Relativamente a
importancia dada a produgdo nacional/local dos produtos que adquire, as respostas positivas (7-10)
representam a maioria das respostas (70.2%). A média das respostas ¢ 7,18. Quanto a importancia dada
a sustentabilidade ambiental de uma marca, as respostas positivas (7-10) representam a maioria das
respostas (71.6%). A média das respostas é 7.36.

Na Figura 2 apresenta-se a elevada predisposicdo e atitude positiva quanto a compra de produtos
ditos amigos do ambiente. Com efeitos, em ambas as questdes, a maioria dos inquiridos respondeu sim,
ou seja, a maioria dos inquiridos acredita que as compras de artigos resultantes de técnicas de produgao
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sustentavel fazem parte da solucao e estes estdo também dispostos a pagar mais por um produto amigo
do ambiente.

Figura 2: Compra de produtos sustentaveis

Acredita que a compra de artigos resultantes de técnicas o ) X
de produgao sustentavel faz parte da solugéo dos Estaria disposto (a) a pagar mais por um produto amigo
problemas mencionados anteriormente? do ambiente?

N&o

Nao

Fonte: Elaboragao prépria.

De seguida utiliza-se o teste Mann-Whitney U para averiguar se as afirmagdes anteriores da
Tabela 4 sdo influenciadas pelo sexo.

Tabela 4: Mann-Whitney U — variaveis versus sexo.

Varidveis Média Média Valor-p
Feminina Masculina unilateral

Preocupag¢ao com a sustentabilidade ambiental 8.05 7.00 0.034*
Impacto das suas acdes nas alteragdes climaticas 7.53 6.13 0.014*
Preocupa¢do com a composi¢cdo quimica dos produtos 6.76 5.44 0.058
Importancia que dada & producdo nacional/local dos produtos que adquire 7.21 7.00 0.474
Importancia que atribui a sustentabilidade ambiental de uma marca 7.47 6.69 0.175
*Valor-p < 0,05 Fonte: Elaboragdo propria.

A partir da Tabela 4 podemos concluir, com um nivel de significancia de 5%, que as mulheres
estdo mais preocupadas com a sustentabilidade ambiental e entendem que as suas agdes t€m um impacto
no meio ambiente. Quanto as outras questdes, ndo podemos afirmar que sejam significativamente
influenciadas pelo sexo.

O Teste Kruskal-Wallis, uma versdo ndo paramétrica do teste anova one-way, foi aplicado para
averiguar se a idade tem influéncia sobre as diferentes varidveis (Tabela 5).

Tabela 5: Kruskal-Wallis — variaveis versus idades.

Variaveis 18-24 35-34 35-44 45-54  Valor -p
Preocupacdo com a sustentabilidade ambiental 7.74 7.79 7.3 8.64 0.343
Impacto das suas a¢des nas alteragdes climaticas 7.29 6.84 7.20 7.73 0.722
Preocupacio com a composi¢do quimica dos tecidos 6.44 5.68 6.60 7.82 0.126

Importancia dada a produgdo nacional/local dos produtos

) 7.03 6.84 7.9 7.91 0.223
que adquire

Importancia dada a sustentabilidade ambiental de uma marca ~ 7.15 7.26 7.10 8 0.652

*-valor-p<5% **- valor-p<1%
Fonte: Elaboracédo propria.
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O Teste de Kruskal-Wallis mostra ndo existirem diferencas significativas entre os quatro grupos
etarios presentes na amostra inquirida. Apesar disso, os respondentes pertencentes a faixa etaria 45-54
deram as pontua¢des médias mais elevadas em todas as variaveis.

Conclusoes

Neste trabalho foram abordados temas como o que ¢ o marketing verde, que neste caso se resume a
aplicacdo das estratégias do marketing-mix com um foco especial nas questdes ambientais e as
dificuldades que existem aquando da formulagdo e implementagdo de uma estratégia de marketing
verde, nomeadamente a dificuldade que os consumidores t€ém em compreender os beneficios ambientais
dos produtos. Também com este trabalho de investigacdo foi possivel perceber os beneficios que o
marketing verde proporciona as empresas, nomeadamente a melhoria da imagem de um produto ou
servigo ¢ da marca corporativa, bem com um impacto positivo na performance do negdcio. Foram
abordadas as questdes do marketing verde nos 4 Ps do marketing (product, place, promotion, pricing).
No mix do produto foi analisada a questdo da sustentabilidade em todos os processos inerentes ao
produto (materiais, embalagem, processo produtivo) e também a questdo dos SR que em reutilizar e
recondicionar o produto estendendo o seu tempo de vida o maximo possivel. Foram sugeridos alguns
possiveis segmentos do consumo sustentdvel. Na comunicagdo foi referido que os consumidores ndo
confiam nas mensagens da marca em relagdo a sustentabilidade e que as empresas devem, por isso,
desenvolver formas de ultrapassar este problema. Uma possivel solu¢do sdo os eco-label como forma
de incutir credibilidade a marca e aos produtos verdes. No mix da distribuicdo foi visto que os maiores
problemas da sustentabilidade neste ponto sdo provenientes da logistica, pelo que as empresas devem
encontrar forma de reduzir a pegada carbonica das atividades de logistica (menos veiculos em
circulagdo, fornecedores locais e veiculos mais eficientes e amigos do ambiente). Por fim, na questdo
do preco sera de referir que a sustentabilidade ndo é um fator que, isoladamente, seja suficiente para se
justificar a pratica do premium pricing.

Com os dados empiricos, apesar da limitagdo da amostra, reduzida e de conveniéncia, foi possivel
aferir que, no geral, os inquiridos estdo preocupados com o meio ambiente e a sustentabilidade
ambiental, entendem que as suas agdes t€m um impacto nas alteragdes climaticas, preocupam-se com a
composi¢do quimica dos produtos, ddo importidncia a producdo nacional/local dos produtos que
compram e valorizam uma marca que seja ambientalmente sustentavel. Em particular, na amostra
recolhida, € sugerido que as mulheres portuguesas tém uma preocupagdo maior com o meio ambiente,
entendendo, em maior grau, que as suas agdes t€ém impacto nas alteragdes climaticas. O nivel de
escolaridade ndo exerce nenhuma influéncia nas atitudes e crencgas em relagdo ao meio ambiente, na
importancia dada a variaveis relacionadas com o produto (composi¢do quimica dos produtos, produgio
nacional/local, sustentabilidade da marca), no estar disposto a pagar mais por produtos sustentaveis e
nem no valor que estdo dispostos a pagar por um produto sustentavel.

O presente artigo contribui para a teoria reforcando a literatura quanto a sugerida elevada
predisposicdo e atitude positiva em relagdo a compra de produtos ditos amigos do ambiente, apesar da
lacuna de valor-a¢do segundo a qual as pessoas ndo agem de acordo com as suas preocupagdes ou
intengdes (Whitmarsh et al, 2011). No futuro serd interessante comprovar a existéncia desta lacuna na
sociedade Portuguesa, percebendo as praticas ¢ comportamentos efetivos do consumidor dito verde.
Comprova-se que os consumidores se preocupam mais do que nunca com as tematicas da
sustentabilidade ¢ do ambiente, sendo esta uma das maiores preocupacgdes atuais da humanidade
(GlobeScan, 2019). As marcas tém, por esta razao, adotado estratégias de marketing verde. Contudo as
intengdes demonstradas face a saude e sustentabilidade tendem a ser diferentes dos comportamentos
efetivos (Juvan & Dolnicar, 2014), pelo que no futuro as marcas devem integrar os movimentos de
sensibilizagdo para comportamentos efetivos e ndo meras intengdes.
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