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SUMARIO

As escolhas do consumo quotidiano estdo enredadas numa teia de motivacdes e valores que
dificultam a mudanca para um comportamento mais sustentavel.

A proliferacdo de uma grande variedade de produtos, de forma a satisfazer a heterogeneidade
dos gostos de cada consumidor, faz com que a tomada de deciséo seja cada vez mais dificil, o
que conduz a que o consumidor utilize atalhos mentais, como é o caso dos rétulos e das

marcas, que facilitem a tomada de deciséo.

Compreender mais claramente o comportamento do consumidor, bem como o que influencia as

suas escolhas é importante para alcangar uma forma de motivar o consumo sustentavel.

Estudos anteriores concluiram com a prestacdo de informacéo, por si s, ndo é suficiente para
incentivar uma decisdo de compra mais sustentavel, pois a informagéo encontra-se disponivel,

mas raramente o consumidor procura ler ou digerir toda a informacé&o disponibilizada.

Com esta dissertacdo pretende saber-se o que influencia a decisdo de compra de um
consumidor portugués, se este estéd informado ou tem conhecimento das politicas ambientais
utilizadas atualmente, para promover produtos com menores impactos negativos no ambiente,
comparativamente a outros produtos/servicos da mesma categoria, e se 0 comportamento é
proporcional com os seus valores ou motivagdes. Por fim, pretendeu-se saber quais o0s
instrumentos que as pessoas achavam serem mais promissores para induzir um consumo mais
sustentavel e conseguirem estar inteiradas sobre a informacéo ambiental de cada produto ou

servigo disponivel ao publico.

Observa-se que os componentes que mais influenciam a escolha do consumidor séo o prego e
a qualidade. Contudo, percebe-se que as pessoas ndo elaboram com antecedéncia uma lista
de compras estando mais propicias a serem influenciadas pelas promocdes e a adquirirem

mais produtos do que necessitam.

O papel decisivo, da selecdo de produtos com melhor desempenho ambiental, vai sempre
pertencer ao consumidor, mas se a informac¢do for simples, acessivel, que permita a
comparacao entre produtos semelhantes e certificada por uma entidade credivel, o consumidor

vai mais facilmente escolher a melhor opcéo.

Palavras-Chave: Consumidor, comportamento, consumo sustentavel, instrumentos, politicas,

informacao
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ABSTRACT

Everyday consumer choices are entangled in a web of motivations and values that make it

difficult to shift to a more environmentally friendly behavior.

The proliferation of a large variety of products, to satisfy the heterogeneity of consumers’ taste
and preferences, makes decision-making more difficult, leading to the use of mental shortcuts

by consumer, such as labels and brands, that support decision making.

Understanding more clearly consumers behavior and what influences their choices, is important

to achieve a way of motivating sustainable consumption.

Provision of information per se, is not enough to encourage more sustainable purchase
decisions because the information is available but the consumer rarely reads or digests all the

provided information.

With this work we want to know what influences the buying decision of a Portuguese consumer,
if it is informed or aware of environmental policies currently used to promote products that
reduced the negative impacts on the environment, compared to other products / services of the
same category and if the behavior is consistent with their values or motivations. Finally, we
wanted to know what initiative people would find interesting to be implemented in order to
induce more sustainable consumption and be able to be up-to-date about the environmental

information of each product or service available to the public.

It is observed that the components that influence consumer choice are price and quality.
However, it is clear that people don’t prepare a list of purchases in advance being more

propitious to be influenced by promotions and to purchase more products than they need.

The crucial role in the selection of products with improved environmental performance will
always belong to the consumer, but if the information is simple, accessible, allowing comparison
of similar products and certified by a credible entity, consumers will more easily choose the best

option.

Keywords: Consumer, behaviour, sustainable consumption, instruments, policies, information

Vii



Ana Filipa Puga Alves

viii



Ana Filipa Puga Alves

INDICE DE MATERIAS

F o= (o =Tod 0 g 1=T 0] (o1 T P PP PP PP PP PTPRPPP iii
S0 0 =T o TP PP P PP RPN %
Y =Tt PO PP T PPRR PRSPPI Vi
INAICE D& MALETIAS ......vcveveviievetiisietese sttt ettt ettt bt s s et b b e st es e s e st s ix
INAICE U FIGUIAS .......vvieiieeeceetetete ettt ettt ettt ss st e b e s s et e s s s tesens Xiii
INAICE A TADEIAS ........vcveeieeeeeeeeeet ettt ettt s et n e tens XVii
Abreviaturas, Siglas € STMDOIOS .....coiiiiiii e XiX
R 1 0T [0 [ox T PO PP PP U PP RPPPTPPPPPTN 1
1.1. Enquadramento e relevancia do teMa..........cceeeieeiiiiiiiiiie e 1
1.2, AMDItO € OBJELIVOS ... ..ottt ettt ettt e et e et e st e et s e seeee e 2
1.3. MetOdOIOQIa QEIAI ... ..uuueiiiiiiiiiiiii s 2
1.4. Organizagao da dISSEITAGAD ........ciuuiieiiiiee ettt ettt ettt e e et e e et e e e eenas 3

2. REVISAO dA LILEIATUIA ...eeiieiiei ettt e e e e e s annneee s 5
2.1. A origem de uma sociedade de CONSUMO ........uuiiiiiiiiieiiiiiee et et ee et e e sbaeee e 5
2.2. Aspetos que iNfluENCIAM 0 CONSUMO ......uuuiiiiiiiiee it ettt e et e e e e e ebaeeeeanes 5
2.3. O emergir de uma ConsCIENCia ECOIOTICAL. .........uuuiiiieiiiiiiiiiiiie e e 9
2.4. Consumo € ProduGa0o SUSLENTAVE .......cceiiuriiiiiiiiiee ittt et e e enae e e nnneeee s 13
2.5. O consumidor verde portugués VS OCDE ...........cooiiiiiiiiiiii e 17
2.6. Ferramentas para promog&ao do CONSUMO SUSLENTAVE ........ccovvviveiiiiiee e siieee s 20
2.6.1. Institucionalizago do consSUMO SUSTENTAVEL..........c..ceiiiiiiiiiiiii e, 22
2.6.2. Instrumentos regulamentares VS €CONOMICOS .........ceeeiiiieeeiiieeeeiireeeesieeeeesineeeenneees 24
2.6.3. Marketing ECOIOGICO .......uuiiiiiiiie ettt e 26
2.6.4. ROtUIAgEM VOIUNTAITA ... .eeeiiiiiiiie et 27
2.6.5. Pegada de carbono de Dens @ SErVICOS..........uuiiiiiiiiiiiiiiiiieie e 30
2.6.6. EAUCAGAD ... ..t e e e e e aaa e 31
2.6.7. PUDIICIAAAE.......ccoiiiiiieiitee ettt 32



Ana Filipa Puga Alves

2.6.8. Campanhas de COMUNICAGED .........uuvvireeeiiiiiiiiieie e e s e siierer e e e e e s s senrreereee e e ssnenrareeeaeens 33
2.6.9. Instrumentos elaborados para incentivar 0 consumo sustentavel.............ccccceeeeennn. 34

2.7. A problematica do gre€nWashing ..........cccoiuiiiiiiiiie e e 36
3. Metodologia e Planeamento do Traballo ..........ccceoiiiiiiiiiiiie e 39
N T O ] = 11V o L P PO PP PP PPPPPR PRI 39
3.2. Planeamento do traballO............ooiiiiiiiiiiiiii e 39
TG T [0 To 01T 4 o T USSP 41
IR T I 1 o [N 1] g1 4o I o 11T 1= TSRO PP PP 42
3.3.2. INQUETITO fACE-A-TACE ......uuiiieiii e a e 43

3.4. Tratamento de reSURAUOS ..........ueiiiiiieie et 44
4. RESUIATOS € DISCUSSAOD ... .eetieiiutiieeiiitite ettt e ettt e sttt e e ettt e ettt e e rab et e e e aab et e e e anbr e e e e anbeeeeeanens 45
4.1. Caracterizacao geral de POrtUGAL ..........cooiuiiiiiiiiie ettt 45
4.2. Analise dos dados obtidos a partir de um iNQUErIto ONlINE............coovviviveeeeeee e, 46
4.2.1. Caracterizag8o SOCIOUdeMOQGIAfiCA.......ccoiiuuiiiiiiiiie i a7
4.2.2. Caraterizagdo do comportamento do iNQUIFAO ...........cooiiiiiiiiiieenniiieeee e, 48
4.2.3. Caracterizagdo de informacao € CONNECIMENTO .........coeviiiriiiiiieeiiiiiiiieee e 54
4.2.4. Caracterizagao PSICOSSOCIAI .....ccciiiiiiiiiiiiie ettt e s 59
4.2.5. Mecanismos para promog¢ao de um consumo mais sustentavel.............cccceeveveeeenns 64

4.3. Analise do levantamento de dados efetuado junto as areas comerciais ............ccceeeeneee. 68
4.3.1. Caracteriza¢8o SOCIOUdEMOGIAfiCA. ......ccoiiuriiiiiiiiii e 69
4.3.2. Caraterizacdo do comportamento do iINQUINAO ..........cooviiiiiiiiiieeee e 70
4.3.3. Caracteriza¢é@o de informag&@o € CONNECIMENTO .........ccoviiiiiiiiiiiiiiieee e 74
4.3.4. Caracterizagao PSICOSSOCIAI .....cceiiiiiiiiiiiiiie et 76
4.3.5. Mecanismos para promogao de um consumo mais sustentavel.............cccceeveveeeenns 77

4.4, PriNCIPAIS CONCIUSDES ...ttt ettt e e e ettt e e e e e e nbnbeeeeaaeaeas 80
B CONCIUSBES ...ttt ettt e et e e ea e et e e 85
5.1, SINESE CONCIUSIVA ... ..eiiiiiiiiiieiiiiie ettt ettt e sttt e e bbbt e e s bt e e e s nnee e e s snneeee s 85
5.2. LimitagcBes do estudo e desenvolvimentos fUtUFOS..........ccvvvvvvieeeis it e e e 86
6. Referéncias BiblIOGrafiCAS ........c.uuiiiiiie e s 87
T AANEXOS. ..ottt e e e e e e et e e e e st e r e e e s 93



Ana Filipa Puga Alves

Anexo A — Inquérito em formato online ..........ccccccvvvvevnnnen.

Anexo B — Inquérito elaborado junto as areas comerciais

Anexo C — Rétulos ecolégicos existentes em Portugal......

Xi



Ana Filipa Puga Alves

Xii



Ana Filipa Puga Alves

INDICE DE FIGURAS

Figura 2.1 — Modelo do processo de decisdo do consumidor e fatores de influéncia (Morais,

Figura 2.3 — Cronograma do Processo de Marraquexe (Ministry of Agriculture, Food and
Consumer Affairs SWeden, 2005) ........uuuiiiieeiiiiiiiieeeee e e e i e e e e s s s e e e e e e s s sanrrrrr e e e e e s e annraaaees 12

Figura 2.4 — Ciclo de vida do produto com enfase nas fases de consumo sustentavel (Marx,

Carisio de Paula, & Sum, 2010). As setas representam o transporte ao longo do processo..... 14
Figura 2.5 — Modelo conceptual do Consumidor Verde (Afonso, 2010) ........cccocvveeerivieeeniinneen. 17

Figura 2.6 — Elementos para mudar o comportamento do consumidor (Institute for Ecological
Economy Research; Institute for European Studies; The National Institute for Consumer
LS TST == T (o) T2 0101 PPt 21

Figura 2.7 — Evolucdo do marketing verde (AfonS0, 2010)........cccuuviirieeeeeiiiiiiiee e 27

Figura 2.8 — Estratégias de marketing, tendo em conta o produto, o0 pre¢o, a comunicacao € a
distribUiGA0 (ATONSO, 2010)......eeiieiiiiiee ittt ettt e e et e e e e e e naens 27

Figura 2.9 — Langcamento de rétulos ecologicos por ano (Park & Koehler, 2011) .........cccocuveeee. 28
Figura 2.10 — Tipos de verificacao/certificacdo dos rétulos ecoldgicos (Park & Koehler, 2011) 29
Figura 2.11 — Ascensao da publicidade “verde” (TerraChoice Group Inc., 2009) ..........ccccveeee. 37

Figura 3.1 — Fluxograma do trabalho efetuado entre os meses de Fevereiro a Setembro de

Figura 3.2 — Inquéritos realizados junto a dois estabelecimentos comerciais na Parede, Cascais

(0o o | 1= ) 41
Figura 4.1 — Resultados provisorios dos Censos de 2011 (INE, 2011) .....ccccceevivveieiivieeeniineenn. 45
Figura 4.2 — Nimero de respostas diarias obtidas no inquérito online............ccccccceeveeiivieeeeeennn. 46
Figura 4.3 — Caracterizag@o de amostra (1dade) ...........coooiueiiiiiiiiiii e 48
Figura 4.4 — Caracterizag@o de amostra (habilitagBes literarias).........cccccovvvereiiiieeeiniiiee i, 48
Figura 4.5 — Frequéncia com que as pessoas vao aos supermercados/ hipermercados .......... 51

Figura 4.6 — Percentagem de entrevistados que levam ou néo lista de compras quando vao

V4= - RS F= L ot e] 0] o] = TP UPRPPRN 51

Figura 4.7 — O que influencia a decisdo de compra dos consumidores (havendo a possibilidade
dos inquiridos poderem escolher até 6 hipéteses, o somatério das percentagens vai ser
] oT=T g To] g T 010 P PP 52

Figura 4.8 — Percentagem de pessoas que fazem reciclagem...........cccccvveiiiiiiiiiieiniieee e, 52

Xiii



Ana Filipa Puga Alves
Figura 4.9 — Frequéncia com que os inquiridos deitam comida fora, por esta se ter estragado ou
ter ultrapassado 0 prazo de Validade ............eevviei i 53

Figura 4.10 — Percentagem de pessoas que mudaram os seus habitos de compra nos ultimos
0 T PP PP PPPPPPPPPPPPPPRE 53

Figura 4.11 — Tendéncias observadas na alteracdo de habitos de consumo (taxa de aumento

no consumo de determinada categoria de ProdULOS).........coocuueieiriiieeiiiiiee e 54
Figura 4.12 — Motivo que envolveu a mudanca de habitos de compra .........cocceveeeenieeiieeenenen. 54
Figura 4.13 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecolégico............. 56
Figura 4.14 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecoldgico............. 56

Figura 4.15 — Os Rétulos ecoldgicos mais conhecidos por parte dos inquiridos (havendo a
possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de um atributo, o somatério das

percentagens vai ser SUPETIOr @ 10090) ........uuuuuuuuuuummuniiininenininn e 57

Figura 4.16 — Rotulos ecoldgicos mais conhecidos por parte dos inquiridos (havendo a
possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de um atributo, o somatério das

percentagens vai Ser SUPEIOr @ L00Y0) .....coouuuiieiiirrieeiiiiieeaiiiee e sree et e et e e e s e e 58

Figura 4.17 — Percentagem de entrevistados que sabe, dos produtos que compra, se tém roétulo

[=To70)] (o o U UESRRN 58
Figura 4.18 — Percentagem de individuos que afirma saber o que é uma pegada de carbono. 59

Figura 4.19 — Percentagem de consumidores que tém conhecimento de qual é a sua pegada

[0 [0z o 10] 2 [0 F A RUT T 59

Figura 4.20 — Percentagem de inquiridos que afirmam tomar decisbes ambientalmente

conscientes sobre 0S produtos qUE COMPIAIM ......cuiiieiiiiieeiiieee ettt 61

Figura 4.21 — Percentagem de inquiridos que afirmam tomar decisbes ambientalmente

conscientes sobre 0S produtos QUE COMPIAM ........ueeiiiieieeeeee s 62

Figura 4.22 — Percentagem de individuos que consideram que as suas compras tém impacto

P2 L ] 0 TT=] 0] = I 62

Figura 4.23 — Atributos que os consumidores selecionaram que poderiam ser exibidos nos
rétulos dos alimentos ou sdo essenciais estarem nos produtos consumidores (havendo a
possibilidade dos inquiridos poderem escolher até 3 hip6teses, o somatorio das percentagens

VAl SEI SUPETION @ 100Y0) ...veeeeiiuriieeeitiiee e iteee e e sttt e e ettt e e e st e e e s sabeee e e sabteeeeanbbeeeesnbbeeeesnbeeeeeanbeeeeeanes 63

Figura 4.24— Percentagem de inquiridos que considerava o rétulo ecolégico importante para a

(et ] [ = o [T o] do Lo U] {0 1RO PPTPPURPPTN 63

Figura 4. 25 — Percentagem de inquiridos que considerava o rétulo ecoldgico importante para a

(=St ] [ =W [l o] oo U] {1 OO PPUPPURPPRN 63

Xiv



Ana Filipa Puga Alves
Figura 4.26 — Percentagem de pessoas que afirmam que a pegada de carbono de um produto
iNfluéncia a sua QUALIHAAE .........cceeei i e e e e e s s e e e e e e e e e s nnrannees 64

Figura 4.27— Percentagem de entrevistados que reconhece que era importante as empresas

calcularem a pegada de CarbONO ..........ccuuiiiiiii e e e 64

Figura 4.28 — Percentagem de inquiridos que estariam propensos no futuro a fazer as suas

escolhas com base nas informagdes dos rotulos eCOIOQICOS ..........eeiueriiieieriieiiie e 64

Figura 4.29 — Percentagem de consumidores que considera que devia existir um rotulo

ecoldgico universal para todos 0S PrOAULOS ........cciviiieiiiiiieee e e e s sie e e e sre e e sre e e e stae e e e eeae e e e eneees 66

Figura 4.30 — Abordagem inovadora que o0s entrevistados achariam interessante os

supermercados aderirem (havendo a possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de

um atributo, o somatério das percentagens vai ser superior @ 10096)............ccccvvveeeeeeereiiinvnnnnn. 67
Figura 4.31 — Caracterizacdo de amostra (Idade) ...........eeeveieeiiiiiiiiiiieee e 70
Figura 4.32 — Caracterizag8o de amostra (Habilitagfes Literarias).........ccccovvevivreeeiiiieeenniinnenn, 70
Figura 4.33 — Frequéncia com que as pessoas vao aos supermercados/ hipermercados ........ 72

Figura 4. 34 — Percentagem de entrevistados que levam ou ndo lista de compras quando vao

fazer @S SUAS COMPIAS ...ccco e e 72

Figura 4.35 — O que influencia a decisdo de compra dos consumidores (havendo a
possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais do que uma hipétese, o somatério das

percentagens vai Ser SUPEIOr @ 10090) ........uuuuuuuuuummrunenininieiein e 73

Figura 4.36 — Percentagem de pessoas que mudaram os seus habitos de compra nos uUltimos

Figura 4.37 — Tendéncias observadas na alteracdo de habitos de consumo (taxa de aumento

no consumo de determinada categoria de ProdutOS).........coocueieiiiiire i 74
Figura 4.38 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecoldgico............. 75

Figura 4.39 — Percentagem de entrevistados que sabe, dos produtos que compra, se tém rétulo

[=To70] [0 | ol o IR U RRPRRN 75
Figura 4.40 — Percentagem de individuos que afirma saber o que é uma pegada de carbono. 76

Figura 4. 41 — Percentagem de entrevistados que reconhece que era importante as empresas

calcularem a pegada de CarbONO .........oocuiiii i 77

Figura 4. 42 — Percentagem de inquiridos que estariam propensos no futuro a fazer as suas

escolhas com base nas informacdes dos rétulos ecolOgiCOS ........cuvveeiiiiiieiniiie e, 77

Figura 4.43 — Percentagem de consumidores que considera que devia existir um roétulo

ecoldgico universal para todoS 0S PrOUULOS .......ccciviiieiiiiiee et e e e se e e see e e stre e e e stee e e e seaeeeesnees 79

XV



Ana Filipa Puga Alves

Figura 4.44 — Abordagem inovadora que o0s entrevistados achariam interessante os
supermercados aderirem (havendo a possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de

um atributo, o somatério das percentagens vai ser superior @ 10096)............ccccvvvrvereeeieiinvnnnnnns 80

Figura 4.45 — Utilizacao de um indicador ambiental agregado, que permite a facil comparacéo

entre dois produtos (European Commission — DG Environment, 2012)..........cccoovcuviieveneeeiiinns 83

Figura 4.46 — Combinacdo otima de um indicador ambiental global agregado (European

Commission — DG ENVIroNMeENnt, 2012) ........cuuuiieiiiriieiiiiee ittt 84

XVi



Ana Filipa Puga Alves

INDICE DE TABELAS

Tabela 1.1 — Legenda das abreviaturas, siglas e simbolos utilizados.............ccccocee i, XiX

Tabela 2.1 — Acontecimentos relevantes para as politicas de protecdo ambiental (Eurocid,

20 1 10 ) RS 10
Tabela 2.2 — Evolucdo das Preocupacdes Ambientais (Afonso, 2010) .......cceveeevvviivivereeeeeiininnns 13
Tabela 2.3 — ECCB: Estatistica Descritivas dos Itens (Afonso, 2010)........ccccceeevvviniivnreeeeeiinnnnns 19

Tabela 2.4 — Promogéo de comportamentos pré-ambientais com intervencdes ativas e passivas
L = T ) PRSP 31

Tabela 2.5 — Ferramentas utilizadas para incentivar o consumo sustentavel (Rubik, et al., 2009)

..................................................................................................................................................... 34
Tabela 3.1 — Datas e locais da realizacio dOS QUESHIONAINOS ........cvivvieeeiiiiieeeiiiieeesiieee e siieee e 42
Tabela 4.1 — Caracteristicas sociodemograficas dos iNQUINdOS............cccoveeeeeeeiiiiiiiieeeee e, 47

Tabela 4.2 — Caracteristicas comportamentais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos
inquiridos poderem escolher até 6 hipoteses na Q6, o somatdério das percentagens vai ser
oL g[o] g B L 010 I T TP PP PP PUPRRPP 48

Tabela 4.3 — Caracteristicas informativas e de conhecimento dos entrevistados (havendo a
possibilidade dos inquiridos poderem escolher na Q16 mais de um atributo, o somatério das
percentagens vai Ser SUPEIOr @ 10090) ........uuuuuuuuuummruneniieniiieinan e 55

Tabela 4.4 — Caracteristicas psicossociais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos
inquiridos na Q11 poderem escolher até 3 hipoteses, o somatério das percentagens vai ser
SUPETION @ L00DD) ... s 60

Tabela 4.5 — Identificacdo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promogédo de um
consumo mais sustentavel (havendo a possibilidade dos inquiridos na Q25 poderem escolher

mais de um atributo, o0 somatorio das percentagens vai ser superior a 100%). ...........ccceeernnen. 65
Tabela 4.6 — Caracteristicas sociodemograficas dos iNQUIFIdOS ............coovveeiiiiieeiiiiiee e 69

Tabela 4.7 — Caracteristicas comportamentais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos

inquiridos poderem escolher mais de uma hipétese na Q6, o somatoério das percentagens vai

SEI SUPEIIOF 8 100DD) ....eeeieeiiiiitietiee e e ettt e e e e e et ettt e ee e e s e s b ebe e et e e e e e s aaabnbeeeeeaeeesaannnbeeeeaaesesaannne 71
Tabela 4.8 — Caracteristicas informativas e de conhecimento dos entrevistados...................... 74
Tabela 4.9 — Caracteristicas psicossociais doS INQUINAOS...........eeeriiieriiiiiee i 76

Tabela 4.10 — Identificacdo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promocdo de um
consumo mais sustentavel (havendo a possibilidade dos inquiridos na Q15 poderem escolher

mais de um atributo, o0 somatorio das percentagens vai ser superior a 100%). ...........cccceeernnen. 78

XVii



Ana Filipa Puga Alves

XViii



Ana Filipa Puga Alves

ABREVIATURAS, SIGLAS E SIMBOLOS

Na tabela 1.1 estd presente a legenda das abreviaturas, siglas e simbolos utilizados na
presente dissertacao.

Tabela 1.1 — Legenda das abreviaturas, siglas e simbolos utilizados

Abreviatura, sigla e simbolo Significado
APA Agéncia Portuguesa do Ambiente
CE Comisséo Europeia
CEE Comunidade Econémica Europeia
CO, Diéxido de carbono
COy¢q Diéxido de carbono equivalente
COP Conference of the Parties
CPE Contratos publicos ecoldgicos
DG Environment Environment Directorate-General
ECCB Ecological Concious Consumer Behavior
EHS Environmental Health and Safety
EMAS Eco-Management and Audit Scheme
EPA US Environmental Protection Agency
EUA Estados Unidos da América
GEE Gases de efeito de estufa
hab Habitante
INE Instituto Nacional de Estatistica
IPCC Intergovernmental Panel on Climate Change
ISO International Organization for Standardization
kg Quilograma
LCA Life-cycle assessment
OCDE Orgar)izqgéo para a Cooperacdo e Desenvolvimento
Economico
ONG Organizacdo nao-governamental
ONU Organizacdo das Nac6es Unidas
PIB Produto Interno Bruto

XiX




PNUA

PNUA/OMM

RU

SCP

UE

UNEP

UNESCO

ZERI
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Programa das Nac6es Unidas para o Ambiente

Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente/
Organizacdo Meteorolégica Mundial

Residuos Urbanos

Consumo e Producao Sustentaveis
Unido Europeia

United Nations Environment Programme

United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization

Zero emissions research initiative
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1. INTRODUCAO

1.1. Enquadramento e relevancia do tema

Desde o inicio da revolugéo industrial a producgéo levou ao consumo. Os consumidores de hoje,
na sua maioria, ndo tém consciéncia do que querem, ou porque querem (Hamilton, 2010). A
sociologia do consumo focou-se nas formas como as escolhas de consumo quotidianos, nas
sociedades afluentes, facilitavam o processo de criagdo e manutengao de uma “autoidentidade”
(Soron, 2010; Neuner, Raab, & Reisch, 2005).

A compreenséo das forcas motrizes e dos impactos ambientais, que advém do aumento do
consumo esta a tornar-se cada vez mais importante. Essa compreensdo pode ser alcancada
através da analise dos quadros econdmicos, dos modelos de negdcio, das inovacdes
tecnolédgicas, das normas sociais, dos fatores psicolégicos (coletivos e individuais) nos

processos de decisdo (Mont & Power, 2010).

O consumo exagerado dos recursos planetérios levou, entre outras coisas, a taxas aceleradas
de mudancas climaticas, polui¢cdo do ar e da agua, desflorestacéo, degradacéo do solo e perda
de espécies (Soron, 2010).

Tornou-se evidente que intervencdes como a reutilizagdo, remanufactura e reciclagem dos
residuos de um processo de producéo, ou o redesenho de produtos, processos e cadeias de
fornecimento, para melhorar a eficiéncia da sociedade industrial por si s6 ndo garantem o
desenvolvimento sustentavel. E importante desenvolver processos industriais mais eficientes,
projetar tecnologias mais limpas e mais inteligentes, mas nenhum deles garante que os
consumidores optem por comprar os produtos mais ecolégicos (Jackson, 2005). A
compreensao das decisdes de compra dos consumidores, bem como, dos comportamentos de
utilizac&o e descarte, pode facilitar a identificacdo dos requisitos para guiar os fabricantes no
desenvolvimento de produtos e servigos sustentaveis (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010). E
fundamental observar o foco das necessidades dos consumidores, caso contrario hd um risco

de que os produtos desenvolvidos ndo se vendam.

A tarefa de motivar o consumo sustentavel € muitas vezes tratada de uma maneira em grande
parte instrumental, confiando fortemente, em campanhas de comunica¢do destinadas a
mudanca do comportamento individual (Soron, 2010). Politicas e instrumentos de politica

podem ter uma influéncia direta ou indireta sobre os padrdes e niveis de consumo.

Os sinais de prego inadequados e a falta de informagéo confidvel e autorizada sao as principais
barreiras para um comportamento mais sustentavel. Portanto, com base nesses pressupostos
foram desenvolvidos uma série de instrumentos, maioritariamente focados no ajustamento das
falhas de mercado, corrigindo, em alguns casos, 0s precos por meio de impostos e taxas (Mont
& Power, 2010) e fornecendo informacdes mais precisas aos consumidores (por exemplo,

rétulos ecoldgicos e campanhas de sensibilizacéo).
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Um problema que os rétulos ecoldgicos e outras ferramentas de informacgéo enfrentam é que
devido a quantidade e a diversidade da informacdo apresentada, o consumidor acaba por
confundir o que foi transmitido. Contudo, a prestacdo de informacéo, por si s6, pode nao ser
suficiente para conduzir a mudancas de atitudes e comportamentos. E importante ter em
mente, quando se pensa em politicas de intervencdo, que as agbes das pessoas por vezes
contradizem as suas atitudes, pois uma mudanca de atitude ndo leva obrigatoriamente a uma
mudanca de comportamento. Uma vez que as pessoas estao satisfeitas com as suas escolhas,
0 seu comportamento torna-se rotineiro, ndo procurando novas alternativas (Power & Mont,

2010).

Tendo em conta o que foi dito anteriormente é necessario identificar os fatores que influenciam
as escolhas e o comportamento do consumidor e arranjar instrumentos que facilitem a
identificacdo, por parte do consumidor, de produtos/servicos mais ecoldgicos e que incentivem

0 consumidor a optar por eles.

1.2. Ambito e Objetivos

Com esta dissertacdo pretende-se contribuir para o desenvolvimento de ferramentas que
estimulem o cidadao a ter padrdes de consumo mais compativeis com um comportamento

sustentével, fomentando a procura de produtos e servicos com um impacte ambiental reduzido.

De forma a alcangar esse objetivo elaborou-se as seguintes perguntas: O consumidor planeia
com antecedéncia o que quer comprar? Quais os fatores que influenciam os comportamentos
de consumo das pessoas? O consumo variou com o tempo? Tudo o que adquirido é
consumido? Qual o nivel de conhecimento em relacdo a utilizacdo de rétulos ecolégicos e
pegadas de carbono para identificacdo de produtos mais sustentaveis? O nivel de
conhecimento estd interigado com o comportamento? A presen¢ca de um indicador de
qualidade ambiental vai influenciar a escolha de um determinado produto? Qual a melhor

estratégia para promover um consumo mais sustentavel?

Com as respostas a estas questdes pretende-se compreender o comportamento do
consumidor, se este tem conhecimento das politicas ambientais existentes para comunicar o
desempenho ambiental dos produtos e servicos e quais 0sS mecanismos que consideravam

mais interessantes para estimular a procura de produtos mais sustentaveis.

1.3. Metodologia geral

Na primeira parte do trabalho realizou-se uma revisdo da literatura sobre a origem da
sociedade de consumo, os aspetos que influenciam o consumo e como surgiu 0 consumo

sustentavel.
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Na segunda parte, analisando a informac&o obtida, conseguiu-se sintetizar os aspetos que

caraterizam o consumo e as ferramentas que promovem 0 consumo sustentavel.

A partir da revisdo da literatura e tendo como base os objetivos a atingir, selecionaram-se as
variaveis que se consideram importantes, para avaliar o comportamento do consumidor, e o
seu nivel de conhecimento em relagdo aos instrumentos utilizados, para a promogédo de um
consumo sustentavel. As variaveis foram analisadas através da construcdo de dois inquéritos,

um para ser efetuado pela internet e outro junto aos estabelecimentos comerciais.

Com os dados recolhidos pretendeu-se identificar e caracterizar o comportamento de compra
do consumidor portugués, avaliar o nivel de conhecimento das politicas ambientais existentes,
a existéncia de uma relacdo entre o nivel de conhecimento e a conduta, e identificar uma
estratégia mais eficaz na promo¢do de um consumo mais sustentavel. Os mesmos foram

comparados com a revisao da literatura e procedeu-se a analise das estratégias propostas.

Por fim, na dltima fase, em fungdo da andlise e discusséo do trabalho realizado efetuou-se a
redacgdo da dissertacéo.

1.4. Organizacao da dissertacao

A presente dissertacdo esti subdividida em sete capitulos. No primeiro capitulo fez-se uma
introducdo com o enquadramento e a relevancia do papel do consumidor nas politicas de
sustentabilidade, sendo definidos os objetivos e o ambito da dissertacdo, bem como a

metodologia geral utilizada.

No segundo capitulo fez-se uma revisdo da literatura onde se aborda a origem das sociedades
de consumo, os aspetos que influenciam o consumo, como emergiu 0 consumo sustentavel e

que ferramentas existem para promover 0 consumo sustentavel.

No terceiro capitulo foi enunciada a metodologia utilizada para alcangar os objetivos propostos

e as ferramentas de andlise utilizadas (inquéritos).
No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos.
No quinto capitulo estdo presentes a sintese conclusiva e os desenvolvimentos futuros.

Por fim no sexto e sétimo capitulo estdo apresentadas as referéncias bibliograficas e os

anexos.



Ana Filipa Puga Alves



Ana Filipa Puga Alves

2. REVISAO DA LITERATURA

2.1. A origem de uma sociedade de consumo

Reconhece-se, cada vez mais, que o crescimento do consumo no Hemisfério Norte constitui
uma parte importante dos problemas ambientais globais (Rgpke, 1999). O referido crescimento

ganhou forca principalmente a partir da Revolucéo Industrial.

Com a Revolucao Industrial poucas pessoas tinham disponibilidade para cultivarem os seus
préprios alimentos, precisando a maioria de comprar as suas necessidades no mercado. Este
facto originou um acréscimo de consumo, que levou ao aumento do rendimento familiar
coincidente com a ampliagdo da produtividade do trabalho decorrentes dos processos de
industrializacdo e competicdo de mercado (Rgpke, 1999). Para a populagdo o consumo
significava melhorias nas condigcbes de vida, defendendo que s6 com a industrializagdo

conseguia-se alcancar a felicidade individual e a prosperidade puablica (Barracho, 2011).

Na segunda metade do século XX a globalizacdo acelerou numa forma explosiva, com o
crescente aumento do volume e variedade de transacgfes de bens e servigos, surgindo entre
1950 e 1980, 46 600 novas empresas multinacionais que levaram a um incremento no valor

global das exportacfes de 0,311 para 5,4 bilides de délares (Santos, 2007).

Contudo, o desejo de fazer crescer ilimitadamente a riqueza, com muita producdo sem
acréscimo do emprego, com uma preocupac¢do em baixar os custos de producédo, deslocando
as empresas para paises com salarios mais baixos, sem protecdo social e regulamentacéo a
favor da protecdo ambiental, originou a descentralizacdo dos Estados e fugas de capitais, que
gerou um agravamento do desemprego, de sem-abrigo, de ameacgas ecolégicas e o

encorajamento dos abusos da especulagéo financeira (Barracho, 2011; Santos, 2007).

Este componente de globalizagdo leva a migracdo do poder econémico dos paises para as
multinacionais, com a concentra¢do da rigueza hum grupo mais restrito de gestores e grandes

acionistas (Santos, 2007).

2.2. Aspetos que influenciam o consumo

Ao longo das ultimas décadas, a variedade de produtos tem proliferado em varias industrias
(Rajagopslisn & Xia, 2012), de forma a tentar satisfazer a heterogeneidade dos gostos dos

consumidores, aumentando o volume de vendas.

Devido as tecnologias de fabricacdo mais eficientes e flexiveis torna-se mais facil produzir uma
variedade de produtos, sem um aumento substancial de custos. Enquanto os custos de
variedade vao para os fabricantes, os beneficios relativos a variedade vao tanto para os
fabricantes como para os retalhistas (Rajagopslsn & Xia, 2012), dependendo das carateristicas
de procura de consumo e outros aspetos da cadeia de abastecimento. Contudo, as ac¢fes
unilaterais (Marconi, 2009) por parte das Industrias num mundo globalizado tém sido feitas com
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precaucéo, tendo em conta preocupacfes de perda de competitividade e comportamentos de

free-riding.

Muitas organizacdes tém atuado para desenvolver produtos e servicos que satisfacam as
exigéncias dos consumidores (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010). Porém, para melhorar
esse desempenho é preciso procurar produtos e tecnologias de producdo mais adequadas,
durante o ciclo de vida do produto, e utilizar uma rotulagem mais simples para que o
consumidor se aperceba do esforco das empresas para melhorar o seu desempenho e consiga
escolher de forma mais correta (Comissdo Europeia, 2008). Entender como esses aspetos
influenciam os consumidores pode facilitar a identificacdo das necessidades dos consumidores
por produtos sustentaveis, conduzindo a criacdo de novos bens e servicos mais eficientes em

termos de sustentabilidade e mercado.

As andlises de marketing (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010) sdo tratadas como uma das
fases essenciais durante o desenvolvimento do conceito do produto e de comercializacdo do
mesmo. Cada vez mais as empresas (Barracho, 2011) desenvolvem uma mensagem
publicitaria especifica a um determinado mercado-alvo, adaptando-se as suas preferéncias e
necessidades, havendo um interesse por parte das empresas em perceber o que as pessoas

querem, quando procuram 0 seu bem-estar e como o constituem.

Falhas na concecdo de um produto (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010) podem ser
resultado de uma m4 avaliagdo das necessidades das partes interessadas em requisitos do
produto, bem como a conversac&o pobre sobre quais sdo as funcdes do produto. E importante
“dar” o que o consumidor quer e resistir a tentacdo de modifica-lo para conseguir mais
conformidade com as normas corporativas. Dos trinta mil novos produtos de consumo lancados
mundialmente a cada ano, estima-se que cerca de 90% falha, apesar da pesquisa de mercado
indicar de antemao que as pessoas vao comprar (Policy Studies Institute, 2009), porque muitas
vezes aquilo que dizem que vao comprar € diferente daquilo que realmente compram. As
pessoas costumam responder de uma forma, mas agem de forma diferente, sendo
particularmente comum afirmarem uma maior disposicdo para pagar do que realmente estdo
dispostos (Carlsson, Garcia, & Lofgren, 2010).

Visto que, a memoria do ser humano é limitada (Barracho, 2011) a publicidade vai ajudar o
consumidor a recuperar a informacéo, para poder avaliar as marcas e concretizar o objetivo da
compra. A marca possui funcdes estratégicas para a empresa: de protecdo (contra eventuais
imitacBes ou falsificacdes), de posicionamento (instrumento de luta concorrencial, reduzindo a
capacidade de oferta) e de capitalizac@o (constitui uma riqueza para empresa). As funcdes de
utilidade direta da marca para o consumidor sdo: ajustamento (orienta as escolhas em funcdo
das necessidades, aumentando a transparéncia do mercado), pratica (meio pratico e comodo
de memorizar as caracteristicas dos produtos e de associar um nome), garantia (identifica e
responsabiliza o fabricante), personalizacdo (originalidade e personalidade através das
escolhas que fazem) e ludico (necessidades correspondentes a novidade, a complexidade e ao

risco).
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As escolhas de consumo quotidianas (Soron, 2010) estdo enredadas numa teia (Figura 2.1),
nado-instrumental, de motivacdes, valores, emoc¢des, auto-concepcdes e associacdes culturais
que dificultam a absorcdo de mudanca de comportamento ambientalmente amigavel. Os
mercados segmentam-se através de varios critérios (Barracho, 2011): geograficos (regides,
zonas urbanas/rurais, concentragdo e clima), demograficos (densidade populacional, agregado
familiar, género, nivel de escolaridade), socio-econémicos (rendimentos, nivel de instrugdo),
psicogréficos (personalidade, autonomia), comportamental (estilos de vida) e fatores
situacionais (cultura e valores). Qualquer esforco para fazer avancar a agenda do consumo
sustentavel requer um envolvimento mais profundo com as pressdes sociais e culturais e com

os padrdes de consumo estabelecidos em formas que ndo séo estritamente racionais.

O que pode influenciar a escolha de produtos (OCDE, 2008) pode ser o preco, o sabor, a
aparéncia e design, a marca, a compatibilidade ambiental e os rétulos ecolégicos. Outro fator
gue influencia é a renda das familias, as familias mais abastadas estdo propensas a comprar
mais produtos sustentaveis, porém consomem muito mais, tendo mais eletrodomésticos,
compram mais alimentos e geram mais residuos. Pessoas com menores recursos nao tém

recursos para investir em formas sustentaveis.

Input Processamento Processo Varidveis que
de Informacio Decisario Influenciam o
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Figura 2.1 — Modelo do processo de decisdo do consumidor e fatores de influéncia (Morais, 2012)
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O consumo (Barracho, 2011) é considerado um processo de aprendizagem pois aprende-se a
optar por um determinado produto ou marca desde a juventude. As pessoas (OCDE, 2008)
podem nao se comportar ‘racionalmente” quando consomem, existindo variaveis que

influenciam esse comportamento. Essas variaveis sao:

¢ Os consumidores ndo pesam todos os custos e beneficios das suas escolhas, estando
apenas propensos a ler a informagéo disponibilizada quando percebem o beneficio em
fazé-lo. As decisbes podem ser automaticas (Figura 2.2), habituais, ou influenciadas
pelas emocBes/comportamento de outros individuos. A compra repetida de certos
produtos leva a sua compra automatica. Para os consumidores que estéo preocupados
com a protecdo do ambiente, a percecdo de estarem a comprar um produto mais
ecologico pode ser suficiente para motivar a sua compra, mas para os demais
consumidores, o0s beneficios pessoais, em termos de qualidade, reducdo dos custos de
funcionamento ou de poupanca, podem revelar-se mais motivantes (Policy Studies
Institute, 2009; Dolan, 2002; Institute for Ecological Economy Research; Institute for
European Studies; The National Institute for Consumer Research, 2009);

e Os consumidores usam atalhos mentais (reconhecimento de rétulos e marcas) para
ajudar a tomada de decisdo, podendo ocorrer uma distor¢do nas decisbes destes,
sendo influenciado pela forma como a informacéo é apresentada e do contexto em que
é tomada a decisdo. Na maioria dos casos, outros fatores externos, como € o caso do
preco, ofertas especiais, lealdade & marca e o tipo de produto, desempenham um
papel dominante na decisdo de compra. (Policy Studies Institute, 2009; Barracho,
2011);

e As pessoas tendem a estar mais relutantes em sofrer uma perda do que motivadas
pela obtencdo de um beneficio de igual valor. Pagar com cartdo de crédito, por
exemplo, faz com que a transacdo seja mais abstrata, de modo que os consumidores
estdo menos propensos a sentir a perda associada ao pagar pelos itens, valorizando
0s ganhos imediatos (0 produto acabado de adquirir) em detrimento dos custos futuros
(taxa do cartdo de crédito) (Policy Studies Institute, 2009);

e O valor de um produto pode variar ao longo do tempo. Os consumidores tendem a dar
mais valor ao futuro imediato. Como exemplo disso sdo as promoc¢des e 0s ensaios de
produtos, tornando a oferta de algo gratis irresistivel. Nos anos presentes
testemunham-se taxas de aceleracdo da mudanca dos gostos dos consumidores € um
encurtamento dos ciclos de vida dos produtos. Isso fez com que o desenvolvimento
eficaz do produto novo seja cada vez mais crucial para o sucesso corporativo (Policy
Studies Institute, 2009; Pujari, Wright, & Peattie, 2003);

e O aumento das escolhas (ou seja, um aumento da variedade do mesmo produto) torna
a tomada de decisdo mais dificil, considerando menos op¢des, processando menos as
informacdes, avaliando a informacéo de forma diferente. O direito dos consumidores
fazerem as suas préprias escolhas, € uma das caracteristicas fundamentais dos
classicos de livre mercado da economia, no entanto, quando confrontados com muita
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escolha, as pessoas tém dificuldade em gerir as suas decisdes e satisfacdo, reduzindo
a capacidade de facilmente fazer decisbes preferenciais (Policy Studies Institute,
2009);

As escolhas sao sujeitas a algum tipo de influéncia social. Indiretamente, por vizinhos
ou amigos quando estes compram um determinado produto, diretamente, quando um
vendedor convence alguém a comprar um produto (Policy Studies Institute, 2009;
Dolan, 2002);

Os produtos adquiridos ndo atendem apenas uma necessidade funcional, mas
também sdo uma declaracdo sobre a identidade de uma pessoa (Policy Studies
Institute, 2009; Soron, 2010).

O comportamento do consumidor pode ser relativamente estavel, mas oferece
oportunidades de mudanga em certos eventos, como doenga, nascimento de uma
crianca e mudanca de cidade, reforma, e emprego (Institute for Ecological Economy
Research; Institute for European Studies; The National Institute for Consumer
Research, 2009).

S
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Figura 2.2 — Modelo dual da Teoria do Comportamento (Lima, 2012)

Uma melhor compreensédo do comportamento do consumidor (Policy Studies Institute, 2009) da
aos decisores politicos uma ampla gama de instrumentos de politica com o qual se consegue
atingir os objetivos politicos. Usados em certas circunstancias, estes instrumentos tendem a ser

mais rentaveis do que instrumentos mais tradicionais.

2.3. O emergir de uma consciéncia ecoldgica

Antes da meta de “consumo sustentavel” ser colocada na agenda politica internacional, na
Cimeira da Terra do Rio em 1992, inimeras campanhas, publicagfes e relatos de media ja

tinham um crescente reconhecimento no mundo capitalista, dos custos ecolégicos provenientes
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do consumo excessivo (Soron, 2010). Infelizmente, essa consciéncia ndo foi capaz de
engendrar uma resposta politica eficaz, ou para trazer mudancas significativas nos
comportamentos quotidianos dos consumidores. Para se poder contextualizar o panorama
internacional na vertente politica, na tabela 2.1 encontra-se alguns acontecimentos de relevo

para as politicas de protecdo ambiental.
Tabela 2.1 — Acontecimentos relevantes para as politicas de protecdo ambiental (Eurocid, 2010)

Entidade

Ano Designacao Responsavel Local
1962 Lancamento do livro "Silent Spring", de EUA
Rachel Carson
1968 Conferéncia Interggvernamental sobre o UNESCO Paris, Franca
Uso e a Conservacado da Biosfera
Promulgada a lei nacional de ambiente;
1970 "National Environment Policy Act" (NEPA) Clanig/eesn =bs
Programa das
Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre o Nac¢bes Unidas Estocolmo,
1972 ; . .
Ambiente Humano para o Ambiente Suécia
(PNUA)
Convencao de Viena para a Protecao da PNUA Viena, Austria
1985 | Camada de Ozono
ONU-Comisséo
Relatério Brundtland; "O Nosso Futuro Mundial sobre Meio
1987 o ;
Comum Ambiente e
Desenvolvimento
"Protocolo de Montreal" Relativo as Montreal
1987 Substéancias que Empobrecem a Camada ONU 2
Canada
de Ozono
Criado o "Painel Intergovernamental para i
1988 as Alterac6es Climéticas (IPCC) da ONU" ONU-PNUA/OMM
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento, Rio . .
) ) . ONU Rio de Janeiro,
1992 de Janeiro. Ficou conhecida como Brasil
"Cimeira da Terra", "Conferéncia do Rio"
ou "ECO-92""
Agenda 21 - Documento emanado da ONU Rio de Janeiro,
1992 . ) X
Conferéncia do Rio Brasil
"Tratado de Maastricht": Ambiente torna- - . Maastricht,
1992 - L Uniéo Europeia
se politica comunitaria Holanda
Conferéncia Europeia sobre Cidades
1994 Sustentaveis - resultou na "Carta de Unido Europeia Aalborg,
Aalborg" ou "Carta das Cidades P Dinamarca
Europeias para a Sustentabilidade".
L ~ . Berlim,
1995 Conferéncia das Nac6es Unidas - COP 1 ONU
Alemanha
1997 Protocolo de _Qwoto: Discussdo e ONU Quioto, Jap&o
abertura para assinaturas
1997 Tratado d_e Amsterdao - Conceito de Amsterdso Uni&o Europeia
Desenvolvimento Sustentavel
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Declaracdo do Milénio - "Objetivos de Nova lorque,
2000 Desenvolvimento do Milénio" ONU EUA
Cimeira Mundial sobre o Joanesburao
2002 Desenvolvimento Sustentavel / "Cimeira ONU Africa do gull
de Joaneshurgo" (Rio+10)
2005 Entrada em vigor do Protocolo de Quioto ONU

Livro Verde: "Estratégia europeia para
2006 uma energia sustentavel, competitiva e Comisséo Europeia
segura”

Encomendado pelo

2006 | Apresentacdo do Relatorio Stern Governo Britanico a Londres, Reino

Nicholas Stern Unido

Unido Europeia assume luta contra Conselho Europeu Bruxelas
2007 | alteragbes climaticas como prioridade: . P RS
da Primavera Bélgica

Aprova objetivos «20-20-20»

142 Conferéncia das Partes (COP 14) da
2008 Convencdo das Nacdes Unidas sobre ONU Poznan, Polénia
Alteracdes Climaticas

Conferéncia das Nacbes Unidas de
Copenhaga (COP 15)

162 Conferéncia das Partes (COP 16) da
2010 | Convencdo das Nacdes Unidas sobre ONU Cancun, México
Alteracdes Climaticas

172 Conferéncia das Partes (COP 17) da
2011 Convencdo das Nacbes Unidas sobre ONU
Alteracdes Climéticas (ONU, 2011)

Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
2012 Desenvolvimento  Sustentavel, Rio+20 ONU
(ONU, 2012)

Copenhaga,

2009 .
Dinamarca

ONU

Durban, Africa
do Sul

Rio de Janeiro,
Brasil

Apesar dos progressos na politica de protecdo ambiental, a Agéncia Europeia do Ambiente
assinala que a tendéncia geral € de um aumento das pressdes ambientais, porque o
crescimento do consumo esté a superar 0s ganhos obtidos através das melhorias na tecnologia
(Institute for Ecological Economy Research; Institute for European Studies; The National
Institute for Consumer Research, 2009). As razfes ndo se devem a falta de atividade, mas a
falta de integragdo e de coesd@o no ambito de politicas publicas, e também um foco do lado da

oferta dos mercados.

A década de 90 foi identificada como a década do meio ambiente ou como a década da Terra
(Finisterra do Pago & Barata Raposo, 2010). Durante esta década, as preocupagfes sociais e
ambientais assumiram grande importancia para as decisdes de compra dos consumidores. As
empresas que procuram manter-se competitivas e sobreviver no mercado comecaram a

incorporar essas preocupacdes emergentes na tomada de decisdo na gestdo e marketing.

A Agenda 21 do Rio (Soron, 2010) deu alguma legitimidade aos circulos politicos internacionais

permitindo desenhar uma ligagdo vital entre o declinio ambiental e as questdes de equidade
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global, reformulando a responsabilidade do mundo rico para transformar os padrdes de
consumo como uma oportunidade para resolver aspetos do estilo de vida consumista que

visam o0 bem-estar pessoal e coletivo.

Em 1994, Na Mesa Redonda de Oslo sobre Producédo e Consumo propds-se uma definicdo
relacionada para o consumo sustentavel: “o uso de bens e servigcos que respondem as
necessidades basicas e trazem uma melhor qualidade de vida, minimizando o uso de recursos
naturais, materiais toxicos e emissdes de residuos e poluentes ao longo do ciclo de vida, de

modo a ndo comprometer as necessidades das geracdes futuras” (EPA, 2008).

Desde 1998 que o Consumo Sustentavel do PNUA tem vindo a desenvolver planos nacionais
de acdo sobre o consumo e producdo sustentavel. A ONU é responsavel da gestdo do
Processo de Marraquexe (Figura 2.3). Este processo teve inicio apds recomendacdes da
Cimeira de Joanesburgo, tendo havido uma reunido internacional de especialistas de Consumo

e Producéo Sustentavel nessa cidade marroquina em 2003 (Mbassa & Cardoso, 2009).

1 Organising regional consultation

4
g 2 Building regional strategies & mechanisms
s
90 3 Implementing programmes & projects
w
@«
- 4 Monitoring Et evaluating progress
o
5 Developing the 10YFP
Next Steps 2008-10
£ + Identify SCP - Imple-
2 RIOgIamImES mentation
_.-:':u - |dentify implementa- . [1ovFP of 10YFP
7 I tion mechanisms proposal will be
= . — S Pmalise multistakee pl:cscntcd and by nahona'l gov-
2 Lone holders cooperation discussed emments in col-
© e et o - laboration with
g e up a monitoring ke hoTden
o s & evaluation scheme [ until 2021
2003 2005 2007 2008 2010 2012 2021

Figura 2.3 — Cronograma do Processo de Marraquexe (Ministry of Agriculture, Food and Consumer
Affairs Sweden, 2005)

z

O objetivo do quadro € o de acelerar a mudanca para um SCP (Consumo e Produgdo
Sustentaveis), promovendo assim o desenvolvimento social e econémico dentro da capacidade
de carga dos ecossistemas para desvincular o crescimento econdmico da degradacgéo
ambiental (EPA, 2008). O principal objetivo deste processo consiste em estimular o
crescimento e o desenvolvimento, minimizando o impacto negativo no ambiente e
comunidades locais. Para atingir esse objetivo foram criadas 7 Task Forces, em sete areas
especificas: 1) producdo sustentavel; 2) estilos de vida sustentaveis; 3) educacgdo para o
consumo sustentavel; 4) edificios e construcdo sustentavel; 5) turismo sustentavel; 6) compra
plblica sustentavel; 7) cooperacdo com Africa (Ministry of Agriculture, Food and Consumer
Affairs Sweden, 2005).
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O processo tem apoiado o desenvolvimento de programas regionais SCP ou planos de ac¢éo
em Africa, Europa, América Latina e na regido arabe, com o apoio institucional das
organizaces regionais intergovernamentais. Além disso, mais de 30 paises em todo o mundo
desenvolveram ou estdo em processo de desenvolvimento de seus programas nacionais de
SCP (Ministry of Agriculture, Food and Consumer Affairs Sweden, 2005).

2.4. Consumo e producao sustentavel

Entre 1980 e 1990 os consumidores comegaram-se a preocupar com a problematica ambiental,
devido as crises energéticas, que fizeram abrandar o consumo (Barracho, 2011). Enquanto nos
anos 70 as preocupacdes ambientais eram fendmenos locais, nos anos 90 (Tabela 2.2) o
fenémeno ganha uma dimensao global (Afonso, 2010). O comportamento de compra tornou-se
decisivo para a conservacdo do planeta, tornando-se um incentivo para a criagdo de

tecnologias sustentaveis (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010).

Tabela 2.2 — Evolucao das Preocupag8es Ambientais (Afonso, 2010)

Anos 70 Anos 90

Nos problemas dos sistemas

Enfase Nos problemas ambientais; sociais, econémicos, técnicos
ou legais;
Abrangéncia Geografica Problemas locais; Problemas globais;

Uso de prognésticos de
crescimento exponencial para
Base de Campanhas predizer problemas
ambientais futuros (ex.:
limites para o crescimento);

Uso de evidéncias da
degradacdo ambiental
corrente (ex.: buraco da
camada de 0zono);

As empresas sao vistas como

Atitude Face ao Negécio As empresas sao o problema - .
uma parte da solucéo;

Atitude Face ao Deseio de crescimento zero: Desejo de crescimento
crescimento ) ' sustentavel,
~ Centrada nos efeitos Centrada na inter-relacao
Interagéo . S AP
: negativos da atividade dindmica entre o mundo
Ambiente/Empresa . ) . .
produtiva no ambiente. empresarial e 0 ambiente.

Os consumidores sdo um grupo grande, disperso e heterogéneo, com estilos de vida variaveis,
como ja foi referido anteriormente. Deste modo, as politicas de consumo sustentavel tém de
estar focadas em ac¢Bes para reduzir os impactos dos padrdes de consumo (Figura 2.4),

através de mudancgas no comportamento individual (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010).

13



Ana Filipa Puga Alves

Extraction and Transformation

> Resources [—} Sustainable Consumption Phases

,]‘ Chemicals lﬁ > [ | [ ] e
[ < : | sales/ . = : _| Disposal/
> Production — % Use Discard [+ .
“ N Purchase | End-of-life
7—% Components t —1 L . y
| Semi .
- N =N
‘. products

Figura 2.4 — Ciclo de vida do produto com enfase nas fases de consumo sustentavel (Marx, Carisio de
Paula, & Sum, 2010). As setas representam o transporte ao longo do processo.

Recentemente varios estudos tém sido realizados com o objetivo de aprofundar o
conhecimento sobre consumidor verde. O consumidor verde é descrito “como aquele cujas
opgodes refletem uma preocupacdo com o meio ambiente” (Afonso, 2010) apresentando as
seguintes caracteristicas:

e Incorpora o impacto ambiental na producdo e/ou consumo (a qualidade do produto
transcende as suas caracteristicas intrinsecas), escolhendo produtos isentos de
pesticidas ou corantes, recusa produtos originados de flora e fauna em extingéo, tem
em conta a biodegradabilidade do produto;

e O peso da variavel “pre¢o” ndo é significativo na compra de produtos ecolégicos;

e NAa&o adquire produtos com embalagens excessivas, evitando produtos com
embalagens que ndo sejam biodegradaveis, preferindo produtos com embalagens
reciclaveis;

e NA&o transporta compras em sacos de plastico;

e Observa os certificados de gestao e os rétulos/certificados verdes.

A concorréncia por clientes ambientalmente sensiveis pode melhorar a eficacia das pressdes
ambientais (Yalabik & Fairchild, 2011). Os consumidores e os reguladores exercem uma
pressao continua sobre as empresas a inovar, em formas que irdo reduzir o seu impacto sobre
0 ambiente natural. As empresas tendem a ter uma reducdo de clientes para 0os seus produtos,
quando as suas praticas ambientais sdo questionaveis, mas também um aumento das
penalidades por parte dos reguladores. A gestdo ambiental ndo deve ser vista como uma
atividade que esta desconectada das praticas da cadeia de fornecimento e atividades de

melhoria continua.

Outrora a resposta ambiental era vista como algo que envolvia despesas, conformidades e
trade-offs com outros objetivos corporativos, agora € retratada como uma oportunidade. A
l6gica do “win-win” de ser “verde e competitivo” aponta para beneficios externos que surgem da

melhoria ambiental (Pujari, Wright, & Peattie, 2003):

e Aumento de vendas;

e Melhoria do feedback do cliente;
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e Proximidade do cliente;
o Reforco da competitividade;

¢ Melhoria da imagem corporativa.

Alterar os padrdes de consumo dos consumidores publicos e privados vai ajudar na utilizacao
eficiente dos recursos e pode gerar custos diretos liquidos na economia. Informacdes precisas,
com base nos impactos do ciclo de vida e os custos de utilizagdo dos recursos, séo
necessarias para guiar as decisGes de consumo (Comissdo Europeia, 2011). Os consumidores
podem poupar custos, evitando o desperdicio, comprando produtos que possam ser
reutilizados e reciclados. Contudo, a rapidez com que séo elaboradas, adaptadas, divulgadas e
implementadas as politicas e mecanismos de regulacdo para o sector retalhista faz com que
exista o perigo de aumentar a confusao do consumidor, podendo levar a uma reagdo contra a

meta do consumo sustentavel (Gadema & Oglethorpe, 2011).

Existe uma lacuna entre a consciéncia ambiental e o0 consumo sustentavel. Os obstaculos que
desestimulam o consumo de produtos sustentaveis sdo (Marx, Carisio de Paula, & Sum, 2010):
desinformacdo sobre produtos sustentaveis; conveniéncia pessoal e 0s interesses pessoais;
restricdes externas de natureza cultural, de infraestruturas, politicas e natureza econémica nos
mercados e sociedade; pouca oferta de produtos; desconfian¢ca no marketing e publicidade, e

disponibilidade de produtos locais.

Para se dirigir ao eco-desempenho é preciso (Pujari, Wright, & Peattie, 2003; Marx, Carisio de
Paula, & Sum, 2010):

e Analisar a satisfacdo do cliente (para além da funcionalidade convencional, qualidade e
custo, relativa a forma como os produtos séo feitos, quanto tempo duram e como eles
podem ser eliminados);

e Ter um foco no ciclo de vida dos produtos, desde as matérias-primas até ao que
acontece com os produtos no pés-uso (do berco ao tumulo);

e Ter um foco no design para aplicacdo de pés-uso (o ciclo dos 5R: reparar, reduzir,
reutilizar, reciclar, remanufactura). Concecdo de sistemas, como embalagens ou

logisticas (eco-inovacao).

A producdo sustentdvel e eco-inovagdo sdo conceitos intimamente ligados (Kotakorpi &
Kuhndt, 2011). A eco-inovagdo promove a competitividade e sustentabilidade através de
produtos e servicos inovadores, reducdo de custos, ampliacdo de mercado e precos prémios.
Porém, ndo se pode limitar a operac6es in-house mas também é preciso ter em conta a fase de
consumo, apoiando a escolha do consumidor sustentavel e estilo de vidas sustentaveis. A eco-

inovagéo pode ser dividida em:

e Inovacdo de processos: implementacdo de uma nova ou uma melhoria significativa da

producdo ou método de entrega;
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e Inovacdo do produto: todo o produto é alterado ou significativamente melhorado, para
gue o impacto ambiental seja minimizado;

e Inovacdo do sistema: tecnologias que alteram as condicbes de mercado, bem como
alteracdes no sistema, tais como sociais ou comportamentais. Isto pode significar que
em vez de se vender produtos os novos modelos de negdécios passam a ficar assentes

na prestagdo de servigos, reduzindo-se o consumo de energia e matérias-primas.

Os precos sdo um dos principais fatores da decisédo de compra, por isso, € necessario criar
instrumentos que possam ajudar a corrigir os precos e a internalizar os custos ambientais, de
forma a haver um consumo mais eficiente do ponto de vista energético e ambiental. Os
retalhistas podem contribuir para um consumo mais sustentavel influenciando as cadeias de
abastecimento e o comportamento dos consumidores (reduzindo a pegada ecolégica da cadeia
de abastecimento, promover uma maior variedade de produtos sustentaveis e haver uma
informacao mais adequada para os consumidores), pois a sustentabilidade é uma oportunidade

para o crescimento, competitividade e inovagédo (Comisséo Europeia, 2008).

Os retalhistas séo os ativos intermediarios entre produtores primarios e os fabricantes, por um
lado, e consumidores do outro, e como tal, podem ser vistos numa posi¢cdo singularmente
poderosa para impulsionar o consumo sustentavel de trés formas, nomeadamente através das
suas proprias acdes, através de parcerias com fornecedores e através das suas interacdes

diarias com os consumidores (Peter, Hillier, & Comfort, 2011).

A fim de promover ainda mais o consumo e produc¢do sustentaveis, a Comissdo Europeia

propde (Comissao Europeia, 2011):

o Reforcar os requisitos em matéria de contratos publicos ecolégicos (CPE) para os
produtos com impactos ambientais significativos (em 2012);

e Avaliar o sector privado, apresentar e comparar o desempenho ambiental de produtos,
servicos e empresas com base numa avaliagdo global dos impactos ambientais sobre o
ciclo de vida ("pegada ambiental”) (em 2012);

e Abordar o impacto ambiental dos produtos, baseando-se uma avaliagdo continua,
incluindo através de estabelecimento de requisitos nos termos da Diretiva Ecodesign,
para aumentar a eficiéncia dos recursos de material de produtos (por exemplo, a
reutilizacéo / valorizacédo / reciclagem, material reciclado, durabilidade), e por meio da
ampliacdo do ambito da diretiva relativa a concecdo ecoldgica para produtos néo-
energéticos (em 2012);

e Assegurar uma melhor compreensdo do comportamento do consumidor e fornecer uma
melhor informacédo sobre as pegadas ambientais de produtos, incluindo a prevencao do

uso de alegagBes enganosas, e refino de rotulagem ecolégica (em 2012);
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2.5. O consumidor verde portugués vs OCDE

A penetragdo das grandes superficies no mercado portugués € um facto assinalavel pela
rapidez e sucesso com que se processou (Peixoto, 1995). Em 1985 foi quando abriu o primeiro
hipermercado nos arredores no Porto (em Matosinhos) e 1987 em Lisboa (na Amadora), sendo
constituidas por um hipermercado e um conjunto de lojas (Peixoto, 1995). Apostam na
comodidade de consumir, facilidade dos acessos, existéncias de parques de estacionamento

gratuitos e instalacdo de ar condicionado.

As sociedades de consumo garantem a generalidade da populagdo a satisfacdo das
necessidades basicas, diversificagdo da oferta, sofisticacdo do ambiente, através da criagéo de
um ambiente festivo, uma aura simbdlica e efetiva em torno do ato de consumir, tornando-o

menos reflexivo.

Existem estudos realizados em Portugal que analisaram o perfil e 0 comportamento de compra
do consumidor verde portugués (Figura 2.5), identificando-se o perfii do consumidor
ecologicamente consciente, tendo em conta varidveis sociodemograficas (sexo, idade,

habilitacdes literarias e rendimento).

Comportamento do
Consumidor Ecologicamente -

Intengio de ' Compra Efectiva
Consciente

Compra

Produtos Verdes

Perfil do Consumidor Verde

Variaveis Socio- Variavels
-demograficas: Psicograficas
-Sexo -Liberalismo;
-ldade: =Altruismo;
-Habilitagdes -Eficacia Percebida |
-Rendimento - Preocupagio com
o ambiente

waa®

Figura 2.5 — Modelo conceptual do Consumidor Verde (Afonso, 2010)

Segundo os estudos realizados as mulheres portuguesas tendem a comprar mais produtos
verdes e a participar mais na separacdo de embalagens para a reciclagem do que os homens,
mas ndo existem diferencas na participacdo nas atividades para a conservacdo dos recursos
naturais ou da participacdo em grupos ambientalistas (Finisterra do Paco & Barata Raposo,
2010).

Este resultado esta de acordo com pesquisas efetuadas pela OCDE (2008), que mostram as
mulheres como mais propensas a serem consumidores sustentaveis, tém maior tendéncia a
comprar produtos com rétulo ecol6gico ou alimentos orgénicos, a fazer reciclagem e a dar mais
valor & eficiéncia energética do que os homens. Existem evidéncias na literatura que indicam

que as mulheres como socialmente mais orientadas e menos egoistas (Carlsson, Garcia, &
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Lofgren, 2010) e também estdo mais preocupadas com as suas posicdes relativas na
sociedade do que os homens. As preferéncias das pessoas para bens ecoldgicos também
podem ser conduzidas por conformismo, ou seja, um desejo de estar em conformidade com a

norma social em relacao a qualidade ambiental.

Em alguns paises da OCDE, as mulheres fazem mais de 80% das decisGes de consumo,
embora os homens possam gastar mais de 80% dos fundos da casa (OCDE, 2008). Isso
ocorre porque as mulheres compram mais barato nas necessidades basicas, enquanto os
homens tendem a comprar bens caros, como casas, carros € equipamentos eletronicos.
Todavia, as mulheres gastam mais que os homens em bens de consumo como salde, higiene

e vestuario.

O segmento entre os 18-34 (mais jovens, com alto nivel educacional, ensino secundario
superior), em Portugal, tem posi¢cdes muito negativas em relagéo a alguns aspetos ambientais
(ativismo, comportamento de compra do meio ambiente, reciclagem, economia de recursos e
vontade de pagar mais para preservar 0 meio ambiente) apesar do fato de afirmarem ter

conhecimento sobre o tema (Finisterra do Pa¢o & Barata Raposo, 2010).

Este segmento ndo esta de acordo com os estudos efetuados pela OCDE (2008), que afirmam
que os jovens, com idades entre os 18 e 25 anos, tendem a ser mais conscientes nas
necessidades de reduzir a poluicdo ambiental, melhorar a satde humana e aumentar o
respeito pelos direitos humanos. Eles acreditam que a sua gerac¢é@o est4 a consumir demais e
querem mais informa¢des de como gerir os impactes negativos ambientais e sociais do seu

consumo.

A faixa etaria entre 25-34 e 45-54, em Portugal, agrupa os individuos com o0s niveis mais
elevados de ensino (ensino superior) e trabalham em empregos mais qualificados (Finisterra do
Paco & Barata Raposo, 2010). Tém uma posicao favoravel em relacdo a todos os aspetos
ambientais, mas mostram-se céticas sobre as alegac¢des de promocao e publicidade feita pelas
empresas. Grupos etérios mais elevados, com menor escolaridade tém posicdes muito
negativas em relacdo as questdes ambientais, apesar de serem ativistas. Tém uma atitude
positiva em relacdo a reciclagem e sdo altamente céticos sobre as reivindica¢des de promocao
e publicidade feitos pelas empresas. Afirmam ter poucos conhecimentos sobre questfes
ambientais. O ambiente ndo ocupa uma posi¢do de destaque entre as suas preocupacdes e

eles consideram que a sua ag¢éo individual ndo contribui para a melhoria do meio ambiente.

Com este estudo, de Finisterra do Paco & Barata Raposo (2010), fica-se com a impressao de
que o “portugués”, apesar do seu apoio as politicas destinadas a melhoria do ambiente, nédo
traduz as suas preocupacfes em acdes. A sua participagdo € muitas vezes baseada em
proteger o meio ambiente na economia de eletricidade e 4gua, 0 que mostra que essas
preocupacbes podem ser estritamente relacionadas com os fatores econémicos do que com
uma consciéncia ambiental. Os consumidores portugueses compreendem os desafios

colocados atualmente perante o meio ambiente, estando cientes da existéncia de problemas
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ambientais, contudo, as suas preocupacdes nem sempre séo traduzidas em comportamentos

ambientalmente amigaveis.

Um estudo realizado por Afonso (2010), também sobre o consumidor verde portugués, obteve
os resultados que se encontram sintetizados na tabela 2.3. As escalas utilizadas foram a ECCB
(Ecological Concious Consumer Behaviour) operacionalizada numa escala de Likert de cinco

graus: de “concordo totalmente” (5) a “discordo totalmente” (1).

Tabela 2.3 — ECCB: Estatistica Descritivas dos Itens (Afonso, 2010)

Desvio

Itens Relativos a ECCB N Média ~
Padréo

Quando conheco os possiveis danos que um produto pode causar
. . - o 185 4,18 0,70
ao meio ambiente, tento limitar a sua utilizacao.

N&o compro produtos com excesso de embalagem 186 3,23 1,0

Quando posso escol_her, opto pelo produto que contribui menos 186 4.05 0,03
para a poluicdo ambiental

Caso soubessia 0 impacto e_mmb|ental negativo que um determinado 185 3.83 0.90
produto tem ndo o compraria

Ja mudei os meus habitos de consumo de determinados produtos

por razdes ecolégicas. L iz Bts

Costumo separar o lixo em casa 186 4,24 1,11
Esforco-me por comprar produtos feitos de papel reciclado 184 3,26 1,04
J& adquiri produtos por serem menos poluentes 186 3,25 0,95

Semprg que possivel, compro produtos com embalagens 186 362 0.96

reutilizaveis

Quando compro um produto, faco sempre um esfor¢o para adquirir 185 372 0.86

aqueles que sdo menos poluentes

Quando tenho que escolher entre dois produtos iguais, compro
; S . 186 3,85 0,86

sempre aquele que € menos prejudicial para o ambiente

Néao adguwo um _produto se a empresa que o comercializa for 186 3.26 1,06

ecologicamente irresponséavel

Compro sempre os produtos com o preco mais baixo,

independentemente do seu impacto na sociedade 10 AL L

Analisando o quadro verifica-se que os topicos com maior pontuag¢éo sdo:” Costumo separar o

lixo em casa”, “Quando conhe¢o os possiveis danos que um produto pode causar a0 meio
ambiente, tento limitar a sua utilizagdao” e “Quando posso escolher, opto pelo produto que
contribui menos para a poluigdo ambiental’. E de salientar que dois dos trés itens referem-se
ao comportamento de compra e € positivo notar que existe uma preocupacdo ambiental nos

seus habitos de consumo.
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Os tépicos com menor pontuagao sdo: “Compro sempre os produtos com o prego mais baixo,
independentemente do seu impacto na sociedade”, “Ja adquiri produtos por serem menos
poluentes”, “Esforco-me por comprar produtos feitos de papel reciclado” e “Ndo adquiro um
produto se a empresa que o comercializa for ecologicamente irresponsavel”. A conclusdo que
se observa é que o prego ndo é o mais relevante numa situacao de escolha de produtos e que
os inquiridos ndo sdo tdo sensiveis em determinados produtos, como é o caso dos produtos
provenientes de material reciclado. Isto pode ocorrer porque alguns consumidores podem ter
preconceitos contra itens fabricados a partir de materiais reciclados (a palavra “lixo” tem uma
conotacdo negativa) devido a preocupacdes sobre confiabilidade e desempenho dos mesmos
(OCDE, 2008).

Quando se relaciona o comportamento ecologicamente consciente do consumidor com a
intencdo de compra de produtos verdes, verifica-se que quanto maior for o nivel de

comportamento ecolégico maior é a intensdo de compra de produtos verdes (Afonso, 2010)

As variaveis sociodemogréaficas (sexo, idade e habilitacdes literarias) neste estudo (Afonso,
2010) ndo foram relevantes para explicar o comportamento do consumidor ecologicamente
consciente, porém existem estudos que o resultado ja difere. Isso pode ocorrer porque nos
anos 70 e 80 a temética da preservacdo ambiental era ainda um fenémeno restringido e ndo
tdo mediatizado como hoje, sendo natural as pessoas com habilitagbes e rendimentos
superiores apresentassem um comportamento ecoldgico mais responsavel. Na atualidade, com
a mediatizagdo do fendmeno as caracteristicas ndo sdo relevantes para explicar o

comportamento ecologicamente consciente.

2.6. Ferramentas para promocao do consumo sustentavel

Politicas de consumo sustentavel devem ser diferenciadas de acordo com a sua contribuicdo
para a mudanca no comportamento do consumidor, onde o consumo precisa de ser entendido
como um processo (planeamento, compra, uso e descarte).Olhando para a evolugdo das
politicas atuais da Europa, pode-se distinguir as trés principais formas de fomentar padrées de
consumo sustentaveis: sensibilizacdo dos consumidores, facilitar o consumo sustentavel e
mercados verdes (Institute for Ecological Economy Research; Institute for European Studies;

The National Institute for Consumer Research, 2009).

Em paises como, Dinamarca, Estdnia, Finlandia, Alemanha, Lituania, Polénia, RUssia e Suécia
ndo existem estratégias especificas para um consumo mais inteligente (Ministry of Agriculture,
Food and Consumer Affairs Sweden, 2005), no entanto, em todos estes paises existem
instrumentos individuais, tais como campanhas de divulgacdo de informacdes, instrumentos
econdémicos, normas de produtos e alternativas sustentaveis. Assim sendo, os instrumentos de
politica podem ser: instrumentos regulatorios e econdmicos, instrumentos de informagéo
obrigatéria e voluntaria e abordagens cooperativas (Institute for Ecological Economy Research;

Institute for European Studies; The National Institute for Consumer Research, 2009).
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O modo de governanca € importante porque: o consumo € um dominio complexo que toca em
diferentes areas; os préprios consumidores tém multiplos papéis (compradores, utilizadores,
familiares, amigos, cidaddos, trabalhadores, eleitores, entre outros); algumas das partes

interessadas estdo mais perto dos consumidores do que as autoridades publicas.

Para mudar o comportamento do consumidor (Figura 2.6) é preciso (Institute for Ecological
Economy Research; Institute for European Studies; The National Institute for Consumer
Research, 2009):

e Sensibiliza-los, para aumentar o interesse em produtos mais ecol6gicos;

e Facilitar o consumo sustentavel, integrando-os nos estilos de vida, tornando-o uma
escolha facil de implementar, pratico e financeiramente atraente;

e Criar mercados verdes, disponibilizando produtos ecolégicos nos mercados,
melhorando o desempenho ambiental dos produtos, estimular inova¢des de eco-

produtos e eliminacao progressiva de produtos com mau desempenho ambiental.

Criar
Mercados
Verdes

Mudar o
comportamento
do consumidor

Facilitar o
consumo
sustentavel

Sensibilizar os
consumidores

Figura 2.6 — Elementos para mudar o comportamento do consumidor (Institute for Ecological Economy
Research; Institute for European Studies; The National Institute for Consumer Research, 2009)

As maiorias das politicas governamentais nesta area focam-se nos impactos ambientais
decorrentes de préaticas insustentaveis de producdo industrial, através de regulamentos e
instrumentos econdémicos. Promover o consumo sustentdvel € importante para limitar
externalidades negativas ambientais e sociais, bem como fornecer mercados para produtos
sustentaveis. Os elementos essenciais para a concecdo de politicas de consumo sustentével
passam por (Institute for Ecological Economy Research; Institute for European Studies; The

National Institute for Consumer Research, 2009):

Mistura de abordagens politicas regulatérias e voluntarias;
Importancia da acao coletiva;
Adaptabilidade e flexibilidade dos instrumentos;

Utilizagdo de uma base soélida que abrange os dados das ciéncias sociais;

a M 0w b

A necessidade de uma maior consideracéo dos aspetos sociais da sustentabilidade.

As principais conclusGes para os decisores politicos sobre a aplicagdo de politicas para o

consumo séo (Policy Studies Institute, 2009):
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1. Compreensao do comportamento do consumidor da aos decisores politicos uma ampla
gama de instrumentos de politica que usados em certas circunstancias, tendem a ser
mais rentaveis do que os instrumentos mais tradicionais;

As respostas dos consumidores variam entre grupos de produtos e areas politicas;
Politicas pilotos e testes fornecem uma oportunidade para observar o comportamento
do consumidor num ambiente do mundo real;

4. Avaliar as politicas, analisando também, os impactos dos instrumentos sobre os drivers
de comportamento dos consumidores, ndo apenas os resultados;

5. E preciso trabalhar com retalhistas de maneira a incentiva-los a comercializar
determinados produtos ou servicos, a fim de promover a captacao;

6. As informacdes sobre os produtos chegam aos consumidores através de numerosas
rotas sendo necessario considerar o papel dos intermediarios (como vendedores) e
novas fontes de informacdo baseados na web (como sites de comparacdo de produtos
on-line) sobre o comportamento do consumidor.

7. Facilitar a pesquisa de produtos por parte dos consumidores de forma a poderem
retirar das suas escolhas os produtos mais nocivos para o ambiente.

8. Os consumidores ndo reagem apenas aos pre¢os mais baixos, mas também aos
precos relativos, mudancas nos precos e as informacdes que sdo transmitidas pelo

preco (por exemplo, qualidade).

2.6.1. Institucionalizacdo do consumo sustentavel

Os produtos verdes, para além dos seus beneficios puablicos, também tém beneficios
ambientais privados (aumento da procura por parte dos consumidores), constituindo para as
empresas uma motivacdo para implementar essas inovacdes (Kammerer, 2009). As inovacdes
ambientais tém-se concentrado em trés tipos de variaveis explicativas: regulamentagéo,

mercado e condi¢des internas das firmas.

As regulamentacfes ndo visam o desempenho ambiental global dos produtos, mas apenas
questdes ambientais especificas, apenas referem certos aspetos de um determinado periodo
do seu ciclo de vida e ndo existe coordenacdo das acdes desenvolvidas a nivel nacional
(Comissdo Europeia, 2008). Da mesma forma, as inova¢cbes ambientais melhoram poucos
atributos ambientais dos produtos. As inovacdes ambientais sdo definidas como todas as
inovacdes que tém um efeito benéfico sobre o ambiente natural, independentemente de este
ser o objetivo principal da inovagdo (Kammerer, 2009). Com a analise do ciclo de vida
apercebe-se que em muitos produtos o maior impacto ambiental decorre na sua utilizacdo e

eliminacao, ao invés da sua producao.

Os reguladores devem utilizar o seu poder para implementar regulamentagdes ambientais mais
rigorosas, pois estas estimulam os fabricantes a melhorar os seus produtos ambientalmente

(Kammerer, 2009). Contudo, a regulamentacao é insuficiente para estimular o desenvolvimento
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de inovacdes, é preciso criar condicées de mercado que transformem a qualidade ambiental

dos produtos num beneficio direto para os clientes.

As politicas que existem na atualidade para melhorar o desempenho energético e ambiental

séo (Comissédo Europeia, 2008):

e A Diretiva 2005/32/CE que tem um quadro de requisitos para a concegéo ecologica dos
produtos (ecodesign);

e A Diretiva 92/75/CEE que tem indicacdes para rotulagem energética para aparelhos
domeésticos;

e O Regulamento (CE) n°106/2008 que tem indicacfes para a rotulagem energética para
equipamentos de escritorio;

¢ O Regulamento (CE) n°®1980/2000 que tem regulamento relativo ao rotulo ecolégico

A politica dos consumidores tradicionalmente centra-se nos interesses econdémicos dos
consumidores: o preco, a escolha, a qualidade e reparacdo (OCDE, 2008). A legislacdo de
protecdo do consumidor visa combater as irregularidades no mercado e habilitar os
consumidores a fazer escolhas e tomar medidas legais. Agéncias de politica dos consumidores

podem ter um papel mais direto na promoc¢éao de estilos de vida mais sustentaveis.

Os paises que tém estratégias globais de consumo e producdo sustentaveis incluem Austria,
Republica Checa, Finlandia, Franga, Coreia, Noruega, Poldnia, Portugal (APA, 2008), Suécia e
Reino Unido (OCDE, 2008). Hungria, Alemanha e Grécia estdo em processo de desenvolver o
consumo sustentavel e estratégias de producao nacional. Suécia e Reino Unido s&o os Unicos
paises da OCDE com programas dedicados de consumo sustentaveis ou planos de acao.
Compreender os aspetos sociais e econbémicos do comportamento do consumidor €

fundamental para a concec¢éo de abordagens eficazes.

No entanto, existe legislacdo que proibe a discriminacdo dos produtos, este regulamento foi um
grande impedimento para o uso de informacdo ambiental no processo de aquisicao de
alimentos (Solér, Bergstrom, & Shanahan, 2010).

As oportunidades e implicagcdes para a concecdo mais eficaz de politica de produtos (Policy
Studies Institute, 2009) sao:

e O impacto que pre¢co tem no comportamento do consumidor pode ser influenciado pelo
marketing dentro das lojas (tais como ofertas especiais), pelos precos de produtos
similares, percecdo dos consumidores & mudanca de preco. A politica deve trabalhar
com os retalhistas para incentivar promocgdes de produtos ambientalmente preferiveis.

e Ajudar os consumidores a considerarem 0s custos a longo prazo, pois estes tendem a
supervalorizar a curto prazo e subestimar o futuro As politicas precisam de trabalhar
com os retalhistas para garantir os custos de longo prazo do produto, invés de apenas

0 preco de compra.

23



Ana Filipa Puga Alves

e Reconhecer que escolha dos consumidores é muitas vezes impulsionada pelo
reconhecimento de produtos, marcas ou etiquetas. As etiquetas precisam ser
consistentes e facilmente reconheciveis.

e E preciso reconhecer que as informagbes chegam aos consumidores através de
numerosas rotas, sendo necessario reconsiderar o papel intermediario dos
vendedores, bem como das novas fontes de informacéo como é o caso da internet.

e Facilitar as escolhas dos consumidores e a pesquisa de produtos, retirando do
mercado os produtos mais nocivos para o ambiente.

e Criar “prazos de reflexao” para os consumidores considerarem calmamente os custos e
beneficios de uma compra, longe da pressédo de um ambiente de vendas.

e Nenhuma intervencao politica Unica é suscetivel de alterar o comportamento de todos
os consumidores. A combinac&o de politicas é a maneira mais eficaz de influenciar os
diferentes consumidores.

e As politicas nem sempre sdo testadas antes de serem implementadas. No entanto, a
Unica maneira de realmente de se ter certeza de como as pessoas vao reagir a uma
nova intervencgédo e de estabelecer o grau de sucesso da politica € testando.

e Ao invés de focar especificamente sobre os produtos, a politica deve considerar as
necessidades que os produtos atendem e as préaticas de que fazem parte.

e Outra forma em que os formuladores de politicas podem ajudar os consumidores a
superar os problemas de escolha excessiva € tornar mais simples a comparacao entre
produtos. Fixacdo dos precos e produtos de embalagem de uma forma padronizada

facilmente comparavel facilita os consumidores a tomar decisdes informadas.

2.6.2. Instrumentos regulamentares vs econémicos

Todos os anos na UE deitam-se fora 2,7 bilies de toneladas de residuos, dos quais 98
milhdes de toneladas séo perigosos, e apenas 40% dos residuos solidos sdo reutilizados ou
reciclados, o resto vai para aterro ou incineracdo (Comissdo Europeia, 2011). Os precos de
mercado sdo o principal guia para a compra de escolhas e decisdes de investimento, mas eles
ndo refletem, necessariamente, os verdadeiros custos da utilizacdo de recursos e seus
impactos ambientais. Além disso, os pre¢os podem ser deliberadamente distorcidos por
subsidios prejudiciais ao ambiente (EHS) pelos governos que conferem uma vantagem em
certos consumidores, utilizadores ou produtores, a fim de complementar a sua renda ou

diminuir os seus custos, mas ao fazé-lo, discriminam préaticas ambientais.

O problema fundamental € que o preco dos bens e servigcos geralmente néo refletem os custos
para a sociedade que um produto gera (Ministry of Agriculture, Food and Consumer Affairs
Sweden, 2005). Os custos das externalidades negativas, tais como a degradacdo ambiental,
ruido e os congestionamentos, raramente sao internalizados no pre¢o. A maioria dos casos, a

sociedade e 0 meio ambiente € que tém de suportar 0s custos.
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Instrumentos baseados no mercado tém um papel importante a desempenhar na correcéo de
falhas de mercado - por exemplo através da introducdo de impostos ambientais, encargos,
regimes de autorizacdo negociaveis, incentivos fiscais para o consumo mais respeitadores do
ambiente ou de outros instrumentos (Comissao Europeia, 2011). Tributagcdo ambiental também
pode alinhar os esfor¢cos de consolidacdo orcamental de facilitar a reestruturacdo para uma

economia eficiente de recursos.

Ao elevar os pregos dos produtos menos sustentaveis, tributos e encargos podem ser efetivos
a influenciar o comportamento do consumidor para a sustentabilidade (OCDE, 2008). Essas
ferramentas ajudam a internalizar as externalidades negativas e deixam que o mercado
desempenhe o papel fundamental de mudanca dos padrées de compra. Impostos e taxas
podem ser mais rentaveis do que os regulamentos, que podem exigir esforcos de
monitorizagdo intensiva, em termos de execucdo e controle. Os impostos sdo mais eficientes
do que as abordagens regulamentares de um ponto de vista econdémico e d&o mais
flexibilidade para as familias e empresas para se adaptarem. Os impostos e encargos vao
influenciar os consumidores apenas se o estimulo financeiro é suficientemente forte para entrar

no processo de tomada de decisao.

Normas ambientais mais rigorosas podem n&o necessariamente beneficiar o meio ambiente
(Yalabik & Fairchild, 2011). Pelo contrario, a concorréncia pode levar as empresas além da
conformidade no seu comportamento ambiental. A competicdo é ainda necesséria para um

nivel mais eficaz de investimento.

Subsidios e incentivos sdo dados por muitos governos da OCDE como “cenoura” para
incentivar consumidores e as familias para selecionarem produtos e servicos mais sustentaveis
(OCDE, 2008). Estes incluem doa¢Bes monetérias, doacdes de bens e incentivos fiscais sob a
forma de reducgdes fiscais. Os subsidios e incentivos fiscais s6 funcionam se eles acabam com
a diferenca de precgo para produtos mais sustentaveis ou criam descontos fiscais significativos
para a sua utilizacdo. Redugdes fiscais ou subsidios incrementais de pequeno porte ndo criam
por si s6 uma procura por produtos mais sustentaveis. Subsidios ou reducdes de impostos
quando sao complicados para solicitar ou tém um tempo de retorno longo ou podem nao ser

eficazes.

Na Irlanda quando comecaram a pdr uma taxa de 15 céntimos nos sacos de plastico reduziu o
consumo destes em 92% e promoveu o0 uso de sacos reutilizaveis. As receitas iam para um

fundo usado para apoiar a gestéo de residuos e outras iniciativas ambientais.

Na Holanda o governo local e as ONG introduziram um sistema de “pontos de lealdade verde”
chamado Nu Spaarpas que d& pontos verdes para o comportamento de consumidores

sustentaveis e permite que esses pontos sejam trocados por produtos e servigos sustentaveis.
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2.6.3. Marketing ecoldgico

Os relatérios de sustentabilidade corporativos séo usados pelas empresas para informar os
consumidores dos seus valores e praticas sociais e ambientais, além das caracteristicas de
sustentabilidade dos produtos individuais, que sdo cobertos por meio de rotulagem (OCDE,
2008). Divulgacdo de informacGes sdo um dos principais mecanismos pelos quais 0s
consumidores sdo informados da producdo dos produtos e das boas praticas. No entanto,
muitas empresas tém um bom histérico em relatérios corporativos, mas estes podem nao

corresponder a praticas de sustentabilidade reais.

O controlo e melhoria de processos para evitar a poluicdo levou a criagdo e adogcdo de uma
série de orientacdes para reduzir os impactos ambientais na concecao do produto, producéo e
fases de utilizagdo, como o “Design for environment”’, o manual de ecodesign da UNEP, as
séries ISO 14000 e EMAS Ill com foco na gestdo ambiental (Marx, Carisio de Paula, & Sum,
2010), bem como, a ISO 14067, as normas internacionais de referéncia para o ciclo de vida
dos dados do sistema ISO 14040 e 14044 e o manual para o LCA (Virtanen, et al., 2011). Nas
Gltimas décadas, a preocupag¢do ambiental foi expandida para o ciclo de vida do produto,
incluindo a extracdo, consumo e eliminagdo, em uma abordagem holistica, como recomendado
pela comissdo ética de Zero Emissions Research Initiative (ZERI), ecologia industrial, a
certificagcdo Cradle to Cradle e logistica reversa. Numa fase posterior, as preocupagfes com as
dimensdes sociais e econdmicas também foram incluidas. A comercializagdo centra-se na fase
de utilizacdo do produto, no entanto, o planeamento e otimizacdo do desenvolvimento de
produtos com informacdes da fase utilizagdo néo pode ser refletida na otimizagéo global das

fungdes do produto do sistema.

Para os produtos ambientais terem sucesso, eles terdo de ser eficazes em termos do seu
desempenho do mercado, compreensdo do impacto ambiental do produto e uma capacidade
de prever as opg¢Oes disponiveis para fazer melhorias nesta area (Pujari, Wright, & Peattie,
2003). A gestdo ambiental sozinha ndo aborda adequadamente as complexidades crescentes,
complexidades e incertezas do negdcio e ambiente de mercado voltado para os responsaveis
pelo desenvolvimento de novos produtos. O desempenho depende também de atividades de
interface de gestéo tais como a coordenacéo entre as fungbes de benchmarking e avaliacdo
de ciclo de vida. Erros na escolha de fornecedores e gestdo podem arruinar a reputacdo de um
produto ou produtor. Empresas de desenvolvimento de produtos ambientais precisam de
trabalhar em estreita colaboracdo com os fornecedores e aplicarem técnicas tais como

auditorias ambientais e triagem de fornecedores.

O marketing verde surge assim como um instrumento de apoio e monitorizacdo, que procura
atender as necessidades e desejos dos consumidores, tendo em conta a responsabilidade
ambiental (Afonso, 2010), observando-se uma evolucdo em trés fases distintas, como se

observa na figura 2.7.
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Marketing | ; " Marketing | N " Marketing
Ecolégico J ‘ Ambiental | Sustentavel

Nesta fase todas O focus mudou para Crientagao empresarial.

as actividades de o desenvolvimento Representa a confluéncia
marketing tinham de produto, com do desempenho social
como objectivo destaque para a e dos objectivos

ajudar a resolver os procura de ambientais e
problemas ambientais. tecnologias limpas. econdémicos.

Figura 2.7 — Evolugdo do marketing verde (Afonso, 2010)

O marketing verde incorpora uma vasta gama de atividades como é o caso da elaboragdo e
modificacdo de produtos, mudanca nos processos produtivos, embalagens e publicidade. Na

figura 2.8 observa-se as diversas estratégias que se pode adotar.

Produto X 3 Preco
- Procura de matérias-primas com - Inclusdo dos custos com os atributos
base em recursos abundantes, ecolégicos, directos e indirectos;
evitando o consumo de recursos - Discriminagao positiva dos pregos;
escassos; - Diferenciagao dos pregos ecolégicos.

- Processos de produgao com base
em tecnologias limpas e energetica-
mente eficientes;

— Desenvolver atributos ecolégicos
com valor percepcionado para

o cliente;

- Produgao de bens reciclaveis

e de poupanga de recursos.

|Marketing-Mix

B Comunicacao - Distribuicao

- Informacéo sobre produtos - Optimizacao de locais e distancias

e produgao ecolégica; na cadeia de producao;

- Comunicagao em suportes mais - Canais de distribuicdo que poupem
ecolégicos (ex.:online); o consumo de recursos naturais;

- Informacao sobre os servicos - Sensibilizagao ecolégica e educacao
ecolégicos dos produtos; do consumidor no ponto de venda.

- Organizagao de eventos e acgoes de
relacées publicas de sensibilizacao.

Figura 2.8 — Estratégias de marketing, tendo em conta o produto, o pre¢o, a comunicacao e a distribuicdo
(Afonso, 2010)

Para o sucesso do marketing verde € necessario assegurar (Afonso, 2010): a satisfagdo do
cliente; a seguranca dos produtos e producéo; a aceitacdo social dos produtos/ producéo/

atividades da empresa; e a sustentabilidade dos produtos.

2.6.4. Rotulagem voluntéria

Muito do debate sobre a sustentabilidade da cadeia de abastecimento alimentar e as
alteracdes climéticas, continua a ser feito apenas a base de discursos (Gadema & Oglethorpe,
2011). O sector retalhista englobando atividades como produzir, processar, embalar,
armazenar, distribuir, vender e consumir, precisa “descarbonizar” a cadeia de abastecimento,
através de iniciativas como a rotulagem voluntéria, influenciando a mudanca de comportamento

dos consumidores, mudando para alternativas mais ecolégicas.
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Muitas pessoas estdo preocupadas com o meio ambiente, nas tomadas de decisdes de
consumo, embora o grau de preocupacdo difere entre os individuos, bens e os problemas
ambientais (Carlsson, Garcia, & Léfgren, 2010). Existem muitas razdes pelas quais as pessoas
tém preferéncias ecoldgicas, que vao desde motivos de autointeresse, tais como, prevencao de
riscos de saude, para as questfes éticas e altruistas sobre a biodiversidade, clima ou bem-
estar animal. A resposta do mercado para esta situacdo tem sido um aumento da oferta de

bens ecolégicos e do surgimento de varios programas de rotulagem ecolégica.

Segundo o Parecer do Comité Economico e Social Europeu sobre o Sistema comunitario de
rétulo ecolégico, “o rétulo ecoldgico visa dar ao consumidor final informacdo ambiental
especifica sobre o produto final, para permitir-lhe fazer escolhas ambientais faceis e
informadas”, “O caracter voluntario do sistema permite-lhe definir padrbes exigentes e
ambiciosos para critérios que sO permitem a promoc¢ao de produtos e servicos com um bom
desempenho ambiental, por oposicdo a produtos e servigos que ndo assumem a necessidade
de reduzir o seu impacto ambiental”’, porém, “ndo deve tornar-se ou ser usado como pretexto
para criar novas barreiras ao comércio de produtos com as mesmas funcées e o0 mesmo

desempenho” (Comité Econémico e Social Europeu, 2009).

O numero de produtos rotulados durante os ultimos anos tem aumentado (Figura 2.9). Em
2009 ja havia 274 rotulos ecoldgicos (Schumacher, 2010) mundiais e presentemente ja existem

431, em 246 paises e 25 setores de industria (Ecolabel Index).
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Figura 2.9 — Lancamento de rotulos ecoldgicos por ano (Park & Koehler, 2011)

O rétulo ecoldgico tende a ser verificado por uma terceira parte independente (Figura 2.10),
que certifica uma norma ambiental ao longo do ciclo de vida de um produto. O problema
fundamental é que os rétulos ecolégicos tém padrées de qualidade e critérios muito diferentes.
A fiabilidade e conteldo informativo tém sido repetidamente postos em causa. As principais
deficiéncias dos rétulos ecoldgicos sao: ambiguidade sobre temas ambientais, incapacidade de
garantir ao comprador qual o verdadeiro impacto ecoldégico do produto e a informacgéo
proveniente do rétulo é insuficiente para informar o consumidor sobre as atividades dos

produtores.
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Figura 2.10 - Tipos de verificag&o/certificagdo dos rotulos ecoldgicos (Park & Koehler, 2011)

Os rotulos podem ser multicritério, comparando com outros produtos na mesma categoria
numa série de impactos ao longo do seu ciclo de vida, ou etiquetas que se referem a uma
caracteristica especifica ambiental ou social de um produto, tais como algoddo organico,
golfinhos, atum ou floresta sustentavel (OCDE, 2008). Estes rétulos sdo Uteis quando se
comunicam informagfes complexas sobre sustentabilidade de forma simples e transparente
que permite aos consumidores fazer escolhas informadas. Para garantir padrbes de referéncia,
uma certificac@o por uma terceira parte independente e a confianga dos consumidores sobre o0s
produtos e servicos deu origem ao aparecimento de organizacbes puUblicas e privadas de

certificacdo de rétulos (Trindade, 2010).

Os consumidores podem ter aumentado a sua preferéncia por produtos mais “verdes”, mas a
realidade é que os consumidores podem, em Ultima analise, sé comprar 0 que esta disponivel
nas lojas de retalho, sendo o rétulo ecolégico uma forma dos consumidores mostrarem a sua
preferéncia em acado. Para tornar esta iniciativa (rétulo ecolégico) um sucesso dos objetivos da

politica é preciso:

e Tornar a metodologia, para os técnicos da cadeia de abastecimento, mais acessiveis e
faceis de reproduzir, esclarecendo as dificuldades técnicas;

e Criar uma politica de rotulagem coerente, completa e coesiva com uma campanha
vigorosa de aprendizagem social,

e Mudanca de uma abordagem de politica voluntaria para um sistema que estimula a
captacdo através de medidas obrigatérias entre os atores de cadeia de abastecimento,
assegurando a aceitacdo generalizada e simultanea e a proliferagdo de um mercado de

rotulagem.

Os consumidores orientados pelo precgo, tendem a comprar menos produtos rotulados. Apesar
dos precos nao desempenharem um papel nas decisdes de consumo, eles nao sdo capazes de
compensar tanto o meio ambiente ou qualidade do impacto. Para um consumidor que esta
preocupado com o impacto ambiental do seu consumo, a probabilidade de consumir produtos
rotulados aumenta 39%, comparando a um consumidor que nao se preocupa com o impacto
ambiental (Schumacher, 2010).
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Em alguns paises da OCDE, como Japéo, Suica, Fran¢a, Alemanha, Holanda e Reino Unido, o
rétulo influencia significativamente os consumidores. Alguns governos da OCDE, incluindo
Austria, Alemanha, Franca, Suécia e Reino Unido, estdo a incentivar a compra em Comércio
Justo através da prestacao de apoio financeiro para as organizacdes de rotulagem e patrocinio
de campanhas publicas (OCDE, 2008). Os rétulos voluntarios podem ajudar a promover o
consumo sustentavel, bem como uma certificagcdo confiavel de modo a ndo enganar os
consumidores. Em certos casos, rotulagem ambiental levou a preocupacgbes de comércio
internacional quando elas séo vistas como discriminatérias em relagdo a importados, ou em

alguns casos, a produtos nacionais.

2.6.5. Pegada de carbono de bens e servigos

Do ponto de vista dos consumidores, a informag&o ambiental dos produtos é uma necessidade
para a tomada de decisdes de consumo sustentavel. A pegada de carbono pode ser vista como
um subconjunto de procura de informacdo ambiental com a finalidade de fornecer as
empresas, clientes e outros agentes informacéo relacionada com as emissdes de gases de
efeito estufa (GEE) do ciclo de vida dos produtos, identificando os pontos-chave na cadeia de
abastecimento, o0s riscos potenciais e oportunidades de melhoria (Carballo-Penela &
Doménech, 2010). Emissfes de gases de efeito estufa do ciclo de vida sédo as emissfes que
sdo libertadas nos processos de criacdo, modificacdo, transporte, armazenamento, uso,
fornecimento e eliminacéo/reciclagem (Defra; department of energy & climate change; BIS &
BSI, 2011).

Do ponto de vista dos consumidores, rétulos ecolégicos proporcionam uma oportunidade para
considerar GEE na tomada de decis6es de compra. Consumo de produtos e servi¢cos de baixo
carbono podem incentivar os politicos a tomar medidas radicais em dire¢do a um mundo de

baixo carbono (Carballo-Penela & Doménech, 2010).

A medicao da pegada de carbono de produtos em todo seu ciclo de vida € uma maneira das
empresas recolherem a informacéo sobre (BSI; defra & Carbon Trust, 2008): formas de
reduzirem emissdes de GEE; identificar oportunidades de poupanca de custos; incorporar o
impacto das emissdes na tomada de decisdo sobre fornecedores, materiais, design do produto
e processos de fabricacao; referéncia para medir e comunicar a redugcdo de emissdes; suporte
para a comparacdo de emissdes de GEE do produto, usando uma abordagem comum,
reconhecida e padronizada; demonstracdo de responsabilidade ambiental corporativa;
diferenciar e atender as demandas de consumidores “verdes”, permitindo que o cliente

compreenda impacto das suas decisdes de compra.

Para o célculo da pegada de carbono do produto é preciso somar todos 0os materiais, energia e
residuos em todas as atividades do ciclo de vida do produto, multiplicando pelos seus fatores
de emissdo, ou seja, multiplica-se os dados da atividade com os fatores de emisséo

apropriados (BSI; defra & Carbon Trust, 2008). Emissfes de uso e de eliminacdo de produtos
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dependem das caracteristicas técnicas do produto e a utilizacdo do produto pelo utilizador
(Carballo-Penela & Doménech, 2010).

O calculo da pegada de carbono é ainda emergente. No Reino Unido (OCDE, 2008), s6 em
2007 é que comecaram a ser introduzidas etiquetas que informam os consumidores sobre a
“pegada de carbono” dos produtos (gramas de CO, emitidas durante a producao e distribuicdo

verificadas por auditorias das empresas participantes).

2.6.6. Educacéo

A educacédo é uma das ferramentas mais poderosas (OCDE, 2008) para que os consumidores
tenham as competéncias adequadas para se tornarem consumidores sustentaveis, partindo do
principio de que se ensinarmos as pessoas como devem atuar, elas mudardo 0s seus
comportamentos (Lima, 2012). As interven¢Bes que podem promover comportamentos proé-

ambientais podem-se subdividir-se em estratégias mais ativas ou passivas (Tabela 2.4).

Tabela 2.4 — Promogdo de comportamentos pré-ambientais com intervengfes ativas e passivas (Lima,
2012)

Intervencdes Passivas Intervencdes Ativas

Dar informagé&o sobre o problema ou sobre o
comportamento que se deseja promover

Salientar a lembranc¢a do comportamento
apropriado através de indicios ambientais Compromisso formal das pessoas de se
(“Obrigada por manter o parque limpo”) implicarem num objetivo comportamental

Mudar crencas acerca do problema ou do
comportamento a promover (por exemplo,
salientando a facilidade de execucéo)

Promover a agéo através do estabelecimento
de uma meta individual ou comunitaria
(“vamos este ano reciclar mais 1 tonelada de
papel do que o0 ano passado”) Fixacdo com as pessoas ou com as
comunidades dos objetivos a atingir.
Promover a sua implementacao através do
comportamento de modelos crediveis e
atraentes (por exemplo, em telenovelas)

Tendo sido designado pela UNESCO que entre 2005 e 2014 seria a Década da Educagéo para
o Desenvolvimento Sustentavel, a OCDE contribuiu com a distribuicdo de boas praticas nos
curriculos escolares para o desenvolvimento sustentavel, onde a Itdlia € um dos paises que
lidera o Grupo de Trabalho de Marraquexe sobre Educagéo para o Consumo Sustentavel, com
0 objetivo de produzir licBes e exercicios praticos para o consumo sustentavel em todos os
niveis da educacdo (OCDE, 2008). Outros paises que contribuiram na educacdo e
desenvolvimento sustentével foram:
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e Austria: 0o Ministério Federal da Educacdo estabeleceu que era relevante para a
educacéo o desenvolvimento sustentavel nos curriculos escolares

e Irlanda: a Comissdo do Desenvolvimento Sustentavel (COMHAR) desenvolveu um
projeto piloto nas escolas que incorpora no curriculo escolar os principios fundamentais
do desenvolvimento sustentavel, incluindo consumo

e Coreia: na estratégia Nacional de Desenvolvimento Sustentavel foi criado um quadro
juridico para a educacdo e desenvolvimento sustentavel, incluindo questbes de
consumo.

e Alguns paises como Itdlia e Reino Unido apoiam o desenvolvimento de “escolas
sustentaveis” para preparar os jovens para uma vida sustentavel através do ensino e
praticas do dia-a-dia

e Japdo e Portugal: estdo entre os paises que associam a educacao dos consumidores

com a sustentabilidade.

Com a educacéo do consumidor, este tem de ser capaz de avaliar os efeitos de seu consumo
sobre o meio ambiente, escolher alimentos nutritivos que sdo ambientalmente benéficos, e por

em prética sustentabilidade em casa.

2.6.7. Publicidade

A perspetiva de producdo negligencia o significado cultural das atividades de consumo e
assume que 0s consumidores sdo apenas escravos aos seus caprichos e impulsos, sendo
facilmente manipulados através de mecanismos simbdlicos como a publicidade (Dolan, 2002).
Os sistemas e estruturas de producdo e concorréncia sao importantes a perceber o consumo
mas nao sdo a Unica lente interpretativa. O seu objetivo ndo é verificar como uma sociedade de
consumo pode atingir um estado de sustentabilidade, mas apontar perspetivas alternativas

para um processo de sustentabilidade mais provavel.

Televisdo, radio, outdoors, panfletos, revistas e outras formas de publicidade visam a
promoc¢do do consumo em todas as suas formas (OCDE, 2008). A Unica funcdo da publicidade
era fazer com que as pessoas comprassem mais, agora ela tenta responder as novas
exigéncias dos consumidores que procuram uma maior significAncia, transparéncia e ética. A
publicidade comercial pode ser uma for¢a poderosa para a promog¢édo do consumo sustentavel,
em destacar as dimensdes de sustentabilidade de bens e servicos e convencer o0s
consumidores a comprar esses produtos, por vezes, independentemente do prego. Porém,
existe regulamentacdo que “vigia” a publicidade, ferramentas de protecdo basicas do
consumidor nos paises da OCDE, geralmente contido em legislagdo de comércio justo e
vigiados por agéncias de defesa do consumidor, por exemplo, nos paises ndrdicos, o termo
“amigo do ambiente” ndo pode ser usado caso ndo tenha sido feito um estudo sobre os

impactes ecoldgicos durante o ciclo de vida de um produto.
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2.6.8. Campanhas de comunicacao

A maioria dos consumidores que tém dificuldades em saber quais sdo os melhores produtos
para o ambiente precisam de uma linguagem clara e inequivoca (Peter, Hillier, & Comfort,
2011). Informagéo e consciencializagdo entre os consumidores através de campanhas publicas
de comunicagdo sdo comumente usados nos paises da OCDE para o consumo sustentavel. No
entanto, campanhas de sensibilizacdo ndo séo eficazes na promocédo de padrdes de consumo
e estilos de vida mais sustentaveis (OCDE, 2008).

Abordagens para promover 0 consumo sustentavel sdo muitas vezes baseadas em técnicas de
marketing social, orientadas para o cliente, utilizando conceitos e ferramentas de marketing
comercial e empresas de publicidade. Os principais ingredientes de sucesso em campanhas
publicas de comunicacdes sdo: o planeamento, a pesquisa, a segmentacdo, a utilizacdo de
diferentes ferramentas e manter o esquema durante um periodo até que os resultados sejam

alcancados.

Exemplos de campanhas de comunicagdo que ja foram elaboradas (Peter, Hillier, & Comfort,
2011):

e A Marks & Spencer: utilizou cartazes para sublinhar 0 seu compromisso geral para
dirigir-se para o consumo sustentavel, com mensagens do género "pretendemos fazer
no Reino Unido e Irlanda operacdes neutras em carbono nos proximos 5 anos "e" nés
vamos maximizar o nosso uso de energia renovavel e utilizar a compensacao apenas
como um Uultimo recurso” e "vocé sabia que mais de 70% das embalagens de
alimentacdo M&S sédo amplamente recicladas "

e As lojas da Morrison: incentivavam os clientes a organizarem refeicdes de forma a
fazerem listas de compras adequadas, a armazenarem 0s alimentos corretamente,
para que estes durassem mais tempo e sobre como criar pratos deliciosos a partir de
sobras.

e As lojas Asda: puseram um cartaz informativo, por trds dos balcGes de peixe fresco,
que dizia que "os nossos pontos de venda de peixe fresco foram certificadas para
vender os produtos da pesca bem geridos e sustentaveis, atendendo os padrdes
ambientais do Marine Conservation Society"

e O Ministério do Ambiente austriaco, em parceria com outros ministérios, retalhistas e
organizacbes ndo-governamentais, patrocina o evento anual de semanas de
Sustentabilidade, promovendo produtos organicos, producao local e comércio justo,
sob o tema “That’'s the Way to do It: Sustainably”. As campanhas aumentam a
consciéncia dos consumidores, especialmente entre as mulheres, havendo um

aumento do nimero de retalhistas a aderirem em anos sucessivos.
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Estas campanhas refletem o esforco por parte das organizacdes para fornecerem informacdes

relacionadas com o0 ambiente aos consumidores e documentarem a qualidade dos seus

produtos.

2.6.9. Instrumentos elaborados para incentivar o consumo sustentavel

Existem inUmeras ferramentas inovadoras na Europa onde existe um incentivo por parte das

organizacfes governamentais e n&o-governamentais, para incentivar um consumo mais

sustentavel e responsavel. Na tabela 2.5 apresenta-se alguns exemplos de instrumentos

elaborados, estando subdividido por ferramenta, havendo uma descricdo desta e o local onde

foi aplicado.

Tabela 2.5 — Ferramentas utilizadas para incentivar o consumo sustentavel (Rubik, et al., 2009)

Ferramenta

Onde
Aplicada

Descricdo da ferramenta

Red/Green

Calculator

Finnish Eco-

Benchmark

Reino Unido

Finlandia

Ferramenta de politica voluntéria, visa tornar mais facil aos
retalhistas estarem em conformidade com as politicas e
metas para mitigacdo do impacto ambiental dos produtos.
Campanha de informacao que promove a aparéncia visual,
onde o “Verde” representa uma oferta de produtos
sustentaveis e o “vermelho” os que nao sao suficientemente
sustentaveis. Os critérios para decidir se um produto é
“verde” dependem do cumprimento das metas e politicas
gue dizem respeito aos objetivos (tais como eficiéncia
energética e emissdes de COy,) € ao stock do produto no
mercado (Defra, 2011).

Fornece aos consumidores informagfes chave sobre os
impactos ambientais do seu comportamento de consumo,
de uma forma facil e compreensivel. Baseia-se numa
avaliacdo do ciclo de vida dos produtos, considerados cinco
diferentes categorias de impacto ambiental (consumo de
energia primaria, eutrofizacdo aquatica, contribuicdo para
as alteracbes climaticas, acidificacdo e a formacdo de
ozono troposférico). A escala relativa refere-se ao impacto
causado por uma pessoa numa regiéo especifica, por dia. E
calculado em fungcédo das emissdes anuais e do consumo

numa regido (Lénnberg, 2006).
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Dutch Green
Funds

Scheme

We’re in this

Together

Topten

One Tonne

Less

Holanda

Reino Unido

Suica

Dinamarca

Instrumento de incentivo fiscal que tem sido utilizado pelo
governo desde 1995 para incentivar as iniciativas amigas
do ambiente (energias renovaveis, agricultura biolégica,
habitacao sustentavel). Investir em Fundos Verdes significa
gue os investidores individuais (consumidores privados)
emprestam o seu dinheiro aos bancos, a uma menor taxa
de juro, compensado por um incentivo fiscal. O governo
prevé a legislagéo para supervisionar os bancos emissores
de fundos verdes ou que oferecem economias verdes,
assegurando que os projetos verdes sado devidamente
avaliados segundo os critérios ecologicos por eles
estabelecidos. Uma pré-condigdo para o sucesso do regime
de Fundos Verdes é uma vitéria tripla estratégica para os
consumidores (deduc¢des fiscais), para os bancos (atingindo
novos grupos-alvo e satisfazer os requisitos de
responsabilidade  social) e projetos  financiados
(empréstimos mais baratos) (Thornley, Wood, Grace, &
Sullivant, 2011)

E uma campanha realizada no Reino Unido, onde
retalhistas colaboram com as autarquias locais fornecendo
aos consumidores produtos e servigcos de baixo carbono a
precos especiais. A campanha garante que 0s
consumidores tém acesso a informacdo e a produtos
sustentaveis a um bom preco, facilitando as compras

sustentaveis.

Lancado no ano 2000, € apoiado por drgdos publicos para
facilitar o consumo sustentavel. O projeto visa provocar
mudancas dos diferentes intervenientes no mercado (por
exemplo, produtores, retalhistas, consumidores) permitindo
a penetracdo de produtos de alto desempenho ambiental
no mercado. Os produtos sdo exibidos na forma de
rankings em termos de eficiéncia, de acordo com um
conjunto de critérios dentro dos grupos de produtos

definidos (Topten.info).

Campanha que visa reduzir as emissbes de COypq dos
individuos e das familias, aumentando a consciéncia do

consumidor (calculadora de CO,, aconselhamento

35



Ana Filipa Puga Alves

individual, concorréncia e jogos, exposi¢cfes e envolvimento
de pessoas conhecidas e artistas), sendo orientados no
sentido de se comprometerem a reduzir o consumo de
energia na sua casa, sabendo quanto vao economizar com
0s seus novos habitos (The Pembina Institute - Sustainable

Energy Solutions).

Conexao entre as taxas dos produtos e rétulos ecoldgicos.
O objetivo das taxas sobre os produtos hungaros é
) influenciar os consumidores, desencorajando a compra de
Greening of ) ) - ~
. Hungria produtos/servicos poluentes, facilitando a producéo de bens
markets
ambientalmente saudaveis. Também criaram um incentivo
especial para os produtores que incluem preocupacdes

ambientais na concecéo de produtos.

2.7. A problematica do greenwashing

A expressao Greenwashing é frequentemente utilizada para se referir a um procedimento de
marketing onde as organizac¢des tentam dar, aos consumidores, uma imagem ecologicamente
responsavel, porém, o seu desempenho ambiental é fraco, sendo contrario ao que é
transmitido (Afonso, 2010). Devido as empresas, por vezes, fazerem propaganda dos seus
produtos sem realmente mostrar as vantagens ambientais, o consumidor ndo esta certo sobre

as caracteristicas fundamentais de um produto verde (Schumacher, 2010).

Na figura 2.11 verificamos que entre 1987 e 2008 houve um aumento do nimero de anuncios
de produtos e servicos com promessas ecolégicas. Entre 2006 e 2008 foi onde ocorreu um
aumento mais significativo de “anuncios verdes”. Para obteng&o deste grafico foram analisados
mais de 18 mil anlincios das revistas Time, Fortune, National Geographic, Sports lllustrated,
Vanity Fair (TerraChoice Group Inc., 2009). Anuncios com reivindicacdes ambientais foram

contabilizados e descritos como uma percentagem do nimero total de anuncios.
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Figura 2.11 — Ascenséo da publicidade “verde” (TerraChoice Group Inc., 2009)

Para evitar a propagacéo de publicidade enganosa, diversas organizacdes e a sociedade civil
tém desenvolvido um conjunto de medidas com o objetivo de reduzir o impacto do

greenwashing, expondo os casos através da internet e relatérios cientificos (Afonso, 2010).

Com o aumento de promessas ecoldgicas também ha o aumento de publicidade enganosa.
Existem sinais que as pessoas precisam estar atentas, de forma a se aperceberem se néo é
publicidade enganosa, e os marketeers também necessitam estar atentos na forma como
comunicam os seus produtos para ndo induzirem de forma errada o cliente. Esses sinais sdo
(Afonso, 2010; TerraChoice Group Inc., 2009):

e Atributos irrelevantes ou inexistentes: sugere que um produto é “verde”, com base num
conjunto restrito de atributos, ignorando aspetos ambientais mais importantes;

e Auséncia de provas: reivindicagdes ambientais que ndo sdo comprovadas
cientificamente e ndo tém uma certificacdo credenciada;

e Certificagdes ambientais: mengédo de logotipos e rétulos falsos;

e Contra-senso entre produtos que se autodenominam ser “verdes” vs Empresas com
politica ambiental inexistente;

e Credibilidade: reivindica aspetos que podem ser verdadeiros dentro da categoria de
produto, distraindo os consumidores dos maiores impactos ambientais da categoria
como um todo (ex. cigarros organicos e veiculos utilitarios desportivos energeticamente
eficientes);

e Imagens sugestivas e arrogantes: imagens de natureza que indicam um impacto
ambiental minimo ou que afirmam que um determinado produto tem os melhores
atributos ecologicos da sua categoria;

e Linguagem evasiva: utilizacdo de termos sem significado (ex. “amigo do ambiente”);

o Utilizacdo de especificacdes demasiado técnicas que sO um técnico/cientista pode

verificar e compreender.
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Existem regras, recomendadas para as empresas, para a implementacdo do marketing verde

para um dado produto, servico ou atividade. Estas sdo (Afonso, 2010):

e Certificar se um determinado consumidor estd suficientemente consciente sobre a
necessidade, importancia e valor desse produto;

e O consumidor tem de se sentir recompensado ao consumir o produto e é preciso
verificar se este ficou satisfeito com o desempenho do produto;

e Nao criar expetativas que ndo sejam capazes de ser atendidas;

e Ajudar o consumidor a superar a barreira do preco (os produtos verdes tendem a ser

mais caros devido aos métodos utilizados e a escala de producao), justificando o

porqué de este ter um custo superior a um produto “n&o verde”.

Para uma organizacdo se afirmar como uma empresa preocupada com o meio ambiente &
preciso desenvolver uma comunicagao isenta de praticas de greenwashing e mais eficiente e
credivel para o consumidor.
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3. METODOLOGIA E PLANEAMENTO DO TRABALHO

Neste capitulo descreve-se a metodologia utilizada especificando, os objetivos, o planeamento
do trabalho de investigagdo, a elaboracdo do questionario e a construcdo de variaveis, 0s
procedimentos, o tratamento dos resultados e por fim andlise das medidas propostas.

A metodologia seguida para a elaboracéo da presente dissertacdo consistiu num trabalho de
natureza exploratéria, envolvendo uma consulta bibliogréafica e a recolha de evidéncia empirica
através da realizacdo de inquéritos por questionario junto a consumidores, um com formato
mais amplo, administrado via internet, e outro mais reduzido, que foi aplicado a consumidores

na proximidade de centros comerciais.

3.1. Objetivos

Tal como foi referido anteriormente, o principal objetivo do trabalho é contribuir para o
desenvolvimento de ferramentas, que estimulem o cidaddo a ter padrées de consumo mais
compativeis com um comportamento sustentavel, estimulando a procura de produtos e
servicos com impacte ambiental reduzido, em detrimento de outros mais nocivos para o

ambiente, melhorando o seu desempenho ambiental.
Como objetivos complementares, destacam-se 0s seguintes:

Identificar e caraterizar o comportamento de compra do consumidor portugués;
Avaliar o comportamento dos inquiridos ap6s a utilizagdo dos produtos e servicos;

3. Avaliar o nivel de conhecimento dos entrevistados, sobre politicas ambientais, como é
0 caso do rétulo ecoldgico e da pegada de carbono dos produtos e servigos;

4. Avaliar a relacéo entre o nivel de conhecimento sobre instrumentos ambientais e os
comportamentos de compra;

5. Identificar os principais elementos para uma estratégia de comunicacao mais eficaz na
promoc¢do de um consumo mais sustentavel,

6. Promover no mercado a oferta de produtos e servicos com um melhor desempenho

ambiental.

3.2. Planeamento do trabalho

Para atingir os objetivos anteriormente estipulados iniciou-se o presente trabalho em Fevereiro
de 2012 e finalizou-se em Setembro de 2012, tendo sido estruturado em seis fases gerais,

como apresentado na figura 3.1.
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Fase Ill: Selecéo de
variaveis e construcéo
de inquérito

Fase I: Levantamento Fase Il: Organizacdo da
bibliografico informacao e leituras

Fase V: Tratamento e
analise dos resultados
obtidos

Fase VI: Redagéo da
dissertacao

Figura 3.1 — Fluxograma do trabalho efetuado entre os meses de Fevereiro a Setembro de 2012

Na primeira fase realizou-se uma exaustiva pesquisa bibliografica sobre como emergiu a
sociedade de consumo, os aspetos que influenciam o consumo e o consumo sustentavel. A
realizacdo da dissertacao abrangeu o recurso a variadas fontes de informac&o, com a intencéo

de alargar o conhecimento e orientar a pesquisa.

Na segunda fase, ap0s reunir-se toda a informacao, iniciou-se as respetivas leituras e analise
dos dados disponiveis, que permitiu sintetizar os aspetos que caracterizam o consumo, bem

como, as ferramentas que promovem 0 consumo sustentavel.

Na terceira fase, apds a elaboragéo da revisao de literatura e tendo como base os objetivos a
atingir, selecionaram-se variaveis e construiram-se dois inquéritos por questionério, um para
ser disponibilizado na internet, outro para ser feito junto aos estabelecimentos comerciais, de
forma a poder comparar com os resultados obtidos no primeiro e para conseguir incluir os

consumidores que ndo tém acesso a internet.

Na quarta fase realizaram-se 0s inquéritos na internet entre 22 de Maio e 6 de Junho de 2012 e
0s inquéritos junto a dois estabelecimentos comerciais diferentes (Figura 3.2), no dia 21 de
Junho das 10 horas até as 12 horas a frente da entrada do estabelecimento Pingo Doce (Ponto
A) e no dia 28 de Junho das 14 horas até as 16 horas a frente da entrada do estabelecimento
Modelo Bonjour (Ponto B). Escolheu-se fazer um inquérito na parte da manha e outro da parte

da tarde, para se obter resultados mais diversificados.
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A:Pingo Doce (Parede, Cascais) B:Modelo Bonjour (Parede, Cascais)

Figura 3.2 — Inquéritos realizados junto a dois estabelecimentos comerciais na Parede, Cascais (Google)

Na quinta fase procedeu-se ao tratamento e andlise dos resultados obtidos. Interpretou-se a
informacao disponivel e elaborou-se o diagnostico da amostra. Tendo em conta os resultados
obtidos apresentaram-se propostas para o desenvolvimento de estratégias de comunicacédo
mais eficazes para a promocdo de um consumo mais sustentavel e garantir no mercado a

oferta de produtos e servicos com melhor desempenho ambiental.

A (ltima fase correspondeu a redacéo e revisao da dissertacao.

3.3. Inquérito

Tendo como base a revisé@o de literatura e os objetivos propostos, foram selecionadas variaveis
gue se consideram mais importantes para a producdo do questionario, de forma a avaliar os
niveis de informacdo e conhecimento sobre instrumentos ambientais utlizados e o

comportamento de consumo.

Dado o pouco tempo disponivel para a realizacdo dos questionérios, ndo sendo possivel a
realizacdo de inquéritos a uma amostra representativa da populacdo residente em Portugal,
optou-se por fazer um inquérito online e outro face-a-face, junto a estabelecimento comerciais,

como método de recolha de dados.

O questionério realizado pela internet foi implementado recorrendo a ferramenta Google Forms.

Posteriormente alojou-se num site de caracter pessoal (http://www.anapalves.com/

surveyana.php) de forma a conseguir-se visualizar as imagens dos rétulos ecolégicos.

Divulgou-se o inquérito por correio eletrénico, por convite via Facebook e com o auxilio de
amigos e familiares que divulgaram o endereco do mesmo por pessoas conhecidas. Os dados
foram obtidos durante o dia 22 de Maio até ao dia 6 de Junho. Ao todo obtiveram-se 306

respostas a este inquérito.
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No questionario realizado face-a-face abordou-se aleatoriamente, a frente de dois

estabelecimentos comerciais, uma amostra de inquiridos.

Antes de se iniciar a entrevista explicaram-se aos entrevistados o ambito e os objetivos do
estudo. Ao todo foram realizados 63 inquéritos. As entrevistas foram realizadas nas datas e

locais indicados na tabela 3.1.

Tabela 3.1 — Datas e locais da realizagdo dos questionarios

) Inquéritos
Data Horas Freguesia Local )
realizados

Das 10 horas .
21 de Junho Parede Pingo Doce 31
até as 12 horas

Das 14 horas )
28 de Junho Parede Modelo Bonjour 32
até as 16 horas

3.3.1. Inquérito online

O questionario € composto por 25 questbdes, organizadas em cinco grupos: (i) caraterizagdo
sociodemografica, (ii) caraterizagdo do comportamento do inquirido, (iii) caraterizacdo de
informacado e conhecimento, (iv) caraterizacdo psicossocial e (v) identificacdo da estratégia de
comunicacdo mais eficaz na promog¢do de um consumo mais sustentavel. No anexo A

encontra-se uma coépia do questionario efetuado.

Na caraterizagdo sociodemogréfica foram incluidas as questdes sobre o sexo (Q1), idade (Q2)

e nivel de escolaridade (Q3).

Para a analise do comportamento do inquirido questionou-se se o0s inquiridos védo
frequentemente aos supermercados e hipermercados (Q4), se planeiam o que pretendem
comprar, ndo sendo influenciados pelas promocdes (Q5) e o que influencia a decisdo de
compra (Q6). Depois analisou-se se os entrevistados fazem reciclagem (Q8) e se consomem
tudo o que compram (Q9). Devido a situacdo econémica que o pais atravessa quis saber-se se
os héabitos de consumo mudaram, e em caso afirmativo, perguntou-se 0 que comegaram a

consumir mais e qual a razéo que levou a alteracdo do consumo (Q12, Q13, Q14).

Na caraterizacdo do nivel de informac&o e conhecimento elaboraram-se questdes, de forma a
avaliar o nivel de conhecimento dos inquiridos sobre se conhecem os instrumentos ambientais,
rétulo ecoldgico e pegada de carbono, existentes para identificar os produtos em cuja producgéo
sdo incluidos critérios ambientais (Q15, Q20). De seguida, mostraram-se alguns rétulos

ecoldgicos existentes em Portugal (Q16). Entre esses simbolos encontra-se a Bandeira Azul,
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que foi utilizada de forma a se perceber se as pessoas o consideravam rétulo ecoldgico. A
informagao dos rotulos ecoldgicos existentes em Portugal foi obtida a partir do Ecolabel Index.
No anexo C estdo listados os rotulos ecolégicos selecionados, onde se indica 0 nome, o
simbolo, a categoria de produtos abrangidos e a definicdo de critérios necessarios para terem
rétulo. Por dltimo, perguntou-se se sabiam se os produtos que consumiam tinham rétulo

ecoldgico (Q18) e se tinham conhecimento de qual é a sua pegada de carbono (Q22).

Na caraterizacdo psicossocial pretendeu-se observar as opinides dos inquiridos face ao seu
consumo (Q7), ao impacto que as suas compras tém no ambiente (Q10) e se consideram que
0s instrumentos existentes (tais como o roétulo ecoldgico e informacdo sobre a pegada de
carbono) para identificar os produtos que tém em conta o ambiente, sdo importantes estarem
presentes nos produtos que consomem diariamente (Q17, Q21, Q23, Q24). Na questdo Q11
perguntou-se quais os atributos que deveriam ser exibidos nos rétulos. Com esta pergunta
pretendeu-se verificar se 0s atributos selecionados sdo semelhantes aos escolhidos na

questdo Q5 (os atributos que influenciam a decisdo de compra).

Por ultimo, quis saber-se se os inquiridos achavam interessante os produtos terem um rétulo
universal, de forma a melhorar a identificacdo dos produtos com desempenhos ambientais
(Q19) e qual a abordagem que achavam mais interessante os supermercados aderirem, de
forma a incentivar o consumo sustentavel e garantir no mercado a oferta de produtos e

servicos com um desempenho ambiental adequado (Q25).

3.3.2. Inquérito face-a-face

O inquérito elaborado junto as areas comerciais € semelhante ao que foi feito para a internet,
tendo sido apenas reduzido o nimero de questdes a efetuar na rua. No anexo B esta presente

uma copia do questionario.

O questionario foi composto por 15 perguntas, continuando organizado em cinco categorias: (i)
caraterizacdo sociodemografica, (ii) caraterizacdo do comportamento do inquirido, (iii)
caraterizacdo de informacéo e conhecimento, (iv) caraterizagcdo psicossocial e (v) identificacdo
da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promo¢do de um consumo mais sustentavel.
Foram eliminadas as questbes 7, 8, 9, 10, 11, 14, 16, 17, 21 e 22.

Como o inquérito foi realizado face-a-face conseguiu-se analisar quais eram as opinides das
pessoas em relacdo ao ambiente, se sabiam corretamente identificar o que é um rétulo

ecoldgico e se consumiam produtos com esses selos.

Também com este inquérito tentou-se que a amostra ndo ficasse restringida a pessoas que
tém acesso a internet e conseguiu-se comparar se os resultados obtidos a partir da internet

eram semelhantes aos que se obteve face-a-face.
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3.4. Tratamento de resultados

Os resultados obtidos nos dois questionarios foram introduzidos numa base de dados de Excel

e posteriormente foram analisados e tratados.

Em primeiro lugar dividiram-se os resultados obtidos online e os resultados obtidos face-a-face.
Os resultados na rua analisaram-se num todo, devido a amostra ser de pequenas dimensdes

com mais pessoas do sexo feminino do que do sexo masculino.

Os resultados obtidos pela internet dividiram-se em quatro grupos: (i) andlise dos dados num
todo; (ii) por sexo; (iii) por idade e (iv) por habilitagcdes literarias. Com esta divisdo pretende-se

verificar se ocorre diferencas entre 0s grupos.
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Neste capitulo inicia-se em primeiro lugar com uma breve caracterizacdo do pais e em
segundo sdo apresentados os resultados dos questionarios realizados, bem como a sua
discussdo. Posteriormente serdo analisadas as estratégias de promocdo do consumo

sustentavel.

Para a elaboracdo da dissertacdo efetuou-se um estudo quantitativo, recorrendo a um
guestionario online e um questionario face-a-face. Analisou-se separadamente os resultados
obtidos, verificando se sdo semelhantes ou diferem. A base-de-dados dos inquéritos

elaborados encontra-se disponivel no seguinte enderego:

http://www.anapalves.com/wp-content/uploads/2012/09/resultados-dos-questionarios.rar

4.1. Caracterizagédo geral de Portugal

Portugal é composto por uma superficie de 92090 km? e em 2011 era composto por 308
municipios (APA, 2011). Tendo em conta os resultados provisérios de 2011 (INE, 2011) a
populagdo era composta por 10 561 614 habitantes (valor provisorio), com cerca de 52%
pertencentes ao sexo feminino e 48% ao sexo masculino. Como demonstra a figura 4.1 as
zonas com mais populagdo residente séo, Lisboa (2 250 382 residentes), Porto (1 817 119
residentes), Setubal (851 232 residentes) e Braga (848 165 residentes).

Figura 4.1 — Resultados provisérios dos Censos de 2011 (INE, 2011)

Em 2012, o pais encontra-se em recessdo econémica, tendo isso contribuido para que a Divida
Publica aumentasse de 51,2% do PIB em 2001 para 93,3% do PIB em 2011 (APA, 2011),
enquanto que, a média dos Estados-membros passou de 61% do PIB para 80,2% do PIB,
correspondentemente. Pelo contrario, o indicador econémico PIB per capita entre 2001 e 2010
apenas passou de 80 para 81, com o indice dos Estados-membros (EU-27) igual a 100, em

ambos os casos.

Em relacdo a producdo de residuos urbanos (RU) Portugal continental em 2010 produzia
aproximadamente 511 kg/hab.ano (INE, 2012). Do total produzido, 85% corresponde a recolha

indiferenciada e 15% a recolha seletiva. Verificou-se que em 2010 as regides do Norte e de

45


http://www.anapalves.com/wp-content/uploads/2012/09/resultados-dos-questionarios.rar

Ana Filipa Puga Alves

Lisboa e Vale do Tejo foi onde se registaram uma maior producao de RU (31% e 39%)
devendo-se possivelmente, com o maior poder de compra, por ter mais residentes e pelo facto

de haver uma maior concentracao de atividades econémicas.

4.2. Andlise dos dados obtidos a partir de um inquérito online

No dia 22 de Maio de 2012 até ao dia 6 de Junho de 2012 foi efetuado um questionario na

internet a partir do Web Site http://www.anapalves.com/surveyana.php (Anexo A). No final do

dia 6 de Junho ndo havendo mais respostas (figura 4.2), iniciou-se a caracterizacdo dos
resultados, tendo-se obtido uma amostra de 306 individuos que se prestaram a responder ao

questionario.
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Figura 4.2 — Numero de respostas diarias obtidas no inquérito online

Como referido na metodologia, o questionario € composto por 25 questdes, organizado em
cinco grupos/categorias: (i) caraterizagdo sociodemogréfica, (i) caraterizacdo do
comportamento do inquirido, (iii) caraterizagdo de informagcdo e conhecimento, (iv)
caraterizacao psicossocial e (v) identificacdo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na

promoc¢do de um consumo mais sustentavel.

Os resultados obtidos pela internet foram divididos em quatro grupos: (i) analise dos dados
num todo (amostra); (ii) por sexo (feminino e masculino); (iii) por idade (dos 18 aos 30 e dos 30
aos 55 anos) e (iv) por habilitacdes literarias (sem ensino superior e com ensino superior). Com

esta divisdo pretende-se verificar se ocorrem diferencas entre 0os grupos.

No grupo idade, ignoram-se as respostas obtidas nos estratos com idades inferiores a 18 anos

e superiores a 55 anos dado o numero reduzido de respostas. No grupo habilitacdes literarias,
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juntou-se os inquiridos com licenciatura e doutoramento (com ensino superior) e secundario

com primaria (sem ensino superior).

4.2.1. Caracterizacado sociodemografica

Nesta parte foram analisadas as caracteristicas sociodemogréaficas dos

inquiridos,

nomeadamente, a idade, sexo e habilitacdes literarias. Na tabela 4.1 apresentam-se os

resultados obtidos para estas variaveis.

Como foi anteriormente referido a amostra é composta por 306 inquiridos, com 52%

pertencentes ao sexo masculino e 48% do sexo feminino.

Tabela 4.1 — Caracteristicas sociodemogréficas dos inquiridos

Variavel

(Q1) Sexo (%)
Feminino
Masculino

(Q2) Idade (%)
Menos de 18
18-30
31-55
Mais de 55

(Q3) Habilitacdes Literarias
(%)
Primaria
Secundario
Licenciatura

Doutoramento

Grupos
Sexo: Idade: Ha_b|I|t,agoeTs
Literarias:
Amostra

Sem Com

. . 18- | 31- . .
Feminino | Masculino 30 55 ensino | ensino
superior | superior

42 50 48

58 50

A maioria dos inquiridos est4 compreendida entre os 31 e 55 anos (54%), seguindo-se a faixa

etaria entre os 18 e 30 anos (41%), como se verifica na figura 4.3. Porém, pode-se observar na

tabela 4.1 que 49% do sexo feminino encontra-se na faixa etéria entre os 18 e 30 anos e 47%

entre os 31 e 55 anos, enquanto no sexo masculino 33% esta entre os 18 e 30 anos e 61%

entre os 31 e 55 anos.
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Figura 4.3 — Caracterizacéo de amostra (Idade)

Na amostra, 75% dos inquiridos séo licenciados (Figura 4.4), seguindo-se o0s entrevistados com
0 secundario que representam 23%. Comparando o sexo dos entrevistados com as
habilitacbes dos mesmos, repara-se que existem mais mulheres licenciadas (79%) do que
homens, mas existem mais homens com doutoramento (2%). A faixa etaria entre os 18 e os 30
anos também tem uma maior percentagem de licenciaturas (78%) do que a faixa etaria entre
0s 31 e 0s 55 anos (75%).

1%/_ 0%

Priméaria
23% Secundario
H Licenciatura

m Doutoramento

Figura 4.4 — Caracterizagdo de amostra (habilitacdes literarias)

4.2.2. Caraterizagdo do comportamento do inquirido

Na tabela 4.2 estdo apresentados os resultados obtidos das varidveis comportamentais dos
inquiridos. Nesta tabela, pretende-se analisar comportamento de compra e de consumo do
inquirido.

Tabela 4.2 — Caracteristicas comportamentais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos inquiridos
poderem escolher até 6 hipoteses na Q6, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

Grupos
Sexo: Idade: Ha.b"'t,aF?o‘?S
Literéarias:
Variavel Amostra
Sem Com
. . 18- | 31- : .
Feminino | Masculino 30 | 55 | ensino | ensino
superior | superior
(Q4) Com que frequéncia vai
a supermercados/
hipermercados? (%)
1 vez por semana 58 68 67 | 59 66 62 63
2 vezes por semana 24 21 22 | 25 20 23 22
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18 11 11 | 16 14 15 15
semana
(Q5) Quando vai as compras
leva uma lista de compras?
(%)
Sim, e apenas trago o que 19 20 17 | 21 20 19 19
esti nessa lista
Sim, mas se houver uma
promog¢é&o de um produto
gue utilizo e ndo esta nessa 49 46 38 | 55 38 51 48
lista acabo por também
comprar
Nao 32 34 45 | 24 42 30 33
(Q6) O que influencia a sua
decisdo de compra? (%)
Preco 89 87 92 | 84 79 90 88
Marca 36 47 34 | 48 39 43 42
Qualidade do| g 82 |[s82]8 | 75 87 84
produto/servi¢co
Quantidade/volume do 35 30 36 | 29 35 31 32
produto
Cor/cheiro/sabor 32 18 29 | 23 18 27 25
Design do produto 11 14 13 | 13 3 15 12
Publicidade 6 3 4 5 4 5 5
Origem do produto 41 52 43 | 47 37 50 47
Ter rotulo ecoldgico 16 9 11 | 14 6 14 12
Impacto ambiental do 18 18 16 | 19 10 21 18
produto
Habito 68 65 63 | 68 58 69 66
Promocdes 63 63 65 | 63 45 68 63
(Q8) Faz reciclagem? (%)
Sim 86 82 82 | 85 82 85 84
Nao 14 18 18 | 15 18 15 16
(Q9) Com que frequéncia tem
de deitar comida fora por se
ter estragado ou ter passado
0 prazo de validade? (%)
Nunca 9 9 5 10 14 8 9
Pouco frequente 82 82 86 | 81 85 81 82
Frequente 8 8 7 9 1 10 8
Muito frequente 1 1 2 0 0 1 1
(Q12) Os habitos de compras
mudaram nos ultimos 10
anos? (%)
Sim 91 85 89 | 88 87 88 88
Nao 9 15 11 | 12 13 12 12

(Q13) Em caso afirmativo,
esta mudanca esta envolvida
em comprar mais de: (%)
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Comércio justo 8 11 5 11 10 9 9

Comércio tradicional 11 9 8 12 16 8 10

Marcas familiares 5 4 4 4 3 5 5

Tendo em conta a pegada 5 7 6 6 5 7 6
ecolégica dos produtos

Marcas brancas 71 69 77 67 66 71 70

(Q14) Qual a razao que levou
a alteracdo do consumo: (%)

Média/ imprensa 3 1 3 2 2 2 2

Publicidade 7 8 12 5 13 6 7

Preocupacbes com a saude 22 24 20 | 22 22 23 23

Preocupacéo com o meio 11 11 13 9 13 11 11
ambiente

Amigos e familiares 2 0 1 1 2 1 1

Outros motivos 55 56 51 | 61 48 57 56

A partir das questbes Q4 e Q5 conseguiu-se perceber se 0s entrevistados planeiam com
antecedéncia as suas compras, de forma a ndo terem de ir tdo frequentemente aos
supermercados e hipermercados, e também se ndo séo influenciados pelas promog¢des quando

circulam no corredor nos mesmos.

Analisando os dados obtidos verifica-se que 63% dos inquiridos vai uma vez, ou menos, aos
supermercados e hipermercados (Figura 4.5), o que implica que 37% dirige-se a esses
estabelecimentos mais do que uma vez por semana. Os resultados ndo variam entre grupos,

ou seja, como se observa na tabela anterior, os resultados séo similares.

Como j& foi referido, 37% das pessoas vdo mais do que uma vez aos estabelecimentos
comerciais. Isso ocorre, presumivelmente, porque 33% dos entrevistados ndo planeia
previamente o que necessitam comprar (Figura 4.6). Pessoas com idades inferiores aos 31
anos planeiam menos o0 que pretendem comprar, 45% das pessoas responderam que nao
fazem listas de compras, 0 que é parecido com as respostas das sem ensino superior, que

também indicaram que 42% nao o faz.

Na figura 4.6, também se percebe que as pessoas que tém o cuidado de fazer uma lista de
compras também sé&o influenciados com as promocgdes (48%), 0 que significa que mesmo
tendo o cuidado de ter uma lista, acabam por levar mais produtos do que estava delineado.

Isso ocorre mais em idades superiores aos 30 anos e com pessoas com ensino superior.
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1 vez por semana
B 2 vezes por semana
mais de 2 vezes por semana

Figura 4.5 — Frequéncia com que as pessoas vao aos supermercados/ hipermercados

B Sim, e apenas trago o que esta nessa lista

Sim, mas se houver uma promogao de um produto
que utilizo e ndo esta nessa lista acabo por também
comprar

= Nao

Figura 4.6 — Percentagem de entrevistados que levam ou néo lista de compras quando véo fazer as suas
compras

Com a questdo Q6 pretende-se perceber quais os fatores que influenciam a decisdo de
escolha de uma determinada pessoas. Como demonstra a figura 4.7 os fatores que foram mais
selecionados pelos inquiridos foram o preco (88%), a qualidade do produto/servico (84%), o
hébito (66%) e as promocdes (63%). Os menos selecionados foram a publicidade (5%), o
design (12%), ter rétulo ecolégico (12%) e o impacto ambiental do produto (18%). Com estes
resultados percebemos que as pessoas escolhem os produtos tendo em conta o pre¢co que
este indica e se tem qualidade, ndo sendo importante a publicidade e o design do mesmo.
Outro aspeto importante é que os inquiridos ndo se preocupam com 0s impactos ambientais
que podem ter surgido com a produ¢do de um determinado produto, nem acham importante
que tenha um rétulo ecolégico, visto ndo ser um critério para a escolha de um determinado

produto.

Analisando a tabela 4.2, observa-se que os critérios nao divergem nos diferentes grupos, sem
ser que as pessoas com idades superiores a 30 anos acham que a qualidade é mais
importante que o pre¢co e que um produto ter rétulo ecoldgico € mais importante para 0 sexo

feminino (16%) do que para o sexo masculino (9%), que acha mais importante o design (14%).
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Promocodes

Habito

Impacto ambiental do produto
Ter rétulo ecolégico

Origem do produto
Publicidade

Design do produto

Cor/cheiro/sabor
Quantidade/volume do produto

Qualidade do produto/servico
Marca

Preco

0 20 40 60 80 100
Percentagem (%)

Figura 4.7 — O que influencia a decisdo de compra dos consumidores (havendo a possibilidade dos
inquiridos poderem escolher até 6 hipéteses, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

Com as questdes Q8 e Q9 queria-se analisar o comportamento apés o uso do produto e se 0s

produtos comprados eram todos consumidos.

Tendo em conta os dados da tabela anterior vé-se que a maioria dos inquiridos (84%) afirmou

gue fazia reciclagem, ndo havendo variacao da resposta pelos diferentes grupos (Figura 4.8).

Como se vé na figura 4.9, apenas 9% da amostra respondeu que “nunca” deitou comida por se
ter estragado ou passado o prazo, sendo que 82% respondeu que era “pouco frequente”.
Porém, a resposta “pouco frequente” € um elemento hipotético, devido a ndo se conseguir
contabilizar, contudo, permite observar que 91% dos inquiridos ja deitou comida ao “lixo” sem o
consumir, 0 que é preocupante, pois significa que muitos recursos foram desperdi¢cados, o que

€ uma perda de eficiéncia no sector alimentar, pois foram consumidos recursos para 0s

produzir, sendo que no fim os alimentos ndo foram consumidos.

16% _——

B Sim
Nao

Figura 4.8 — Percentagem de pessoas que fazem reciclagem
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8% 1% 9%
= Nunca

Pouco frequente
H Frequente
82% Muito frequente

Figura 4.9 — Frequéncia com que os inquiridos deitam comida fora, por esta se ter estragado ou ter
ultrapassado o prazo de validade

Nas lltimas trés questdes desta tabela (Q12, Q13 e Q14) queria-se perceber se o consumo
tinha variado nos ultimos anos, pois como ja foi anteriormente referido, o pais atravessa, no
momento presente, uma crise financeira, tendo implementado varias medidas que pioraram a

situacdo econdémica de muitos portugueses.

Desta forma, perguntou-se se os habitos de compra mudaram nos ultimos dez anos, onde 88%
dos inquiridos afirmaram que mudaram os seus hébitos (Figura 4.10). Essa mudanca, como
demonstrado na figura 4.11, levou a um aumento substancial do consumo de marcas brancas

(70%), como esperado.

Interessante foi a razdo que levou a essa mudanca. Como observado na figura 4.12, 56%
respondeu que a mudanga deveu-se a outros motivo, que se deve, tendo em conta a situagéo
econdmica que o pais atravessa, a motivos monetarios. No entanto, 23% respondeu que a
alteracdo deveu-se a preocupacdes com a saude, ndo se percebendo a interligacdo entre o

aumento do consumo de marcas brancas e as preocupa¢des com a saude.

E interessante, que 11% dos entrevistados afirmaram que a raz&do que levou a alteracéo do seu
consumo nos ultimos anos se deveu a preocupagdes com 0 meio ambiente, onde o grupo com

idades entre os 18 anos e 30 anos, 13% respondeu que a alteracdo se deveu a este motivo.

12%

B Sim
Nao

Figura 4.10 — Percentagem de pessoas que mudaram os seus habitos de compra nos ultimos 10 anos
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Marcas brancas

Tendo em conta a pegada ecolégica dos
produtos

Marcas familiares
Comeércio tradicional

Comeércio justo

0O 10 20 30 40 50 60 70 80
Percentagem (%)

Figura 4.11 — Tendéncias observadas na alteracéo de habitos de consumo (taxa de aumento no consumo
de determinada categoria de produtos)

Outros motivos

Amigos e familiares

Preocupacdo com o meio ambiente
Preocupagfes com a saude
Publicidade

Média/ imprensa

0 10 20 30 40 50 60
Percentagem (%)

Figura 4.12 — Motivo que envolveu a mudanca de habitos de compra

4.2.3. Caracterizacdo de informagado e conhecimento

Nas variaveis de caracter informativo e de conhecimento dos inquiridos pretendeu-se avaliar o
nivel de conhecimento dos inquiridos sobre os instrumentos existentes, como é o caso do

rétulo ecoldgico e da pegada de carbono (tabela 4.3).

Nos Ultimos tempos, como ja foi anteriormente referido, o nimero de rétulos ecoldégicos tem
vindo a proliferar. Contudo, existe um desconhecimento, por parte das pessoas, sobre o que
significa um determinado produto ter um rétulo ecolégico, que rétulos ecoldgicos existem e em
que produtos. Isso ocorre porque as empresas ndo tém o cuidado de publicitar os produtos que

tém o rotulo ecoldgico.

Deste modo, para atestar a eficacia dos instrumentos utilizados pelas empresas, quando
pretendem mostrar que os seus produtos tém os menores impactos ambientais durante todo o

seu ciclo de vida, analisou-se se os consumidores tinham conhecimento do papel do rétulo

54



Ana Filipa Puga Alves

ecolégico e da pegada de carbono (questdes Q15 e Q20). Nas questdes Q16 e Q18 perguntou-

se se conheciam algum dos rétulos da lista fornecida e se estavam presentes nos produtos que

compram. Na questdo Q22 quis saber-se se os inquiridos tinham conhecimento da sua pegada

de carbono, ou seja, se tinham percecéo do seu préprio impacto ambiental.

Tabela 4.3 — Caracteristicas informativas e de conhecimento dos entrevistados (havendo a possibilidade
dos inquiridos poderem escolher na Q16 mais de um atributo, 0 somatério das percentagens vai ser

superior a 100%)

Grupos
Sexo: Idade: Ha_blllt,agoejs
Literarias:
Variavel Amostra
Sem Com
- . 18- | 31- . .
Feminino | Masculino 30 | 55 ensino | ensino
superior | superior
(Q15) Sabe o que é um rotulo
ecologico? (%)
Sim 78 56 71 | 62 69 66 67
Nao 22 44 29 | 38 31 34 33
(Q16) Quais destes rétulos
conhece: (%)
Anjo Azul 7 6 7 5 7 7 7
Bandeira Azul 78 75 72 | 81 68 80 77
Dolphin Safe/ Dplphm 36 17 27 | 24 32 o4 26
Friendly
Rétulo Ecologico Europeu 50 27 46 | 32 37 39 38
ENERGY STAR 61 84 76 72 68 74 73
FSC — Forest Stewardshup 29 16 26 | 15 8 29 19
Council
Global Organic Textile 11 9 10 | 11 13 9 10
Standard
LEAF Marque 4 4 4 4 4 4 4
Leaping Bunny 5 3 6 2 3 4 4
Marine Stewardshlp 4 9 10 5 3 8 7
Council
Processed Chlorine Free 9 13 8 14 14 10 11
Rainforest Alliance Certified 24 15 25 | 16 13 21 19
Sustainable Cleaning 32 20 35 | 19 21 27 25
Nenhum destes 5 6 4 7 6 6 6
(Q18) Dos produtos que
comprou sabe se algum deles
tem rétulo? (%)
Sim 42 37 36 | 41 41 39 39
Nao 58 63 64 | 59 59 61 61
(Q20) Sabe o que € uma
pegada de carbono? (%)
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Sim 71 72 79 | 65 58 75 71
N&o 29 28 21 | 35 42 25 29

(Q22) Tem conhecimento de
qual é a sua pegada de
carbono? (%)

Sim 24 13 20 | 16 27 16 18
N&o 76 87 80 | 84 73 84 82

Perguntando aos inquiridos se estes sabiam o que é um rotulo ecoldgico 67% respondeu que
sabiam, como se comprova na figura 4.13. Analisando nos diferentes grupos apercebe-se que
0 sexo feminino é o grupo que tem mais conhecimento sobre o que é um rétulo ecoldgico
(78%), em comparacao com o sexo masculino que apenas 56% sabe o que é (Figura 4.14). Em
relacdo ao grupo das idades, as idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, sdo 0s que
tém também mais conhecimento sobre o que é um rétulo ecoldgico (71%). Curiosamente, 0s
inquiridos sem ensino superior sdo os que tém mais conhecimento sobre o significado de um

produto ter um roétulo ecolégico (69%).

B Sim

Figura 4.13 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecolégico

< 80 -
£ 60 - .
> ® Masculino
£ 40 -
S = Feminino
© 20 A
&

0 T 1

Sim Nao

Figura 4.14 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecolégico

Para se saber quais os rotulos ecoldgicos que os consumidores conhecem, pediu-se para
escolherem (Figura 4.15), tendo em conta 0 nome e a imagem. O grupo de rétulos ecolégicos
selecionados, sdo alguns dos rotulos que estdo presentes no mercado portugués, sem ser o
Anjo Azul. No anexo C esta presente a descricdo de cada um e quais os produtos onde estédo

presentes.

Também se inseriu o0 rotulo ecolégico “Bandeira Azul’, em que das 306 pessoas que
responderam ao inquérito apenas 235 o conheciam (77%) ou o consideravam rétulo ecolégico.

Dos outros rétulos ecolégicos presentes, os mais conhecidos sdo o Energy Star (73%), o
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Rétulo Ecolégico Europeu (38%), o Dolphin Safe/ Dolphin Friendly (26%) e o Sustainable
Cleaning (25%). Apesar de 33% dos inquiridos ndo saberem o que é um rétulo ecolégico,
apenas 6% nao reconhece nenhum dos rétulos selecionados, o que significa que muitos dos
consumidores os observaram nos produtos mas nado reconhecem o seu significado ou o que
representa um produto ter presente um daqueles simbolos, havendo uma caréncia de
comunicacao, por parte dos comerciantes e dos produtores, mostrarem que as empresas estéo

a implementar boas praticas na conce¢do dos mesmos.

Perguntando quais sé@o os rotulos que reconhece o sexo masculino e o sexo feminino diferem
ligeiramente nas percentagens (Figura 4.16). Um maior nimero de pessoas do sexo masculino
conhece o rotulo ecolégico Energy Star (84%), Bandeira Azul (75%), o Rotulo Ecolégico
Europeu (27%), Sustainable Cleaning (20%) e o Dolphin Safe (17%). Enquanto que, 0 sexo
feminino a ordem ja difere, primeiro a Bandeira Azul (78%), de seguida o Energy Star (61%), o
Rétulo Ecolégico Europeu (50%), Dolphin Safe (36%) e Sustainable Cleaning (32%). Contudo,
a percentagem dos cinco rotulos ecoldgicos mais selecionados, pelo sexo feminino, € superior
(menos o rétulo Energy Star). Isso pode-se dever ao sexo feminino se preocupar mais com as
tarefas domésticas e com os produtos que a sua familia consome.

Nenhum destes

Sustainable Cleaning
Rainforest Alliance Certified
Processed Chlorine Free
Marine Stewardship Council
Leaping Bunny

LEAF Marque

Global Organic Textile Standard
FSC — Forest Stewardship Council
ENERGY STAR

Rétulo Ecolégico Europeu
Dolphin Safe/ Dolphin Friendly
Bandeira Azul

Anjo Azul

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Percentagem (%)

Figura 4.15 — Os Roétulos ecoldgicos mais conhecidos por parte dos inquiridos (havendo a possibilidade
dos inquiridos poderem escolher mais de um atributo, o somatdrio das percentagens vai ser superior a
100%)
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Nenhum destes

Sustainable Cleaning
Rainforest Alliance Certified
Processed Chlorine Free
Marine Stewardship Council
Leaping Bunny

LEAF Marque

Global Organic Textile Standard

FSC — Forest Stewardship Council
ENERGY STAR

Rétulo Ecolégico Europeu

Dolphin Safe/ Dolphin Friendly
Bandeira Azul

Anjo Azul

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Percentagem (%)

®Feminino ™ Masculino

Figura 4.16 — Rotulos ecoldgicos mais conhecidos por parte dos inquiridos (havendo a possibilidade dos
inquiridos poderem escolher mais de um atributo, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

Contudo, perguntando se as pessoas sabem se 0s produtos que consomem tém rétulo, apenas

39% respondeu que sabia, como se pode ver na seguinte figura 4.17.

HSim

61% Nao

Figura 4.17 — Percentagem de entrevistados que sabe, dos produtos que compra, se tém rétulo ecolégico

As emissdes de GEE associadas aos bens e servigos refletem o impacto de processos e
materiais que ocorrem durante todo o ciclo de vida desses bens e servicos. Atualmente tém
surgido instrumentos de forma a conseguir contabilizar os impactos que um produto tem no
meio ambiente, desde a sua concec¢do até a sua eliminacdo como é o caso da pegada de
carbono. Devido a isso, questionou-se se sabiam o que é a pegada de carbono, onde 71%
afirmavam saber o que é (Figura 4.18). As respostas sao semelhantes nos diferentes grupos,

sem ser no grupo das habilitacdes literarias onde os inquiridos sem ensino superior, 58%

58



Ana Filipa Puga Alves

conhecia 0 que é uma pegada de carbono, enquanto 75% dos inquiridos com ensino superior

sabe 0 que é a pegada de carbono.

Em relacdo ao conhecimento da sua prépria pegada de carbono, questéo realizada apenas a
quem sabia 0 que era uma pegada de carbono, apenas 18% tem conhecimento (Figura 4.19).
Subdividindo em grupos, o sexo feminino, as idades compreendidas entre os 18 e 30 anos e
sem ensino superior, sdo 0s que tém uma maior percentagem de inquiridos com conhecimento

da sua pegada de carbono (24%, 20% e 27%, correspondentemente).

Figura 4.18 — Percentagem de individuos que afirma saber o que é uma pegada de carbono

B Sim

82%

Figura 4.19 — Percentagem de consumidores que tém conhecimento de qual é a sua pegada de carbono

4.2.4. Caracterizacao psicossocial

Em relacdo as variaveis psicossociais pode-se verificar na tabela 4.4 as respostas obtidas.
Nesta parte, pretendeu-se saber qual o juizo dos inquiridos face ao impacte do seu consumo,
se os atributos que as pessoas acham que deveriam estar exibidos nos rétulos sdo os mesmos
que influenciam a decisdo de compra e se é importante o rotulo ecolégico e a pegada de

carbono estarem presentes nos produtos que consomem diariamente.
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Tabela 4.4 — Caracteristicas psicossociais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos inquiridos na Q11
poderem escolher até 3 hipéteses, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

Grupos
Sexo: Idade: Ha'blllt,agoe.s
Literarias:
Variavel Amostra
Sem Com
- . 18- | 31- ; X
Feminino | Masculino 30 | 55 ensino | ensino
superior | superior
(Q7) Toma decisdes
ambientalmente consciente
sobre os produtos que
compra?(%)
Sim 49 52 37 | 58 56 49 50
Nao 51 48 63 | 42 44 51 50
(Q10) Considera que as suas
compras tém impacto no meio
ambiente?(%)
Sim 89 84 82 | 90 85 87 87
Nao 11 16 18 | 10 15 13 13
(Q11) Dos seguintes atributos
indique quais poderiam ser
exibidos nos rétulos dos
alimentos ou sé@o essenciais
estarem nos produtos: (%)
Calorias 43 46 43 | 45 45 45 45
Nutricdo 45 41 42 | 44 32 46 42
20 18 26 | 12 24 17 19
Emissdes de Carbono
. o 2 2 2 24 1
Origens Sustentaveis 6 33 8|3 3 30
Precos 40 49 40 | 47 42 46 45
Comeércio Justo 15 20 18 | 18 10 20 18
Local de Origem 59 63 58 | 64 61 61 61
Qualidade 30 29 28 | 31 28 30 29
Marca atraente 2 3 2 3 0 3 2
Rotulo Ecologico 20 20 28 | 14 18 20 20
Embalagens
Biodegradaveis/ 55 50 59 | 47 56 51 52
Reciclaveis
(Q17) Considera que o rotulo
ecolégico é importante para
as suas escolhas de
produtos? (%)
Sim 54 53 49 | 57 54 53 53
Nao 46 47 51 43 46 47 47
(Q21) Pensa que a pegada
de carbono de um produto
influencia a sua qualidade?
(%)
Sim 64 52 63 | 52 61 57 58
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Néo 36 48 37 | 48 39 43 42

Q(23) Reconhecia que era
importante, as empresas
calcularem a pegada de
carbono dos produtos? (%)

Sim 98 95 95 | 98 98 96 96
Nao 2 5 5 2 2 4 4
Q(24) No futuro seria
propenso a fazer as suas
escolhas com base nas
informacdes dos rétulos
ecolégicos? (%)
Sim 92 89 92 | 88 82 93 90
Nao 8 11 8 12 18 7 10

Perguntando aos entrevistados se estes tomam decisdes ambientalmente conscientes sobre 0s
produtos que compram, 50% respondeu que toma (Figura 4.20). Contudo, idades entre os 31 e
0os 55 anos, 58% afirmam que tomam decisGes ambientalmente conscientes (Figura 4.21),
enquanto idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, apenas 37% afirma que toma

decisdes ambientalmente conscientes.

Contudo, perguntando se as suas compras tém impacto no meio ambiente, 87% afirma que
sim, como comprovado na figura 4.22. Sabendo que a maioria dos inquiridos considera que 0s
produtos que se compram tém impactos ambientais e que apenas 18% é influenciado, na
escolha de produtos, pelo atributo impacto ambiental, observa-se que os comportamentos nédo
estdo interligados com as atitudes, visto 50% considerar que toma decisdes ambientalmente

conscientes sobre os produtos que compra.

o0% = Sim

Figura 4.20 — Percentagem de inquiridos que afirmam tomar decis6es ambientalmente conscientes sobre
o0s produtos que compram
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Figura 4.21 — Percentagem de inquiridos que afirmam tomar decisGes ambientalmente conscientes sobre
os produtos que compram

B Sim
Nao

Figura 4.22 — Percentagem de individuos que consideram que as suas compras tém impacto ambiental

Na questdo Q11 pretendia-se saber quais os atributos que os inquiridos achavam que
poderiam ou sdo essenciais serem exibidos nos rétulos dos produtos (Figura 4.23). Os
atributos mais selecionados foram o local de origem do produto (61%), se a embalagem é
biodegradavel ou reciclavel (52%), as calorias e 0s precos (ambos com 45%). Os atributos
menos escolhidos sdo a marca (2%), se € um produto de comércio justo (18%), quais sdo as
emissdes de carbono (19%) e ter um rétulo ecoldgico (20%).

Como foi referido, apenas 20% considera o rétulo ecolégico como um atributo importante para
estar presente nos produtos (questdo Q11), porém, perguntando se o rétulo ecologico é
importante para as escolhas de produtos (questdao Q17), 53% afirma que é (Figura 4.24).
Analisando por grupos existe uma maior percentagem de inquiridos (57%) com idades
compreendidas entre os 31 e 0s 55 anos que considera o rétulo ecoldgico importante para a
escolha de produtos do que idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos (49%), como se
verifica na figura 4.25.
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Embalagens biodegradaveis/reciclaveis
Rétulo ecolégico
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Figura 4.23 — Atributos que os consumidores selecionaram que poderiam ser exibidos nos rétulos dos
alimentos ou sé@o essenciais estarem nos produtos consumidores (havendo a possibilidade dos inquiridos
poderem escolher até 3 hipéteses, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

HSim
" Nao

Figura 4.24— Percentagem de inquiridos que considerava o rotulo ecoldgico importante para a escolha de
produtos
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Figura 4. 25 — Percentagem de inquiridos que considerava o rotulo ecolégico importante para a escolha
de produtos

Continuando a analise dos resultados obtidos, perguntou-se as pessoas que responderam

afirmativamente a questdo Q20, se estes pensavam que a pegada de carbono de um produto
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influenciava a qualidade do mesmo, 58% dos inquiridos respondeu que sim (Figura 4.26). O
que mostra que nao percebem o que significa a pegada de carbono. Questionando se também
reconheciam que era importante as empresas calcularem a pegada de carbono dos produtos,
96% disse que era importante (Figura 4.27), contudo na questdo Q11 apenas 19% das
pessoas considerou que as emissGes de carbono era um atributo importante para estar

presente nos rétulos dos mesmos.

HSim

Nao

Figura 4.26 — Percentagem de pessoas que afirmam que a pegada de carbono de um produto influéncia
a sua qualidade

4%

HSim
Nao

Figura 4.27—- Percentagem de entrevistados que reconhece que era importante as empresas calcularem a
pegada de carbono

A Ultima questéo feita (Q24), em relagdo as varidveis psicossociais, sobre se no futuro as
pessoas estariam propensas a fazer as suas escolhas com base nas informag6es dos rétulos

ecoldgicos, 90% respondeu afirmativamente (Figura 4.28).

10% __—

B Sim
Nao

Figura 4.28 — Percentagem de inquiridos que estariam propensos no futuro a fazer as suas escolhas com
base nas informacgdes dos rétulos ecoldgicos

4.2.5. Mecanismos para promog¢é&o de um consumo mais sustentavel

Nesta parte do trabalho pretende-se apresentar as melhores estratégias de comunicacéo para
promover um consumo mais sustentavel (tabela 4.5). Anteriormente, no capitulo da revisao de

literatura, foram apresentados alguns exemplos de instrumentos utilizados.
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Por esse motivo foram elaborados duas questfes, a Q19 e a Q25, onde se pretende saber

quais as estratégias que as pessoas achariam se mais interessantes ser implementadas em

Portugal. Pretende-se posteriormente fazer uma andlise de cada uma, definindo os prés e os

contras de cada.

Tabela 4.5 — Identificagdo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promog¢édo de um consumo mais
sustentavel (havendo a possibilidade dos inquiridos na Q25 poderem escolher mais de um atributo, o
somatorio das percentagens vai ser superior a 100%).
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Grupos
Sexo: Idade: Ha_blllt,agoejs
Literarias:
Variavel Amostra
Sem Com
- . 18- | 31- . .
Feminino | Masculino 30 | 55 ensino | ensino
superior | superior
(Q19) Considera que devia
existir um roétulo ecolégico
universal para todos os
produtos? (%)
Sim 81 89 82 | 87 93 83 85
Nao 19 11 18 13 7 17 15
(Q25) Que abordagem
inovadora acharia
interessante que os
supermercados aderissem:
(%)
Introduzir uma taxa no
preco dos produtos 26 28 36 | 21 27 27 27
poluentes
Introduzir um desconto no 80 78 82 | 77 73 81 79
preco dos produtos verdes
Incluir os produtos num
ranking de qualidade
ambiental nos
. supermercados/| g 51 53 | 53 | 46 55 53
hipermercados (indicarem
quais os 10 produtos mais
amigos do ambiente, por
categoria)
Indicarem qual seria total
de emissdes de CO, das 33 35 32 35 30 35 34
suas compras € o0 que
poderia fazer para diminuir
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Os produtos/ servigos
terem uma etiqueta de A++
a D, onde A++ representa
que os produtos sdo muito 64 69 66 | 64 68 66 66
amigos do ambiente e D
representa que os produtos
s&o muito poluentes

Criac&o de um barémetro 24 31 25 | 32 21 30 28
de produtos/servicos
nacional tendo em conta a
sua qualidade ambiental

Outro 1 4 2 2 3 2 2

Como j& foi referido, nos Ultimos anos tem ocorrido uma proliferacdo de rotulos ecolégicos,
para variados produtos e servigos. Devido a isso, existe uma grande dificuldade por parte do
consumidor distinguir os critérios que levam o produto a adquirir um determinado rétulo

ecolégico, ou se os atributos que certifica sdo crediveis.

Questionando os inquiridos se deveria existir um rétulo ecolégico universal, facilitando a sua
identificacdo por parte dos consumidores de um produto com melhores praticas ambientais,
devido a facilmente identificar-se o icone, promovendo o seu consumo, em vez do consumo de
um produto que ndo tem em conta os impactos ambientais do produto em todo o seu ciclo de
vida. Analisando os resultados obtidos (Figura 4.29) observa-se que a maioria da amostra

(85%) considera que deveria existir um rotulo ecoldgico universal.

Comparando pelos diferentes grupos apercebe-se que o0s resultados sdo semelhantes,
contudo, o sexo masculino, as idades compreendidas entre os 31 e 0s 55 anos e os inquiridos
sem ensino superior sdo 0s que tém percentagem superior, considerando que deveria existir

um rétulo ecolégico universal.

15% _——
H Sim

Figura 4.29 — Percentagem de consumidores que considera que devia existir um rétulo ecoldgico
universal para todos os produtos
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Na ultima pergunta (questdo Q25) elaborada no inquérito online pretende-se selecionar a
iniciativa que as pessoas achariam mais interessante que os supermercados/hipermercados
aderissem, incentivando o consumo de produtos mais sustentaveis. Nesta pergunta também se
deu oportunidade dos inquiridos contribuirem com ideias, que ndo estivessem presentes nas

alineas que podem selecionar.

As abordagens que os entrevistados acharam mais interessantes foram (Figura 4.30) introduzir
um desconto no preco dos produtos verdes (79%), os produtos/servicos terem uma etiqueta de
A™ a D (66%) e incluir os produtos num ranking de qualidade ambiental nos supermercados/
hipermercados (53%). As abordagens que os entrevistados acharam menos interessantes
foram introduzir uma taxa no preco dos produtos poluentes (27%) e a criacdo de um barémetro

de produtos/servicos nacional tendo em conta a sua qualidade ambiental.

Outro

Criagc8o de um barémetro de produtos/servicos
nacional tendo em conta a sua qualidade
ambiental.

Os produtos/servigos terem uma etiqueta de A++
a D, onde A++ representa que os produtos sédo
muito amigos do ambiente e D representa que 0s
produtos séo muito poluentes

Indicarem qual seria total de emissdes de CO2
das suas compras e o que poderia fazer para
diminuir
Incluir os produtos num ranking de qualidade
ambiental nos super/hipermercados (indicarem
quais os 10 produtos mais amigos do ambiente,
por categoria)

Introduzir um desconto no pre¢o dos produtos
verdes

Introduzir uma taxa no preco dos produtos
poluentes

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Percentagem (%)

Figura 4.30 — Abordagem inovadora que o0s entrevistados achariam interessante os supermercados
aderirem (havendo a possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de um atributo, 0 somatério das
percentagens vai ser superior a 100%)

As outras ideias que foram dadas por algumas das pessoas que responderam ao inquérito

foram as seguintes:

e ‘“Uma demonstracdo por parte dos produtores biol6gicos dos seus produtos,

demonstrando os efeitos benéficos na saude”
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e “Mais impostos sobre a Fast Food, o que diminui a despesa no SNS”;

e ‘“Certificar os produtos tendo em conta qualidade, as emissées de CO, e a origem do
produtor”;

e “Conseguir provar que a qualificacao é valida”;

o ‘Dar preferéncia a produtos regionais e nacionais, em detrimento dos importados ja
que sao estes aqueles que a tém mais emissdes associadas”;

e ‘Loja online de produtos verdes com precos que efetivamente compensem. Caso
contrario néo tera adeséo’;

¢ “N&o penso que serdo as grandes superficies a inovar mas sim os grandes produtores,
de maneira a forcar a entrada de novos produtos no mercado. O grande problema que
se pbe é que é praticamente impossivel existir produtos com baixo PVP (preco de
venda ao publico) e com reduzida pegada ambiental, entre outros. Seja por lucro
necessario ao grupo empresarial, seja por o preco de um produto sustentavel ser

ecologicamente sustentavel, mas ndo economicamente”.

Analisando as ideias transmitidas apercebemo-nos que as pessoas pretendem que seja dada
preferéncia a produtos nacionais, em detrimento aos produtos importados de outros paises,
pelas emissdes associadas a distribuicdo dos produtos pelos pontos de vendas ser menor.
Também observa-se que querem produtos de qualidade, mas com precos acessiveis e
também querem uma demonstragdo dos mesmos. Existe também uma desconfianca em
relacdo a como vai ser dada a qualificacdo dos produtos, querendo provas que comprovem.
Por ultimo, as pessoas associam os produtos com melhores praticas ambientais com produtos

benéficos para a saude.

4.3. Analise do levantamento de dados efetuado junto as areas comerciais

No dia 21 de Junho e no dia 28 de Junho de 2012 foi efetuado um questionario (Anexo B) junto
aos estabelecimentos comerciais Pingo Doce e Modelo Bonjour na Parede no concelho de

Cascais, distrito de Lisboa.

Escolheu-se dois periodos temporais, um entre as 10 horas e as 12 horas e outro entre as 14
horas e as 16 horas para conseguir uma amostra diversificada. Com este inquérito pretende-se
ndo sO analisar se as respostas obtidas sdo semelhantes ao que se obteve nos inquéritos
efetuados pela internet, como também analisar as respostas das pessoas que nao tem acesso

ainternet.

No final dos dois dias iniciou-se a caracterizacdo dos resultados, tendo-se obtido uma amostra
de 63 individuos que se prestaram a responder ao questionario, 31 individuos junto ao
estabelecimento comercial do Pingo Doce, no dia 21 de junho e 32 individuos junto ao

estabelecimento comercial do Modelo Bonjour, no dia 28 de Junho.
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Como foi referido na metodologia o questionario foi composto por 15 perguntas, organizado em
cinco variaveis: (i) caraterizacdo sociodemografica, (ii) caraterizacdo do comportamento do
inquirido, (iii) caraterizacdo de informacdo e conhecimento, (iv) caraterizacao psicossocial e (v)
identificacdo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promoc¢do de um consumo mais

sustentavel.

Os resultados foram analisados todos agregados, ndo se subdividindo em grupos, como
realizado na analise dos dados obtidos para o inquérito online. Nao se subdividiu em grupos
porgque a amostra € maioritariamente (79%) do sexo feminino, sem ensino superior e com

idades superiores aos 30 anos.

4.3.1. Caracteriza¢cdo sociodemografica

Nesta parte do trabalho foram analisadas as caracteristicas sociodemograficas (sexo, idade e
habilitacdes literdrias) dos inquiridos junto aos estabelecimentos comerciais. Na tabela 4.6

apresentam-se 0s resultados obtidos nestas variaveis.

Como foi anteriormente referido a amostra é composta por 63 inquiridos, com 79%
pertencentes ao sexo feminino e 21% pertencentes ao sexo masculino. Isso ocorreu, devido ao

sexo feminino mostrar-se mais disponivel a responder ao inquérito proposto.

Tabela 4.6 — Caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos

Variavel Amostra
(Q1)Sexo (%)

Feminino 79
Masculino 21

(Q2) Idade (%)
Menos de 18 5
18- 30 21
31-55 36

Mais de 55 38

(Q3) Habilitagbes Literarias (%)

Primaria 48
Secundario 28
Licenciatura 24
Doutoramento 0
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Como mostra a figura 4.31, a maioria (74%) dos inquiridos tem uma idade superior aos 30
anos, onde 21% esta compreendido entre os 18 e os 30 anos, 36% entre os 31 e 0os 55 anos e

38% com mais de 55 anos.

5%

Menos de 18
= 18-30

31-55
® Mais de 55

Figura 4.31 — Caracterizagdo de amostra (Idade)

Na amostra, 48% dos entrevistados tinha apenas a habilitacdo priméria (Figura 4.32), 28% ja

tinham o secundario e 24% licenciatura, ou seja, a maioria (76%) ndo tem ensino superior.

0%

Primaria

48% Secundario
H Licenciatura

28%

® Doutoramento

Figura 4.32 — Caracterizagdo de amostra (Habilitagbes Literarias)

4.3.2. Caraterizagcdo do comportamento do inquirido

Na tabela 4.7 estdo presentes os resultados obtidos das varidveis comportamentais dos
inquiridos. Como ocorreu com a andlise do questionario online, com as questdes Q4 e Q5
pretende-se perceber se os entrevistados planeiam com antecedéncia as suas compras e se

nao sao influenciados pelas promog¢des quando estdo nos supermercados/hipermercados.

Nas questdes Q6, Q7 e Q8 pretende-se saber quais sdo os aspetos que influenciam a decisao

de compra do consumidor e se 0s habitos de compra mudaram nos ultimos anos.
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Tabela 4.7 — Caracteristicas comportamentais dos inquiridos (havendo a possibilidade dos inquiridos
poderem escolher mais de uma hipétese na Q6, o somatério das percentagens vai ser superior a 100%)

Variavel Amostra

(Q4) Com que frequéncia vai a supermercados/
hipermercados? (%)

1 vez por semana 24
2 vezes por semana 16
Mais de 2 vezes por semana 60

(Q5) Quando vai as compras leva uma lista de
compras? (%)

Sim, e apenas trago o que esta nessa lista 16
Sim, mas se houver uma promocé&o de um

produto que utilizo e ndo esta nessa lista acabo 19
por também comprar

N&o 65
(Q6) O que influencia a sua decisdo de compra?
(%)
Preco 68
Marca 17
Qualidade do produto/servico 62
Quantidade/volume do produto 0
Cor/cheiro/sabor 0
Design do produto 2
Publicidade 2
Origem do produto 2
Ter rotulo ecoldgico 2
Impacto ambiental do produto 0
Habito 2
Promoces 19
(Q7) Os hébitos de compras mudaram nos ultimos
10 anos? (%)
Sim 63
Nao 37
(Q8) Em caso afirmativo, esta mudanca esta
envolvida em comprar mais de: (%)
Comércio justo 5
Comércio tradicional 2,5
Marcas familiares 5
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Tendo em conta a pegada ecoldgica dos
produtos

Marcas brancas 87,5

Analisando os dados obtidos verifica-se que 60% das pessoas vai mais de duas vezes por
semana aos supermercados/hipermercados, 16% duas vezes por semana e 24% apenas uma

vez, ou menos por semana (Figura 4.33).

Isso ocorre, provavelmente, porque 65% das pessoas que responderam ao inquérito néao
elaboram uma lista de compras com antecedéncia (Figura 4.34). Este valor é quase o dobro do
que foi obtido pelos inquéritos elaborados pela internet (33%), contudo nos inquéritos feitos

pela internet, também apenas 37% vai mais do que uma vez aos estabelecimentos comerciais.

Na figura 4.34 também se pode observar que 19% dos inquiridos, mesmo levando uma lista
com os produtos que precisa levar, se vir uma promo¢do de um produto que ndo precisa,
acaba por leva-lo, sendo esta percentagem inferior ao obtido pelos inquéritos feitos pela
internet (48%).

1 vez por semana

2 vezes por semana
60% P

Mais de 2 vezes por semana

Figura 4.33 — Frequéncia com que as pessoas vao aos supermercados/ hipermercados

E Sim, e apenas trago o que esta nessa lista

Sim, mas se houver uma promog¢&o de um

por também comprar
mNao

Figura 4. 34 — Percentagem de entrevistados que levam ou ndo lista de compras quando véo fazer as
suas compras

Com a questdo Q6 pretende-se perceber quais os fatores que influenciam a deciséo de compra
de um determinado consumidor. Como demonstra a figura 4.35, o preco (68%) e a qualidade
(62%) sdo os componentes principais para que uma pessoa escolha um determinado produto,
sendo que muitas pessoas frisaram que o que era importante era interligacdo preco e
guantidade. Os outros dois componentes também mais escolhidos foram as promoc¢des (19%)

e a marca (17%).
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Os outros componentes também selecionados foram, o design, a publicidade, a origem do
produto, ter rotulo ecolégico e o habito. Os atributos que ndo foram selecionados, por nao
serem importantes para a decisdo foram, a quantidade/volume, a cor/cheiro/sabor e impacto

ambiental do produto.

Com estes dados conclui-se que os consumidores ndo acham importante, ou que seja 0 mais
importante para a escolha de um determinado produto, o produto ter sido concebido com as

melhores préaticas ambientais, de forma a ter o menor impacto ambiental possivel.

Promocdes

Habito

Impacto ambiental do produto
Ter rotulo ecolégico

Origem do produto
Publicidade

Design do produto
Cor/cheiro/sabor
Quantidade/volume do produto

Qualidade do produto/servigco
Marca

Preco

0 10 20 30 40 50 60 70 80
Percentagem (%)

Figura 4.35 — O que influencia a decisdo de compra dos consumidores (havendo a possibilidade dos
inquiridos poderem escolher mais do que uma hipétese, o somatério das percentagens vai ser superior a
100%)

Com as ultimas questdes Q7 e Q8 queria-se perceber se o consumo tinha variado nos ultimos
anos e para consumir mais do qué. Desta forma perguntou-se se os habitos de compra tinham
mudado nos dltimos anos onde a maioria (63%) dos inquiridos respondeu que os habitos de
compra tinham sido alterados. Em comparacdo com os resultados obtidos pela internet este
valor é inferior. Pelo inquérito online 88% das pessoas afirmou que tinham mudado os habitos
(Figura 4.36).

Perguntando de seguida o que é que comegaram a consumir mais as pessoas (87,5%)
responderam que comecaram a consumir mais marcas brancas (Figura 4.37). Ndo se
perguntou porque alteraram os habitos de consumo, no entanto, todas as pessoas que
referiram que comecgaram a consumir mais marcas brancas referiram que se devia ao preco ser
mais barato e certas pessoas responderam também que a qualidade dos produtos estava a

melhorar e também por esse motivo que tinham mudado.
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Figura 4.36 — Percentagem de pessoas que mudaram os seus habitos de compra nos Ultimos 10 anos

Marcas brancas

Tendo em conta a pegada ecoldgica dos
produtos

Marcas familiares

Comeércio tradicional

Comércio justo

0 20 40 60 80 100
Percentagem (%)

Figura 4.37 — Tendéncias observadas na alteracéo de habitos de consumo (taxa de aumento no consumo
de determinada categoria de produtos)

4.3.3. Caracteriza¢do de informagéo e conhecimento

Nas variaveis de caracter informativo e de conhecimento dos inquiridos (Tabela 4.8) pretende-
se saber se os entrevistados sabem o que é um rétulo ecolégico (Q9), se dos produtos que
consome algum deles tem rétulo ecolégico (Q10) e se sabe o que é uma pegada de carbono

(Q12).

Tabela 4.8 — Caracteristicas informativas e de conhecimento dos entrevistados

Variavel Amostra

(Q9) Sabe o que é um rétulo ecologico? (%)

Sim 43
N&o 57

(Q10) Dos produtos que comprou sabe se algum
deles tem rétulo? (%)

Sim 52
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Nao 48

(Q12) Sabe o que é uma pegada de carbono? (%)

Sim 29
N&o 71

Perguntando as pessoas se sabem o que € um rotulo ecolégico (Figura 4.38), a maioria das
pessoas (57%) afirma que ndo sabe o que é. Este valor € muito superior aos valores obtidos
pelo inquérito online, que apenas 33% dizia que ndo sabia o que era um rétulo ecolégico.
Perguntando as pessoas que sabiam o que era um rétulo ecolégico, se os produtos que
consumiam tinham algum rétulo ecolégico 52% respondeu que sabia que alguns produtos

tinham rétulo (Figura 4.39).

Curiosamente, quando se perguntava se as pessoas sabiam o que era um rétulo ecoldgico, as
pessoas comentavam que o rétulo ecoldgico significava que o produto era composto por papel
reciclado, ou que o rétulo ecolégico era o simbolo que indicava em qual dos contentores para
fazer reciclagem se devia depositar o produto, depois de utilizado e por fim havia pessoas que
afirmavam que um produto com rétulo ecoldgico era um produto vegetariano ou saudavel para

perder peso.

B Sim
57%

Figura 4.38 — Percentagem de entrevistados que sabem o que é um rétulo ecolégico

48% B Sim

Figura 4.39 — Percentagem de entrevistados que sabe, dos produtos que compra, se tém rétulo ecoldgico

Perguntando se sabiam o que era uma pegada de carbono (Figura 4.40), apenas 29% dos
inquiridos respondeu que sabiam, valor muito inferior ao obtido pela internet, onde 71% dos

entrevistados do inquérito online responderam que sabiam o que era.
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B Sim

71% Nao

Figura 4.40 — Percentagem de individuos que afirma saber o que é uma pegada de carbono

Conclui-se que os resultados obtidos na rua nestas variaveis, em relacdo ao que foi obtido pela
internet, os valores séo inferiores, havendo um maior desconhecimento em relacdo a estes
instrumentos. Isto pode ocorrer devido as pessoas ndo terem habilitages literarias superiores
(76% sem ensino superior) e por 38% dos entrevistados terem mais de 55 anos, ndo tendo

tantos conhecimentos/interesses nesta componente ambiental.

4.3.4. Caracterizacao psicossocial

Nas variaveis de caracterizagcdo psicossocial (Tabela 4.9) elaborou-se duas questbes as
pessoas junto aos estabelecimentos comerciais de forma a se observar as opinides dos
inquiridos face a importancia das empresas terem de calcular as emissdes de CO, equivalente
de um determinado produto (questdo Q13) e se no futuro essas mesmas pessoas estariam

dispostas a fazer as suas escolhas com base nas informagdes dos rotulos ecolégicos (Q14).

Tabela 4.9 — Caracteristicas psicossociais dos inquiridos

Variavel Amostra

Q(13) Reconhecia que era importante, as
empresas calcularem a pegada de carbono dos
produtos? (%)

Sim 94
Nao 6

Q(14) No futuro seria propenso a fazer as suas
escolhas com base nas informac8es dos rotulos
ecoldgicos? (%)

Sim 40
N&o 60

Questionando as pessoas que afirmavam saber o que era uma pegada de carbono (29%) se
achavam que era importante as empresas calcularem a pegada de carbono (Figura 4.41), 94%

das pessoas respondeu que era importante. Contudo é preciso referir que a maioria nédo
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reconhecia o que era uma pegada de carbono, ou seja, dos 29% das pessoas que sabiam o
que era uma pegada de carbono apenas 27,3% achava importante as empresas calcularem

apegada de carbono das empresas.

6%

B Sim

Figura 4. 41 — Percentagem de entrevistados que reconhece que era importante as empresas calcularem
a pegada de carbono

Perguntando as pessoas se no futuro estariam propensas a fazer as escolhas com base do
produto ter rotulo ecolégico, 60% respondeu que nado (Figura 4.42). Isso deve-se em parte
porque 57% nao sabia 0 que era um rotulo ecoldgico, outras pessoas porque 0 preco nao era
acessivel e outras diziam que ndo iam optar por um produto apenas porque este tinha um
rétulo ecolégico, devido a terem uma grande desconfianca em relacdo a veracidade da

metodologia utilizada para avaliar os produtos para a obtencéo dos rétulos ecoldgicos.

60%

Figura 4. 42 — Percentagem de inquiridos que estariam propensos no futuro a fazer as suas escolhas
com base nas informagdes dos rétulos ecolégicos

4.3.5. Mecanismos para promog¢ao de um consumo mais sustentavel

Nesta parte do trabalho pretende-se selecionar a melhor estratégia, para ser implementada,

incentivando um consumo mais sustentavel, como apresentados na tabela 4.10.

Neste questionario também se fez duas questbes (Q11 e Q15), como no inquérito online, para
se saber quais as estratégias que as pessoas achariam mais interessante para serem
implementadas. Para a questdo Q11 apenas foi feita para quem sabia o que era um rotulo
ecoldgico (apenas 43% dos entrevistados indicaram que sabiam o que era um rétulo

ecoldgico).
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Tabela 4.10 — Identificacéo da estratégia de comunicacdo mais eficaz na promogao de um consumo mais
sustentavel (havendo a possibilidade dos inquiridos na Q15 poderem escolher mais de um atributo, o
somatorio das percentagens vai ser superior a 100%).

Variavel Amostra
(Q11) Considera que devia existir um rotulo
ecologico universal para todos os produtos? (%)
Sim 78
N&o 22
(Q15) Que abordagem inovadora acharia
interessante que os supermercados aderissem:
(%)
Introduzir uma taxa no preco dos produtos >
poluentes
Introduzir um desconto no prec¢o dos produtos 46
verdes
Incluir os produtos num ranking de qualidade
ambiental nos supermercados/ hipermercados
O . : i 17
(indicarem quais os 10 produtos mais amigos do
ambiente, por categoria)
Indicarem qual seria total de emissdes de CO,
das suas compras e o que poderia fazer para 5
diminuir
Os produtos/ servigos terem uma etiqueta de
A++ a D, onde A++ representa que os produtos 14
s&o muito amigos do ambiente e D representa
que os produtos sdo muito poluentes
Criac@o de um barémetro de produtos/servicos
nacional tendo em conta a sua qualidade 17
ambiental
Outro 10

Na questdo Q11 apenas foi feita a quem dizia ter conhecimento do que era um rétulo
ecolégico, ou seja, 43% dos entrevistados. Sendo assim, dos 43% dos entrevistados apenas
78% considerava que devia existir um roétulo ecoldgico (Figura 4.43). Ou seja, a maioria das
pessoas que afirmava conhecer o que € um rétulo ecoldgico acham que os produtos rotulados
ecologicamente deveriam ter um icone Unico, facilitando a sua identificacdo por parte dos

consumidores.
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B Sim

Figura 4.43 — Percentagem de consumidores que considera que devia existir um rétulo ecoldgico
universal para todos os produtos

Na ultima questdo, Q15, interrogou-se qual a iniciativa que achariam mais interessante ser
implementada nos supermercados/hipermercados, para aumentar o consumo de produtos mais

sustentaveis (Figura 4.44).

A abordagem que os entrevistados acharam mais interessante a ser aplicada foi introduzir um
desconto no preco dos “produtos verdes” (46%), de seguida, estando empatado as outras duas
escolhas, tem-se que introduzir os produtos num ranking de qualidade ambiental e criacdo de
um barémetro de produtos/servigos nacional tendo em conta a qualidade ambiental (ambos
com 17%).

Tanto no inquérito online, como no inquérito face-a-face a hip6tese mais selecionada foi
introduzir um desconto no preco dos produtos verdes, sendo que os inquiridos junto aos
estabelecimentos comerciais afirmaram que os precos ndo sdo acessiveis e € por isso que ndo
0s consomem, porém, 10% dos entrevistados do inquérito face-a-face (na hipétese “Outro”)
ndo escolheram nenhuma das hipéteses porque desconfiam na veracidade da metodologia
utilizada para avaliarem os produtos ou porque ndo estavam interessados em nenhuma das
ideias apresentadas. Um inquirido referiu que ndo eram os supermercados que deviam
implementar estratégias para incentivar um consumo mais sustentavel, mas sim as industrias,

que deveriam produzir produtos com melhores praticas e dar preferéncia a produtos nacionais.
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Outro

Criacao de um barémetro de produtos/servigos
nacional tendo em conta a sua qualidade
ambiental.

Os produtos/servigos terem uma etiqueta de A++
a D, onde A++ representa que os produtos sdo
muito amigos do ambiente e D representa que 0s
produtos séo muito poluentes

Indicarem qual seria total de emissfes de CO2
das suas compras e o que poderia fazer para
diminuir
Incluir os produtos num ranking de qualidade
ambiental nos super/hipermercados (indicarem
quais os 10 produtos mais amigos do ambiente,
por categoria)

Introduzir um desconto no preco dos produtos
verdes

Introduzir uma taxa no preco dos produtos
poluentes

1‘I'|I'

o

10 20 30 40 50
Percentagem (%)

Figura 4.44 — Abordagem inovadora que os entrevistados achariam interessante os supermercados
aderirem (havendo a possibilidade dos inquiridos poderem escolher mais de um atributo, o0 somatério das
percentagens vai ser superior a 100%)

4.4. Principais conclusdes

A partir dos resultados obtidos obteve-se as seguintes descobertas. Em primeiro lugar
apercebe-se que os consumidores portugueses ou ndo elaboram com antecedéncia uma lista
de compras antes de irem as grandes superficies comerciais, ou quando fazem sdo a mesma
influenciados pelas promocgfes. O que significa que as pessoas estdo mais propensas a serem

influenciadas pelas promocdes e a levarem mais produtos do que necessitam.

Como observado nos resultados obtidos o preco e a qualidade sdo os componentes que mais
influenciam a escolha de um determinado produto e de seguida o habito e as promoc¢des. Os
danos ambientais inerentes a producdo dos produtos, pelo contrario, sdo irrelevantes na
escolha, o que traduz que as preocupacdes com ambiente ndo estdo interligadas com as
acles. Esta conclusé@o vai um pouco contra os dados obtidos no estudo realizado por Afonso
(2010), onde a conclusédo que se observava era que 0 pre¢co ndo era o mais relevante numa
situagdo de escolha de produtos e que existia uma preocupagdo ambiental nos habitos de

consumo. Tendo em conta os dados visionados no Eurobarémetro (Comissdo Europeia, 2011),
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36% dos inquiridos portugueses ndo estavam dispostos em pagar mais por um produto “amigo
do ambiente”, valor superior a média obtida (25%) dos resultados dos 27 estados-membros
(EU-27).

Analisando o comportamento ap6s 0 uso a maioria dos inquiridos afirmou que fazia reciclagem,
onde o sexo feminino tem ligeiramente uma percentagem superior, em comparagdo com o
sexo masculino, o que estd de acordo com um estudo realizado em Portugal (Finisterra do
Paco & Barata Raposo, 2010) e com pesquisas efetuadas pela OCDE (2008) que indica que as
mulheres tendem a fazer mais reciclagem, como indicado na revisdo de literatura. Porém, é
preciso ter em conta que Portugal continental em 2010 produzia de RU aproximadamente 511
kg/hab.ano (INE, 2012), em que 85% correspondia a recolha indiferenciada e 15% a recolha
seletiva (APA, 2011), o que implica que parte residuos nao sao reciclados. Na Europa, em
2011, cada pessoa consumia 16 toneladas de materiais anualmente, dos quais 6 toneladas séo

desperdicadas, sendo que metade vai para aterro (Comissao Europeia, 2011).

A partir do inquérito também se percebe que a maioria dos inquiridos j& teve de deitar comida
fora por se ter estragado ou por ter passado o prazo de validade. As causas de desperdicio
alimentar podem-se dever as pessoas comprarem em demasia, a falta de planeamento, a
serem influenciados pelas estratégias de marketing (comprar dois produtos e levar um terceiro
ou os descontos do estoque em excesso ou de alimentos perto do prazo de validade), falta de

conhecimento sobre métodos para evitar desperdicio de alimentos, entre outros.

A nivel europeu, as emissdes de GEE do desperdicio alimentar € de pelo menos 170 milhfes
de toneladas de CO,4 (European Commission (DG ENV), 2010), este valor inclui todas as
etapas de ciclo de vida dos residuos alimentares, nomeadamente as medidas agricolas,
processamento, transporte, armazenamento, consumo e eliminacdo. O desperdicio de
alimentos per capita na Europa e América do Norte é de 95-115 kg/ano, na Africa Subsaariana
e no Sul/Sudeste da Asia é de 6-11 kg/ano (Gustavsson, Cederberg, Sonesson, van Otterdijk,
& Meybeck, 2011).

Outro aspeto muito evidente foi 0 aumento do consumo de marcas brancas, por parte dos
consumidores, 0 que comprova que o pre¢co é um dos fatores que mais influencia a escolha do
consumidor. O aumento do consumo de marcas brancas pode estar interligado ao pais
encontrar-se em recessdo econdmica e também a taxa de desemprego, no 2° Trimestre de
2012, ser de 15%, valor superior em 2,9 pontos percentuais ao do trimestre homdélogo de 2011
(INE, 2012).

Perguntando as pessoas se sabem o que é um rotulo ecolégico existe uma divergéncia nos
resultados obtidos. Pela internet, a maioria sabia que é um rétulo ecolégico, principalmente as
pessoas do sexo feminino e as idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos, enquanto que
no inquérito face-a-face a maioria ja ndo sabia. Essa divergéncia pode-se dever porque uma

grande percentagem dos inquiridos tem mais de 55 anos e tem como habilitacdo literaria
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apenas 0 ensino primario, ndo estando tdo informada ou ndo dando tanta importancia aos

problemas ambientais que possam advir na producdo de um determinado produto.

Perguntando quais os rétulos que as pessoas reconheciam sdo o Energy Star, o Rétulo
Ecoldgico Europeu, o Dolphin Safe/Dolfin Friendly e o Sustainable Cleaning. O sexo masculino
reconhece principalmente o Energy Star e com menos percentagem 0sS outros, enguanto no
sexo feminino existe uma maiores percentagem dos outros rétulos ecoldgicos, sendo a mesma
0 Energy Star o mais reconhecido. Isso ocorre porque as mulheres tendem a gastar mais, em

bens de consumo como saude e higiene, que os homens (OCDE, 2008).

Questionando se sabiam o que é a pegada de carbono os resultados também variam entre as
respostas obtidas pela internet e face-a-face. No inquérito face-a-face a maioria ndo sabe o
gue é uma pegada de carbono, ao passo que a maioria dos inquiridos pela internet sabe o que
significa. Porém, essa divergéncia de resultados também pode ocorrer devido as pessoas que

responderam ao formato online terem mais tempo para refletir.

Em relacdo aos consumidores tomarem decisdes ambientalmente conscientes, apenas metade
dos inquiridos afirmam tomar decisbes ambientalmente conscientes, onde as idades
compreendidas entre os 18 e os 30 anos, a percentagem ¢é inferior a metade, ou seja, sédo

menos ambientalmente conscientes.

Com o inquérito face-a-face conseguiu-se constatar que 0s grupos etarios mais elevados tém
posicdes muito negativas em relagdo as questbes ambientais, sdo altamente céticos em
relacdo a autenticidade da atribuicdo de um rétulo ecolégico a um determinado produto e que o
ambiente ndo é uma das suas preocupacdes de destaque, o que vai de acordo com a revisdo
de literatura elaborada (Finisterra do Pagco & Barata Raposo, 2010) e os resultados obtidos no
Eurobarémetro (Comissédo Europeia, 2011), onde, 46% dos inquiridos portugueses disseram
que os rotulos atuais ndo permitem identificar os produtos que sao genuinamente

“ambientalmente amigaveis”.

A maioria reconhece que as compras tém impacto ambiental, que o rétulo ecolégico é
importante para as escolhas dos produtos e que é importante as empresas calcularem a
pegada de carbono dos produtos. Perguntando se no futuro estdo propensos a escolherem
com base nas informagfes dos rétulos ecologicos, nos inquéritos online a maioria afirma

estarem dispostos. Na rua ja a decisdo é oposta, ou seja a maioria hdo esté disposta.

Por fim, chegou-se ao ponto principal da dissertacdo, a identificagcdo da comunicacdo mais
eficaz, na promocao de um consumo mais sustentavel. Os consumidores manifestam um
desejo de serem informados em relacdo aos aspetos ambientais de um determinado produto,

mas poucas pessoas perdem tempo em visiona-las.

Os produtos alimentares e bebidas, produtos de limpeza domésticos e vestuarios sdo produtos
que se vendem muito rapidamente e a um custo relativamente baixo, ao passo que os produtos

elétricos e eletrénicos, por serem considerados bens de consumo mais duraveis e resistentes,
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0s consumidores acabam geralmente por gastar mais tempo a considerar a compra de bens
deste tipo.

Quando se comunica informacao ambiental aos consumidores espera-se induzir uma mudanca
de comportamento, para que eles tomem decis6es de consumo mais sustentaveis, porém, os
consumidores raramente a procuram, leem, ou digerem a informac&o disponibilizada, quando

tomam uma decisédo (European Commission — DG Environment, 2012).

A aplicacdo de um desconto num produto ecolégico (uma das opc¢des mais selecionadas pelos
inquiridos), por si s6 ndo aumenta a procura por produtos deste tipo, sendo que os descontos
s6 funcionam se eles fecham a diferenca de preco por produtos mais sustentaveis.

Segundo os resultados obtidos nos questionarios as pessoas querem um Unico simbolo, com
uma escala que facilite a identificagdo dos melhores produtos e que a informacéo seja de uma
fonte confiavel. A qualidade e a clareza da informacéo, para os inquiridos, acaba por ser mais
importante do que a quantidade de informacao transmitida e a informacao no ponto de compra

€ necesséria para uma mudanca de comportamento.

Os resultados obtidos estdo de acordo com o estudo realizado pela Comissdo Europeia e a bio
Intelligent Service (European Commission — DG Environment, 2012) que enfatiza:

e Que é importante haver um indicador global agregado que permita uma facil
comparacao entre os produtos (Figura 4.45);

Product 1

Product 2
o

ﬁ *
ENVIRONMENTAL ENVIRONMENTAL
IMPACT IMPACT

A E A E
BETTER AVERAGE  WORSE BETTER AVERAGE  WORSE
Specificimpacts: Specific impacts

. G_lobal wa_rming *Global walrminq
e il
ﬁ _

Figura 4.45 — Utilizacdo de um indicador ambiental agregado, que permite a facil comparacao entre dois
produtos (European Commission — DG Environment, 2012)

e Um esquema de cores codificado pode facilitar a rapida compreensao da informacao;

e E importante as informagBes serem verificadas por uma entidade independente
certificada;

e Os consumidores preferem sistemas de classificagdo usando letras, ao invés de
apenas indicadores técnicos ambientais.

A partir destes parédmetros foram propostos desenhos (Figura 4.46) considerados como tendo a
combinacéo étima dos elementos explorados no estudo referido.

83



{ ENVIRONMENTAL
IMPACT

Compared to similar products,
this product is:

BETTER  AVERAGE ~ WORSE

This rating has been verified by
independent experts and is based on
this product’s contribution to:

+ Global warming 1l

Ana Filipa Puga Alves

[ ENVIRONMENTAL
IMPACT

Compared to similar products,

this product is:

BETTER  AVERAGE  VIORSE

This rating has been verified by
Iindependent experts and is based on
this product’s contribution to:

-Global warming gl 27 spe

ﬁ
ENVIRONMENTAL

IMPACT

A E
BETTER  AVERAGE  WORSE

This rating has been venified by
independent experts and is based on
this product’s contribution to:

+ Global warming

«Airpollution 1 180 ¢(0-eq
§Water pollution 536 gH0-e

+ Air pollution .
«Water pollution ‘
\, J

www.eco-impact.eu

«Airpollution ‘.
J

L- Water pollution

www.eco-impact.eu E Learn more
about this label
www.eco-impact.eu

Figura 4.46 — Combinacéo 6tima de um indicador ambiental global agregado (European Commission —
DG Environment, 2012)

Consequentemente, a proporcionalidade de uma medida de rotulagem depende de cada caso
individual, ou seja, de onde a informacéo vai ser apresentada, se os dados sdo primarios ou
secundarios e se € um regime voluntario ou obrigatério (European Commission — DG
Environment, 2012). Mas percebe-se que os consumidores querem etiquetas simples, que se
compreenda a informagéo, que encoraje as pessoas a olharem antes de comprar, permitindo a
comparacdo entre produtos, que forneca informacdes crediveis sobre o real desempenho
ambiental do produto e que exista outros locais que apresentem informacéo de apoio, que

aumentem a compreensao e confianga do consumidor no rétulo.

O papel decisivo, da selecdo de produtos com melhor desempenho ambiental, vai sempre
pertencer ao consumidor, mas se tornarmos a informacdo que queremos transmitir menos
complexa, mais acessivel e que permita a comparagdo entre produtos, o consumidor vai
conseguir mais facilmente escolher a melhor op¢éo, que podera maximizar a probabilidade de

selecionarem um produto mais sustentavel.
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5. CONCLUSOES

5.1. Sintese conclusiva

Com esta dissertagcéo pretendeu-se compreender o comportamento do consumidor portugués,
0 que afeta esse comportamento, se o consumidor tem conhecimento das politicas ambientais
existentes, para comunicar o desempenho ambiental dos produtos e quais 0s mecanismos que
as pessoas acham interessantes serem utilizadas, para estimular a procura, de produtos e

servicos amigos do ambiente.

Como ja foi referido anteriormente, produtos como comida e bebidas, produtos de limpeza e
roupas sdo produtos que se vendem rapidamente sem muita refleccdo. Por isso mesmo,
sabendo-se que as pessoas ndo tendem a planear o que pretendem comprar, isso faz com que
0s impactos ambientais que um determinado produto teve no meio ambiente ndo estejam na
lista, daquilo que a maioria dos consumidores vai pensar antes de optar por um determinado

produto.

A compra recorrente de determinados produtos faz com que a escolha seja automatica. Sem
um planeamento prévio das compras, os consumidores nao ponderam os prés e 0s contras de
um determinado produto, selecionando-o tendo em conta o preco e a qualidade que conhecem
e ndo por ter um rétulo ecoldgico ou a identificacdo da pegada de carbono. Esta situagéo
também pode ocorrer porque existe uma grande diversidade de rétulos ecolégicos e a
nomenclatura utilizada pela pegada de carbono ndo ser percetivel a todos os consumidores, o
que leva a que as pessoas acabem por ter dificuldade em perceber se sdo ecolégicos ou

apenas uma estratégia de marketing.

A falta de planeamento também tem outro problema associado. Quando as pessoas nao
planeiam o que vao levar acabam por levar produtos em excesso, influenciados pelas
promocdes (por exemplo, leve dois pague um ou descontos nos produtos perto do fim do prazo
de validade) o que acaba por o produto se estragar ou passar do prazo, aumentando o

desperdicio alimentar.

Quando se indica que se quer desenvolver ferramentas, que estimulem o cidadao a ter padrées
de consumo mais compativeis com um comportamento sustentavel, isso implica em primeiro

lugar arranjar um mecanismo que comunique o real desempenho do produto.

Aplicar um desconto num produto ecoldgico e uma taxa num produto poluente por si s6 nédo vai
aumentar a procura por produtos ecolégicos e diminuir a procura por produtos poluentes.
Disponibilizar apenas informacdo também n&o é suficiente, pois muita quantidade de
informacao também inibe a tomada de decisdo, porque a informacao transmitida nem sempre é

6bvia e explicita. E preciso reforcar a confianca e familiaridade da informagc&o transmitida.

Segundo os resultados obtidos no decorrer da dissertacdo percebemos que as pessoas
guerem um simbolo comum, que facilite a identificacdo do real desempenho ambiental do

produto, que se consiga comparar produtos semelhantes, que a informacgéo transmitida seja
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simples e acessivel e que a informacdo seja verificada por uma fonte confiavel. Como ja foi
referido, ja existem estudos a serem realizados para criar uma etiqueta, que comunique a

informacao ambiental do produto.

Entre outras coisas também é preciso incentivar o planeamento das compras, de forma a
diminuir o consumo compulsivo, que também vai reduzir o desperdicio alimentar associado, e
permitir que as pessoas comprovem a qualidade dos produtos ecolégicos, com amostras, pois
s6 dessa forma as pessoas saberdo se vale a pena investir num novo produto, em vez do

habitual. Consequentemente, o papel decisivo vai sempre pertencer ao consumidor.

5.2. LimitagOes do estudo e desenvolvimentos futuros

Devido ao trabalho proposto ter uma limitacdo de tempo, meios e recursos disponiveis, néo foi
possivel avaliar uma amostra de maiores dimensdes da populagéo, que seria preferencial para
identificar algumas diferencas entre regides, estando esta maioritariamente centrada em

Lisboa.

Futuros estudos nesta &rea terdo de ser realizados com mais tempo e meios para possibilitar a
avaliagdo de uma amostra de maiores dimensdes, bem como, a utiliza¢do de outras técnicas e

metodologias.

Para desenvolvimento futuro seria interessante ter dados sobre o desperdicio alimentar em
Portugal, estimar-se quais sdo os produtos com mais perdas e onde se ddo com maior
frequéncia (se na manufatura, no embalamento, na distribuicdo, no setor de retalho, no

consumo doméstico, ou noutro setor).

Outro estudo interessante, que poderia ser desenvolvido posteriormente, era saber qual a
etiqueta mais indicada para ser aplicada em Portugal e se as pessoas optavam por produtos
mais ecolégicos por conseguirem percecionar o que tem melhor qualidade. Outro ponto
interessante era achar a melhor metodologia para calcular a etiqueta e se as empresas
estavam dispostas voluntariamente a terem os produtos classificados ou se tinha de ser uma

norma a obriga-los a aplicarem.
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7. ANEXOS
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Anexo A - Inquérito em formato online

Questionario elaborado a partir do Google Forms, armazenado no Web Site:

http://www.anapalves.com/surveyana.php

O Papel do Consumidor nas
Politicas de Sustentabilidade

Questiondrio realizado para um projecto de investigagdo sobre a tematica do consumo sustentavel no dmbito da dissertagio de
Mestrado em Engenharia do Ambiente na Faculdade de Ciéncias e Tecnologia da Universidade Nova de Lisboa.

Obrigada pela sua colaboragdo!
*Obrigatdrio

1. Sexo: *

i Feminino

© Masculino

2. Idade: *
5 Menosde 18 anos
5 18-30anos
= 31-55anos
= Mais de 55 anos

3. HabilitagGes Literdrias: *
= Primaria
= Secundario
= Licenciatura
= Doutoramento

4. Com que frequéncia vai a supermercados/hipermercados? *
(escolha apenas uma das seguintes fipdteses)

@ 1vez por semana

) 2vezes por semana

@ Mais de 2 vezes por semana

5. Quando vai as compras leva uma lista de compras *

(escolha apenas uma das seguintes fipdteses)

@ Sim, e apenas trago o que esta nessa lista

@) Sim, mas se houver uma promogdo de um produto gue utilizo e ndo estd nessa lista acabo por também comprar
7 Mo
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6. O que influencia a sua decisdo de compra? *
(escolfia seis das seguintes hipdteses)

[[] O prego

[ A marca

[[] A qualidade do produto/servigo

[[] A quantidade/volume do produto

[[] A cor/cheiro/sabor

[] O design do produto

[[] A publicidade

[C] A origem do produto

[T Ter ratulo ecoldgico

[[] O impacto ambiental do produto

[[] O habito de consumir aguele produto/servigo
[[] As promogdes

7. Toma decisdes ambientalmente conscientes sobre os produtos que compra? *
@ Sim

@ Mo

8. Faz reciclagem? *
™ Sim

™ MNio

9. Com que frequéncia tem de deitar comida fora por se ter estragado ou ter passado o prazo de validade? *
© Munca

@ Pouco frequente
i Frequente

@ Muito frequente

10. Considera que as suas compras tém impacto no meio ambiente? *
@ Sim

™ Mio

11. Dos seguintes atributos indique quais poderiam ser exibidos nos rétulos dos alimentos ou s3o essenciais
estarem nos produtos: *

(escolha trés das seguintes hipcteses)
[ calorias

[[] Nutrigdo

[[] Emissdes de carbono

[T] Origens sustentaveis

[T] Pregos

[[] Comércia justo

[[] Local de origem

[[] Qualidade

[[] Marca atraente

[[] Rétulo ecoldgico

[] Embalagens biodegradaveis/reciclaveis

12. Os habitos de compras mudaram nos dltimos 10 anos? *

13. Em caso afirmativo, esta mudanca esta envolvida em comprar mais de:

Responda apenas se respondeu "Sim" d guestio 12 fescolha apenas uma das seguintes hipdteses)
@ Comércio justa (comércio onde o produtor recebe remuneracdo justa pelo seu trabalho)
@ Comércio tradicional

Marcas familiares

Tendo em conta a pegada ecoldgica dos produtos
@ Marcas brancas
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14. Qual a razdo que levou a alteracdo do consumo

Responda apenas se respondeu "Sim™ 3 guestio 12 (escolha apenas uma das seguintes hipcteses)
@ Amédia/imprensa

) Publicidade

@ Preocupagfes com a salde

@) Preocupagdo com o meio ambiente

) Amigos e familiares

@ Ou por outros motivos

15. Sabe o que é um rétulo ecologico? *
@ Sim
@ Nio
16. Quais destes rotulos conhece: *
QUAE £,
%3

&

Kw ,j

[ Anjo Azul s
[[] Bandeira Azul

[] Dolphin Safe/ Dolphin Friendly ®

S4¢<

fES

g M=

Ecolabel

s eeelabel o

[] rRatulo Ecoldgico Europeu

!

[F] ENERGY STAR LSRG

" gﬁ
FSC
[T] FSC - Forest Stewardship Council

a8 Ty
e “t
o i

9
e
[C] LEAF Marque Fapy

[[] Leaping Bunny
CERTIFIED
SUS I'\II’\IP'\LILL

[] Marine Stewardship Council
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50 Chtgy,
&

[7] Processed Chlorine Free

[7] Sustainable Cleaning
[F] Nenhum destes

17. Considera que o rotulo ecolégico é importante para as suas escolhas de produtos? *
) Sim

21. Pensa que a pegada de carbono de um produto influencia a sua qualidade?
Responda apenas se respondeu "Sim" 3 questio 20

22. Tem conhecimento de qual é a sua pegada de carbono?
Responda 3penas se respondeu “Sim" 3 questio 20
) Sim

™ Mio

23. Reconhecia que era importante, as empresas calcularem a pegada de carbono dos produtos?
Responda 3penas se respondeu "Sim” 3 questio 20

& Sim

© Mao

24. No futuro seria propenso a fazer as suas escolhas com base nas informagdes dos rotulos ecologicos? *
& Sim
@ MNio

25. Que abordagem inovadora acharia interessante que os supermercados aderissem? *

(escolhs trés das seguintes hipdteses)

] Introduzir uma taxa no prego dos produtos poluentes

] Introduzir um desconto no prego dos produtos verdes

[ Incluir os produtos num ranking de qualidade ambiental nos super/hipermercados (indicarem guais os 10 produtos mais amigos
do ambiente, por categoria)

[[] Indicarem qual seria total de emissGes de CO2 das suas compras e o que poderia fazer para diminuir

[[] Os produtos/servigos terem uma etiqueta de A++ a D, onde A++ representa que os produtos sdo muito amigos do ambiente e D
representa que os produtos sdo muito poluentes

[ Criagdo de um barémetro de produtos/servigos nacional tendo em conta a sua qualidade ambiental.

[ outra:
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Anexo B — Inquérito elaborado junto as areas comerciais

FACULDADE DE

CIENCIAS E TECNOLOGIA
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

1. Sewxo: Femining; Masc o
2. Idade: MenosdelBanos;18 1 Mais
3. Habilitacdes literdrias: Frima io ra toramento
4. Comaque frequéncia vai asupermercados/hipermercados?
a. lygzporsemana
0. 2y¥EZesporsemand

5. Quandovai as compras leva uma lista de compras?

a. 5im,eapenastragooque estd nessalista,
b. Sim, masse houver uma promog¢ao de um produto que utilizo e ndo esta nessa
lista acabo por também comprar,

C. Ndo.

6. Ogueinfluenciaasuadecisdodecompra(escolha trés das seguintes hipoteses)?
a. Opreco,
b. A marca,

c. Aqualidade do produto/semnvico,
d. Aquantidade/volume do produto,
g. Acorfcheiro/sabor,
f. Odesigne doproduto,
g. Apublicidade,
h. & origemdo produto,
i. Terrotuloecologico,
j. Oimpactoambiental do produto,
k. O habitode consumir aquele produto/servico,
|.  Aspromogdes.
7. 0Oshabitos de compras mudaram nos dltimos 10 anos?5im; MNao
8. Emcaso afirmativo, esta mudanca estd envolvida em comprar mais de:
ad. Comeérciojusto (comércio onde o produtorrecebe remuneracdojusta pelo
seu trabalho),
b. Comeérciotradicional,
C. Marcasfamiliares,
d. Tendoemcontaapegadaecoldgica dos produtos,
e. Marcas brancas.
Q. Sabe oque é umrdtuloecoldgica? Sim: Nao
10. Dos produtos que comprou sabe se algum deles tem rotulo? Sim; MNao
11. Considera que devia existir um rotuloecoldgico universal para todos os produtos?

o. o

[=1H)

12.5abe o que & uma pegada de carbono? 5im; MEo
13. Reconhecia que eraimportante, as empresas calcularem a pegada de carbonodos

produtos? Sim; Mo
14. Mofuturoseria propensos a fazer as suas escolhas com base nas informacdes dos
rotulos ecoldgicos? Sim; MNEo
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FACULDADE DE
CIENCIAS E TECNOLOGIA
UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

15. Que abordagem inovadora acharia interessante que os supermercados aderissem

(escolhatrés das seguintes hipdteses)?

a.
b.
C.

Introduzir uma taxa no preco dos produtos poluentes

Introduzir um desconto no prego dos produtos verdes

Incluir os produtos num ranking de qualidade ambientalnos
supermercados/hipermercados (indicarem quais 0s 10 produtos mais amigos
doambiente, por categoria)

Indicarem qual seria total de emissoes de CO, das suas compras e o que
poderiafazer para diminuir

0s produtos/servigos terem uma etiqueta de A* aD, onde A* representa que
os produtos sdo muito amigos do ambiente e D representa que os produtos
sdo muito poluentes

Criagio de um barametro de produtos/servigos nacionaltendo em conta a sua
gualidade ambiental.

99



Ana Filipa Puga Alves

Anexo C — Roétulos ecoldgicos existentes em Portugal

Categoria de

Rétulo Simbolo produtos Definicao de Critérios
abrangidos
Eletrodomésticos,
eletronica O Anjo Azul foi iniciado pelo governo
produtos de alemdo. Cada rotulo especifica que o
construgéo, produto ou servigo se concentra em uma
produtos de das quatro diferentes metas de protecao
&*NUE&% limpeza, produtos (satde, clima, &agua e recursos). E
Anjo Azul ! H florestais/papel,  atribuido a produtos e servicos que sao
zq maquinas e particularmente  benéficos para o
equipamentos, ambiente e que também cumprem
téxteis, turismo,  elevados padrbes de seguranca e saude
transporte, gestdo ocupacional e aptiddo para o uso (Blue
de residuos e Angel)
reciclagem
FEE, Fundacdo para a Educagdo
Ambiental, que gere este rotulo € uma
organizacgao internacional nao-
governamental que promove 0
desenvolvimento sustentavel através da
Bandeira ) educacdo ambiental. Além do tratamento
Turismo, outros
Azul de esgoto e qualidade das aguas
balneares, os critérios para obtencdo de
uma bandeira azul inclui outras areas de
gestdo ambiental, tais como gestdo de
residuos e ordenamento/protecéo
costeira (Blue Flag).
O Earth Island Institute monitora
} empresas de atum em todo o mundo para
Dolphin Safe
; garantir que o atum é capturado por
/ Dolphin Alimentos, pescas . )
métodos que nao agridem os golfinhos e
Friendly

protege o ecossistema marinho (Earth

Island Institute).
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Produtos de

. Um regime voluntario destinado
construgéo, de . . o
D ) aincentivar as empresas a comercializar
) x " limpeza, ) . .
Rétulo . € . o produtos e servicos que sao amigos do
. S e eletrénica, ] ] .
Ecoloégico \ 5 o meio ambiente e para 0s consumidores
. [ eletrodomésticos o ]
Europeu europeus  (incluindo os consumidores
produtos . ) . I
] publicos e privados) poderem identifica-
florestais / papel, ) o ]
o los facilmente (Comissdo Europeia)
téxteis
E um programa voluntario apoiado pelo
governo dedicado a ajudar as pessoas a
proteger o ambiente através da eficiéncia
Eletrodomésticos, energética, tornando mais facil para os
produtos de consumidores e empresas identificar a
construcao, alta qualidade, produtos energeticamente
ENERGY s . . s . .
edificios, eficientes, casas e edificios comerciais e
STAR 7 . . e . ~
ENERGY STAR eletrdnica, industrias. Os produtos que tém este
magquinas e rétulo evitam as emissdes de gases de
equipamentos efeito de estufa através do cumprimento
das diretrizes de eficiéncia energética
estabelecidas pela Agéncia de Protecéo
Ambiental (ENERGY STAR).
Forest A certificagdo é voluntaria. Indica que a

Stewardship

madeira utilizada na manufatura de um

Council - Produtos produto provém duma floresta que é
Forest florestais / papel gerida de acordo com normas/critérios de
Management caracter ambiental, social e econémica da

Certification

FSC (FSC).

Desenvolvido com o objetivo de unificar
as diversas normas existentes e projetos

de normas em matéria de processamento

Global téxtil ecolégico e definir exigéncias que
Organic o asseguram a condicdo organica de
i Téxteis . ) -
Textile téxteis, desde a colheita das matérias-
Standard primas, manufatura ambientalmente e

socialmente responsavel e rotulagem a
fim de proporcionar uma garantia credivel

para o consumidor final (GOTS).
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-EN
&
= Z Mercadorias,
LEAF Marque ;J{K% _
gl : alimentos
1 L
" FARWY

Produtos de

limpeza,
cosmeéticos/
Leaping _E‘ f ‘\\)* cuidados
Bunny N pessoais,
po SR \
produtos de
limpeza para os
animais
CERTIFIED
SUSTAINABLE
Marine SEAFOOD
i WWW.MSC.org i
Stewardship S Pescas, alimentos
. /
Council
Gestéo de
residuos e
0 o, reciclagem,
Processed ‘l'- carbono, téxteis,
Chlorine Free ,\‘___/ alimentos, pape/
" — produtos
florestais,
acondicionamento
Rainforest Alimentos, papel/
Alliance produtos
Certified florestais

LEAF (Linking Environment And Farming)
promove a agricultura ambientalmente
responsavel, ajudando os agricultores
aproduzir alimentos com altos padrbes
ambientais, identificando nas lojas esses

produtos com o seu logo6tipo (LEAF).

Empresas certificadas pela Coalition for

Consumer Information on Cosmetics
(CCIC).

eliminar testes em animais, nas fases de

Compromisso voluntario para

desenvolvimento do produto. Tém de
renovar anualmente o programa e estar
dispostos a submeter a uma auditoria
independente (Coalition for Consumer

Information on Cosmetics).

As empresas certificadas devem: operar
de forma a ndo sobreexplorar os

recursos, de forma a operar

continuamente; minimizar os impactos
ambientais das operag¢bes, mantendo a
produtividade e diversidade dos
ecossistemas; cumprimento da legislacédo
local, nacional e internacional (Marine

Stewardship Council).

A Chlorine Free Products Association

(CFPA) é uma organizagéo independente,

acreditacdo sem fins lucrativos, que
promove praticas de producéo
sustentdvel, a implementacdo de

tecnologias avancadas livres de quimicos
de cloro, educa os consumidores sobre
as alternativas e desenvolvimento de

mercados mundiais sustentaveis (CFPA).

O rétulo garante que um produto vem de
uma exploragdo agricola ou operagéo
florestal que

cumpre as normas

abrangentes e protegem o ambiente
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Sustainable

Cleaning

ON o
“nable0t

Produtos de

limpeza

promovendo os direitos e o bem-estar dos
trabalhadores, suas familias e

comunidades (Rainforest Alliance).

A.l.S.E. representa 0s sabdes,
detergentes e na industria de manutencao
de produtos na Europa, gerindo o rotulo
em seu nome. E uma iniciativa
voluntaria dos sabonetes europeus,
detergentes e industria de produtos de
manutencdo. Baseado numa analise ciclo
de vida. Promove e facilta uma
abordagem comum de geracdo de
relatorios sustentaveis para a industria.
Tem em conta a seguranga humana e
ambiental de substéncias e produtos
guimicos, a eco-eficiéncia, saulde
ocupacional e seguranca, uso de
recursos e informacdo do consumidor

(Sustainable Cleaning).
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