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Resumo

Perante as crescentes preocupagdes ambientais da Geragdo Z, o marketing sustenta-
vel tem vindo a afirmar-se como um elemento estratégico central nas organizacdes.
O presente estudo exploratorio tem como objetivo analisar o impacto das campanhas
de marketing sustentavel nas preferéncias de consumo da Geragdo Z, procurando
compreender de que forma percecionam, avaliam e reagem as estratégias de comu-
nicacdo orientadas para a sustentabilidade.

Com base na revisao da literatura, foi desenvolvido um questionario estruturado e
aplicado remotamente a individuos da Geracao Z, sendo as respostas posteriormente
analisadas estatisticamente através do software SPSS.

Os resultados evidenciam que as campanhas de marketing sustentavel desempe-
nham um papel significativo na sensibilizagdo para as questdes ambientais, contri-
buindo para decisdes de consumo mais conscientes, refletindo uma tendéncia cada
vez mais evidente de preocupagdo com o ambiente. Verifica-se, ainda, que estas
campanhas exercem um impacto positivo, embora moderado, nas percegdes e com-
portamentos de compra dos consumidores, demonstrando assim uma crescente va-
lorizagao da sustentabilidade nos seus processos de decisdo.

Palavras-chave: campanhas de marketing sustentavel; sustentabilidade; prefe-
réncias dos consumidores; geracao z.

Introducio

Nas ultimas décadas, o marketing sustentavel adquiriu crescente rele-
vancia na literatura de marketing, acompanhando a intensificagao das
crises ecologicas e dos problemas ambientais que, desde os anos 90,

tém impactado negativamente o bem-estar econémico e social. Estes

Abstract

Given Generation Z's growing environmental concerns, sustainable marketing has
become a key strategic element in organizations. This exploratory study aims to
analyse the impact of sustainable marketing campaigns on Generation Z's consump-
tion preferences, seeking to understand how they perceive, evaluate, and react to
sustainability-oriented communication strategies.

Based on a review of the literature, a structured questionnaire was developed and
administered remotely to Generation Z individuals, with the responses subsequently
analysed statistically using SPSS software.

The results show that sustainable marketing campaigns play a significant role in
raising awareness of environmental issues, contributing to more conscious con-
sumption decisions, reflecting an increasingly evident trend of concern for the en-
vironment. It is also clear that these campaigns have a positive, albeit moderate,
impact on consumers' perceptions and purchasing behaviours, thus demonstrating a
growing appreciation of sustainability in their decision-making processes.

Key concepts: sustainable marketing campaigns; sustainability; consumer pref-
erences; generation z.

desafios globais impulsionaram uma maior sensibilizagdo e preocu-
pacdo por parte de consumidores, organizagdes e decisores, confe-
rindo importancia ao conceito de sustentabilidade nas empresas.

Perante a crescente preocupacao ambiental dos consumidores, o mar-
keting sustentdvel revela-se particularmente pertinente para as orga-

niza¢des. A adogdo de estratégias sustentaveis pode constituir uma
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vantagem competitiva, na medida em que gera valor econdémico, re-
forca a posi¢do das organizacdes nos mercados em que atuam e con-
tribui para a sua consolida¢@o a longo prazo. Paralelamente, permite
atrair novos consumidores, cada vez mais atentos ao impacto socio-
ambiental das marcas.

A sustentabilidade assume atualmente um papel central em diversas
areas de atuacdo, destacando-se a sua relevancia para as organizagoes
que procuram envolver e fidelizar a Geragdo Z. Este grupo manifesta
expectativas no que respeita a integrag¢do de praticas sustentaveis nos
processos, produtos e estratégias das empresas. A escolha desta temé-
tica justifica-se, assim, pela crescente relevancia do marketing susten-
tavel e pela evolugdo das preferéncias de consumo da Geracao Z.
Tendo por base este enquadramento, foram definidos objetivos gerais
orientados para a explora¢do da tematica do marketing sustentavel e
para a andlise dos seus impactos positivos tanto nas organizagoes,
como na Geragdo Z — consumidores que se revelam progressiva-
mente mais conscientes e exigentes. Estes objetivos tém como finali-
dade fundamentar a relevancia e eficacia do marketing sustentavel en-
quanto instrumento de promoc¢ao de comportamentos de consumo res-

ponsaveis:

1. Identificar a importancia das campanhas de marketing sus-
tentavel no contexto contemporaneo;

ii. Analisar de que forma as campanhas de marketing susten-
tavel podem incentivar a adog¢do de praticas empresariais
sustentaveis;

iil. Recolher orientagdes para o desenvolvimento de praticas
de consciencializac¢do para o consumo sustentavel, fomen-

tando decisdes de compra mais responsaveis.

Desta forma, os objetivos especificos procuram oferecer um suporte
conceptual e empirico solido para o desenvolvimento do estudo, com

especial enfoque nas preferéncias de consumo da Geragao Z

1. Revisdo da Literatura
A presente revisao da literatura aborda alguns dos temas maios rele-
vantes na tematica em estudo, nomeadamente a sustentabilidade, o

marketing e o comportamento de consumo.

1.1. Evolucao do Conceito de Sustentabilidade

As discussdes que viriam a fundamentar o conceito contemporaneo
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de sustentabilidade tém raizes nos séculos XVIII e XIX. Malthus
(1798), foi um dos primeiros autores a alertar para a relacao desequi-
librada entre o crescimento populacional e a capacidade de producdo
de recursos naturais. O autor argumentava que o processo de cresci-
mento conduziria inevitavelmente a crises de escassez, fome ou con-
flito. Este pensamento, ainda que criticado, antecipou debates atuais
sobre os limites ecoldgicos do planeta e a necessidade de um uso pru-
dente dos recursos naturais.

Na mesma linha de preocupagao com os limites fisicos do crescimento
econdémico, Jevons (1865), em The Coal Question, destacou a vulne-
rabilidade das sociedades industriais dependentes de combustiveis
fosseis.

Embora estes autores tenham inaugurado as preocupagdes estruturais
sobre recursos e crescimento, foi apenas na segunda metade do século
XX que a sustentabilidade ganhou expressao global. O rapido pro-
cesso de industrializagdo apods a Segunda Guerra Mundial trouxe me-
lhorias, mas também desencadeou impactos ambientais.

A Conferéncia das Nac¢oes Unidas sobre o Meio Ambiente Humano,
realizada em Estocolmo em 1972, representou o primeiro grande

marco institucional do debate ambiental a nivel global. A Declaracao

de Estocolmo reconheceu a interdependéncia entre seres humanos,
ambiente e desenvolvimento econdmico, estabelecendo principios
orientadores para uma nova visdo. Entre esses principios, destacou-se
o reconhecimento de que:
“O homem tem o direito fundamental a liberdade, a igual-
dade e ao desfrute de condi¢des de vida adequadas em um
meio ambiente de qualidade tal que lhe permita levar uma
vida digna e gozar de bem-estar, tendo a solene obrigacao
de proteger e melhorar o meio ambiente para as geragdes

presentes e futuras.”

Este discurso introduziu formalmente os direitos ambientais no am-
bito dos direitos humanos e consolidou a nog¢do de responsabilidade
das geracdes, elemento central na defini¢do moderna de sustentabili-
dade.

A partir de 1972, o conceito evoluiu, culminando na publicacdo do
relatério elaborado pela Comissdo Mundial (1987), sobre Meio Am-
biente e Desenvolvimento, também conhecida como Comissao
Brundtland. Este documento definiu desenvolvimento sustentavel

como aquele que “satisfaz as necessidades do presente sem compro-
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meter a capacidade das geragdes futuras de satisfazerem as suas pro-
prias necessidades”, formulagcdo que se tornou amplamente aceite e
adotada em agendas internacionais, politicas publicas, estratégias em-
presariais e praticas de cidadania.

Segundo Kara e Min (2023), a educacdo para a responsabilidade so-
cial do consumidor, constitui um elemento determinante para fomen-
tar niveis mais elevados de envolvimento da Geracdo Z em compor-
tamentos sustentdveis. Os autores defendem que, quando os jovens
consumidores compreendem o impacto das suas escolhas, a probabi-
lidade de adotarem praticas de consumo ecologica e eticamente infor-
madas aumenta consideravelmente.

Também as campanhas de marketing que incorporam valores de sus-
tentabilidade, revelam-se particularmente eficazes junto desta gera-
¢do. Ao integrar mensagens que promovem transparéncia, impacto
positivo e compromisso ambiental, as marcas conseguem responder
as expectativas crescentes dos consumidores e igualmente fortalecer
relacdes emocionais baseadas em valores partilhados.

Este alinhamento estratégico entre comunica¢do de marca e valores
da Geracao Z influencia nas preferéncias e decisdes de compra e con-

tribui para a redugdo dos impactos ambientais associados ao consumo.

Desta forma, o marketing orientado para valores, quando articulado
com educacdo para a cidadania sustentavel, desempenha um papel de

extrema relevancia na constru¢ao de uma economia mais responsavel.

1.2. Marketing Sustentavel

O conceito de marketing tem evoluido de forma continua, acompa-
nhando as mudangas nas necessidades dos consumidores, 0 avango
tecnoldgico e a transformagdo das estratégias empresariais. Ao longo
das ultimas décadas, diversos autores apresentaram defini¢des distin-
tas, refletindo diferentes perspetivas tedricas e abordagens disciplina-
res. Uma das primeiras defini¢cdes formais surgiu em 1935, proposta
pela American Marketing Association (AMA). Atualmente, a AMA
entende o marketing como um conjunto de atividades e processos des-
tinados a criar, comunicar e disponibilizar ofertas que geram valor
para os consumidores, as organizacdes e a sociedade.

Apesar da diversidade conceptual existente, a definicdo apresentada
por Kotler et al. (2024, p.127) continua a ser amplamente reconhecida
e aceite na literatura: “Marketing ¢ um processo social pelo qual os
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da

cria¢do, da oferta e da troca de bens e servicos de valor entre si”. Esta
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definicdo reforga a centralidade do marketing na identificacdo das ne-
cessidades e desejos dos consumidores e no desenvolvimento de so-
lugdes orientadas para a criacdo de valor.

No senso comum, o marketing sustentavel ¢ frequentemente perceci-
onado, sendo associado muitas vezes a comercializacdo de produtos
semelhantes, mas diferenciados sobretudo pelo preco. Contudo, de
acordo com o The Universal Marketing Dictionary, o marketing sus-
tentavel consiste na pratica de alinhar as ofertas das organiza¢des com
principios e objetivos associados a sustentabilidade, permitindo que,
quando aplicado de forma eficaz, a organizacao seja reconhecida pelo
seu contributo positivo para o ambiente e para a sociedade.

A literatura destaca que o marketing sustentavel passou por trés fases
de evolucgao (Peattie, 2001):

1. Marketing ecologico, centrado na redugao da dependéncia
de produtos prejudiciais ao ambiente;

ii. Marketing ambiental, abrangendo iniciativas que procu-
ram minimizar danos ambientais, aproveitando simultane-
amente a crescente procura por parte dos consumidores
ecologicamente conscientes;

iii. Marketing sustentavel, uma abordagem mais abrangente e

inovadora, que procura internalizar todos os custos ambi-
entais da producdo e do consumo, contribuindo para a

constru¢do de uma economia verdadeiramente sustentavel.

Importa salientar, que o marketing sustentdvel ultrapassa a simples
utilizagdo de argumentos ambientais na promocao de produtos. Trata-
se de incorporar praticas efetivamente sustentdveis nas operagoes,
processos e estratégias. Numa conjuntura cada vez mais marcada pelo
agravamento dos desafios ambientais, e por uma sociedade cada vez
mais desperta para os impactos ecoldgicos das suas escolhas, torna-se
essencial que as organizagdes integrem a sustentabilidade como crité-
rio das suas estratégias de marketing — ndo apenas como tendéncia,

mas como necessidade inerente ao contexto atual.

1.3 O Produto Sustentavel
Os produtos sustentaveis caracterizam-se por minimizar impactos am-
bientais, promover a eficiéncia no uso de recursos e integrar dimen-
sOes sociais e econdmicas ao longo de todo o ciclo de vida. Desta
forma, o desenvolvimento de um produto sustentdvel implica acom-

panhar cada etapa — desde a extra¢do das matérias-primas até ao seu
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descarte — assegurando que cada fase incorpora principios de respon-
sabilidade ambiental.

De acordo com Oliveira et al. (2019), o processo de criagdo de um
produto compreende trés fases fundamentais: (i) pré-desenvolvi-
mento, (ii) desenvolvimento e (iii) pos-desenvolvimento.

A primeira fase de pré-desenvolvimento, corresponde ao momento de
planeamento estratégico, no qual a organiza¢do analisa aspetos inter-
nos, tais como a capacidade de inovagdo ou os recursos financeiros
disponiveis. Esta fase tem como objetivo central garantir que o pro-
duto incorpore uma abordagem sustentavel desde a sua concegao.

J4 a segunda fase integra os respetivos processos de concecao, prepa-
racdo e langamento do produto, orientados no sentido da minimizagao
dos impactos ambientais e sociais. Por fim, a terceira fase, de pds-
desenvolvimento, envolve a avaliagdo do desempenho do produto, a
sua aceitagdo pelo mercado e, em determinados casos, a decisdo de
descontinuacao do produto. Este modelo evidencia assim, a importan-
cia de integrar a sustentabilidade como um principio orientador em
todas as etapas do ciclo de vida do produto.

Segundo Pinsky e Kruglianskas (2017), as empresas que adotam pro-

dutos sustentaveis beneficiam de vantagens competitivas relevantes,

nomeadamente: (i) atraem consumidores ambientalmente conscien-
tes, (i1) reduzem custos operacionais, (iii) fortalecem a sua reputacao
e (iv) aumentam a fidelizagdo dos clientes. Os consumidores se mos-
tram cada vez mais atentos ao impacto ambiental dos seus padrdes de
consumo, optando por isso por produtos sustentaveis que contribuam
direta ou indiretamente para a sua saude e para o ambiente.

Contudo, a adogdo de praticas sustentaveis coloca também desafios
significativos, nomeadamente nos custos de producao, que tendem a
ser mais elevados. Acrescem ainda barreiras internas, como a resis-
téncia @ mudanga cultural dentro das organizagdes, e externas, como
o caso da dificuldade em identificar fornecedores que cumpram efeti-
vamente praticas sustentaveis (Jabbour & Santos, 2007).

Neste sentido, ¢ claro como o desenvolvimento de produtos sustenta-
veis constitui uma abordagem essencial para o futuro das organiza-
¢oes, combinando inovagdo, responsabilidade ambiental e criacdo de
valor. A existéncia de equilibrio entre qualidade, sustentabilidade e
estratégia de marketing revela-se determinante para o sucesso das or-
ganizagoes e para a adequagdo as expectativas de consumidores cada

vez mais conscientes e exigentes.
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1.4. Geracao Z

A Geragao Z ¢ definida como o grupo de individuos nascidos entre
1995 e 2009. Esta designacdo surgiu, em parte, pela associacdo ao
comportamento recorrente de alternancia rapida entre canais televisi-
vos e estacdes de musica — fendémeno conhecido como zapping —
caracteristico deste grupo (Veen & Vrakking, 2009).

Tendo crescido num contexto marcado pela difusdo precoce da inter-
net, dos dispositivos digitais e das redes sociais, esta geracdo desen-
volveu uma elevada capacidade de recolha, processamento e cruza-
mento de informagao proveniente de multiplas fontes. De acordo com
Francis e Hoefel (2018), os individuos da Geracao Z integram-se de
forma espontidnea em experiéncias simultaneamente online e offline,
demonstrando uma habilidade particular para realizar varias tarefas
digitais em paralelo. E comum que naveguem entre diversas janelas
no computador, utilizem o telemovel, ougam musica, fagam trabalhos
académicos e mantenham a televisdo ligada, que funciona muitas ve-
zes como som de fundo. Trata-se, assim, de uma gerag¢do altamente
conectada e habituada a intera¢des multitarefa.

De acordo com Rodrigues (2021), esta geragdo demonstra uma cres-

cente consciencializacdo do seu papel na sociedade, reconhecendo

que um consumo mais responsavel contribui positivamente para o
meio ambiente. Contudo, verifica-se que nem sempre dispdem do
tempo ou da motivagdo para procurar informacao sobre alternativas
sustentaveis.

Adicionalmente, apesar de muitos jovens da Geragdo Z manifestarem
uma intencdo clara de adotar comportamentos de consumo mais sus-
tentaveis, varios enfrentam limitagdes econdomicas que dificultam as-
sim a aquisi¢ao destes produtos. Verifica-se assim, que embora exista
uma atitude positiva generalizada em relagdo ao consumo ecoldgico,
tal intencdo nem sempre se traduz na efetiva acdo de consumo. Estes
fatores demonstram como apesar do elevado nivel de consciencializa-
cdo ambiental, persistem ainda varias barreiras que condicionam a

adocao de habitos sustentdveis de forma consistente.

1.5. O Marketing Sustentavel no Consumo da Geracio Z
Face a crescente preocupagdo ambiental manifestada pela Geragdo Z,
o marketing sustentavel assume um papel determinante nas estratégias
empresariais contemporaneas. Segundo Leonidou et al. (2013), uma
estratégia ambiental bem definida pode constituir uma fonte de van-

tagem competitiva e contribuir para a rentabilidade das organizac¢des

Vol. 13 —n.°3 -2025

<36 >



Medi@goes — Revista OnLine da Escola Superior de Educagdo do Instituto Politécnico de Settbal

https://mediacoes.ese.ips.pt

a longo prazo, reforcando a ideia de que a integracdo de praticas sus-
tentaveis representa nao apenas uma resposta ¢tica as questdes ambi-
entais, mas também uma oportunidade estratégica.

Deste modo, as empresas que incorporam principios de responsabili-
dade social e ambiental nos seus produtos, processos e campanhas tém
maior capacidade de atrair consumidores jovens, nomeadamente da
geracdo Z, que valorizam transparéncia, autenticidade e compromisso
real com a sustentabilidade.

Ao desenvolver uma estratégia de marketing sustentavel, ¢ essencial
que as organizagdes assegurem que os seus produtos satisfazem efeti-
vamente as necessidades dos consumidores. Paralelamente, torna-se
crucial construir percegdes positivas e crediveis na mente dos publi-
cos, evidenciando tanto a qualidade das ofertas como o compromisso
genuino da empresa com a prote¢do ambiental. Tal como defendem
Dangelico e Vocalelli (2017), a criagdo de valor sustentavel exige que
a comunicag¢ao e o desenvolvimento de produtos transmitam de forma
clara os beneficios ambientais associados, contribuindo para relagdes
de confianca com consumidores cada vez mais informados e exigen-

tes.

2. Metodologia

Considerando a problematica em estudo, optou-se por desenvolver um
estudo exploratorio, de metodologia quantitativa, que permitisse com-
preender de que modo a preocupacdo com as questdes ambientais € a
emergéncia de praticas de marketing sustentavel, influenciam as pre-
feréncias e decisdes dos consumidores da Geracdo Z. Esta abordagem
justificou-se pelo facto de este segmento etario apresentar uma sensi-
bilidade particular para temas relacionados com responsabilidade so-
cial, ética empresarial e sustentabilidade ambiental.

Numa primeira fase, foi realizada uma revisdo da literatura com o
objetivo de caracterizar o perfil da Geragdo Z, bem como de identifi-
car os principais fatores tedricos que explicam as percecdes, atitudes
e comportamentos de consumo sustentavel.

Ap0s esta etapa e com base nas informagdes recolhidas procedeu-se a
elaboragdo do instrumento de recolha de dados, nomeadamente um
questionario estruturado, considerando outros modelos na sua cons-
tru¢do. Foram incorporadas perguntas fechadas, de escolha multipla e
escala de Likert, permitindo a recolha de informagao sobre comporta-
mentos e atitudes. A posterior aplicagcdo do questiondrio foi efetuada

remotamente, durante os meses de novembro e dezembro de 2024, a
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uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, através da plata-
forma Google Forms.

Embora se trate de uma amostra nao representativa, as respostas obti-
das constituiram uma base de dados consistente, sendo recolhidas 158
respostas, posteriormente tratadas e analisadas com recurso ao soft-
ware estatistico IBM SPSS.

Esta abordagem metodologica permitiu assim identificar e compreen-
der de forma mais clara os fatores que influenciam o comportamento

de consumo sustentavel na amostra da populacao.

3. Resultados e Discussao

3.1. Caracterizacio da Amostra

A amostra do presente estudo foi constituida por individuos perten-
centes a Geracdo Z, com idades compreendidas entre os 16 e os 27
anos, sendo recolhidas um total de 158 respostas validas.

No que diz respeito a distribuic¢do etéria, observa-se uma predominan-
cia da faixa dos 19 aos 22 anos, correspondendo a 65,8% da amostra,
seguida igualmente pelas faixas etarias dos 16 aos 18 anos e dos 23
aos 27 anos, ambas com 17,1%. Quanto a distribui¢cdo por género, a

amostra ¢ composta por 70,9% de individuos do sexo feminino e

27,8% do sexo masculino.

Relativamente a nacionalidade, a maioria dos participantes ¢ de naci-
onalidade portuguesa (66,5%), seguida pela nacionalidade cabo-ver-
diana (27,8%) e brasileira (3,8%).

No que concerne ao nivel de habilitagdes académicas, 66,5% indicam
ser o secunddrio o seu nivel académico, enquanto 29,1% dos respon-
dentes possuem o grau de Licenciatura.

Esta caracterizag@o sociodemografica permite contextualizar os resul-
tados obtidos e interpretar as percecdes € comportamentos de con-
sumo sustentdvel de forma mais precisa, considerando as especifici-

dades deste segmento etario.

3.2. Analise Descritiva

De acordo com os objetivos deste estudo exploratorio, procurou-se
compreender de que forma a sustentabilidade influencia a decisdo de
compra de produtos ou servigos por parte da amostra ndo representa-
tiva da Geragao Z.

Para uma melhor percecdo da amostra, no que se refere a compreensao
sobre o seu nivel de conhecimento sobre o marketing sustentavel, que
permitiu apurar um nivel maioritariamente reduzido quando a este co-

nhecimento, sendo que mais de 50% da amostra afirma ter pouco ou
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nenhum conhecimento sobre esta tematica, tal como ¢ possivel verifi-

car na tabela seguinte:

Tabela I- Nivel de conhecimento sobre marketing sustentavel

Neste seguimento tornou-se importante compreender também qual a
sua intengdo de consumo de produtos sustentdveis, a0 que amostra

demonstrou uma tendéncia positiva na intenc¢ao de iniciar ou aumentar

esse consumo sustentavel (tabela 2).

Tabela 2- Intengdo de consumo de produtos sustentdveis

N %
Nenhum conhecimento 52 32,9
Pouco conhecimento 40 253
Conhecimento moderado 44 27,8
Conhecimento significativo 16 10,1
Muito conhecimento 6 3,8
Total 158 100,0
Elaboragao propria, 2024

N %
Sim, pretendo iniciar o consumo de produtos sustentaveis 29 18,4
Sim, pretendo aumentar o consumo de produtos sustentaveis 66 41,8
Talvez 62 39,2
Nao pretendo alterar as minhas escolhas de consumo 1 0,6
Total 158 100,0
Elaboragao propria, 2024

Os resultados demonstraram que os inquiridos consideram que a sus-
tentabilidade exerce uma influéncia moderada nas suas escolhas de
consumo. Em termos gerais, a amostra nao atribui a sustentabilidade
um papel decisivo, embora a reconheca como um elemento relevante.
E na consciencializagio dos consumidores sobre a sustentabilidade
que os inquiridos identificam o maior objetivo do marketing sustenta-
vel (38,6%), estando a imagem da marca considerada como o objetivo

de menor relevancia (3,8%).

Tabela 3 - Objetivos do Marketing Sustentavel

N %
Promover produtos/servigos de forma sustentavel 33 20,9
Consciencializar os consumidores sobre a sustentabilidade 61 38,6
Reduzir o impacto ambiental na pratica do marketing 19 12,0
Influenciar os comportamentos de consumo 21 13,3
Melhorar a imagem da marca 6 3,8
NS/NR 18 11,4
Total 158 100,0

Elaboragao propria, 2024

A maioria dos participantes revelou uma atitude positiva em relagao

as marcas sustentaveis, atribuindo uma média de relevancia de 3,6
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numa escala entre 1 e 5 pontos, demonstrando-se também moderada-
mente motivados para a compra de produtos sustentdveis, numa per-
centagem de 46,8%. Relativamente a predisposi¢do em tornarem-se
clientes fiéis as marcas que promovem a sustentabilidade através das
suas campanhas, 32,9% dos inquiridos mostraram-se moderadamente
dispostos e 23,4% significativamente dispostos. Este resultado evi-
dencia uma tendéncia significativa para considerar a sustentabilidade
como um fator relevante na decisao de fidelizagao.

J4 em consideragdo a eficacia das campanhas de marketing sustenta-
vel a amostra revela resultados eficazes que influenciam o comporta-
mento de consumo. Apenas uma minoria (15%) manifestou alguma
resisténcia ou indiferenca, refor¢cando a importancia de as marcas con-
tinuarem a investir em estratégias de marketing que integrem praticas
sustentaveis.

Ainda relativamente as campanhas de marketing sustentavel, 43% dos
inquiridos consideram que estas campanhas servem tanto para melho-
rar a imagem da marca como para promover mudangas ambientais,
enquanto 23,4% acreditam que o objetivo principal é principalmente,
para melhorar a imagem da marca. Estes resultados indicam que uma

parte significativa da amostra reconhece a autenticidade das inteng¢des

das marcas, revelando uma opinido positiva face ao contributo das
marcas em contexto ambiental.

No que diz respeito a lealdade a marca, 29% dos inquiridos afirmaram
que o investimento em campanhas de marketing sustentavel aumenta-
ria a sua lealdade e os levaria a recomendar a marca a terceiros. Estes
dados sugerem que tais campanhas tém potencial para fortalecer a re-
lacdo entre consumidores e marca, promovendo tanto a fidelizacdo
como a recomendacao, e contribuindo para a atragdo de novos consu-
midores.

Os resultados obtidos indicam que a amostra apresenta um elevado
grau de concordancia com a importancia das marcas comunicarem o
impacto ambiental dos seus produtos e servigos, registando-se uma
média de 4,43 numa escala de 5 pontos. Este valor evidencia que os
participantes valorizam significativamente a transparéncia € a comu-
nicacdo clara sobre os efeitos ambientais, refor¢gando a relevancia do
marketing sustentavel como ferramenta de informacao e sensibiliza-
¢ao.

De forma semelhante, a afirmagdo “A sustentabilidade deveria ser

uma norma e ndao uma escolha de consumo” obteve um nivel de con-
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cordancia elevado, com uma média de 3,99, o que sugere que a maio-
ria dos inquiridos considera a sustentabilidade como um imperativo
ético e social, mais do que uma decisdo individual ou opcional. Este
resultado indica uma perce¢do de que praticas sustentdveis devem es-
tar integradas de forma intrinseca nas estratégias empresariais € nos
hébitos de consumo.

Em contraste, a afirmacdo relativa a credibilidade das campanhas de
marketing sustentdvel — “A maioria das campanhas de marketing
sustentavel sdo crediveis e ndo uma estratégia de greenwashing” —
apresentou a média de concordancia mais baixa, 3,27, embora ainda
acima do ponto central da escala. Este dado sugere que, embora os
consumidores reconhecam o valor e a necessidade das campanhas sus-
tentaveis, subsiste uma dose de ceticismo relativamente a sinceridade
das intengdes das marcas, evidenciando preocupagdes sobre possiveis
praticas de comunicag@o enganosa ou superficial.

Estes resultados permitem concluir que a amostra ndo representativa
da Geragdo Z valoriza a comunicagdo transparente do impacto ambi-
ental e reconhece a sustentabilidade como uma norma desejavel, mas

mantém uma postura critica quanto a credibilidade das campanhas re-

for¢ando a necessidade de desenvolvimento de estratégias de marke-
ting sustentavel consistentes, auténticas e alinhadas com acdes con-

cretas de responsabilidade social e ambiental.

Conclusodes

A analise dos dados recolhidos neste estudo proporciona uma visao
aprofundada sobre a percec¢do e o impacto das campanhas de marke-
ting sustentdvel na amostra recolhida pertencente a Geragdo Z, evi-
denciando uma relacdo complexa entre consciéncia ambiental, deci-
soes de compra e fidelizagdo as marcas. Os resultados indicam que a
percecao dos consumidores relativamente as campanhas de marketing
sustentavel ¢, em geral, moderadamente positiva.

No que concerne a influéncia destas campanhas nas decisdes de com-
pra de produtos sustentaveis, verifica-se que existe uma predisposicao
moderada para considerar a sustentabilidade nas escolhas de con-
sumo. Contudo, ndo se observou uma relacao direta entre a confianca
nas marcas que investem em marketing sustentavel e a compra efetiva
de produtos.

Relativamente a atracdo e fidelizacdo de clientes, as campanhas de
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marketing sustentavel demonstram um impacto positivo. Este resul-
tado evidencia que marcas que destacam praticas sustentdveis de
forma consistente e transparente conseguem criar vinculos mais s6li-
dos com os consumidores, fortalecendo a fidelizagdo.

O estudo também revelou limitagdes no conhecimento dos consumi-
dores sobre marketing sustentavel. A falta de familiaridade com o
tema pode condicionar a perce¢ao e a resposta as campanhas, eviden-
ciando a necessidade de iniciativas educativas e informativas que au-
mentem a compreensdo do publico sobre praticas sustentdveis e seus
impactos. Consumidores mais informados tendem a ser mais recetivos
as campanhas, reforgcando a importancia de estratégias de literacia
para o tema.

De forma geral este estudo demonstra que as campanhas de marketing
sustentavel exercem um efeito positivo, ainda que moderado, sobre a
percecdo e decisdes de consumo da amostra. Sdo particularmente efi-
cazes na atragdo e fidelizacdo de clientes, sobretudo quando percebi-
das como auténticas e relevantes. Todavia, existe espago para aumen-
tar a sua eficacia, nomeadamente através da educacao do consumidor
e do reforco da transparéncia das praticas sustentaveis das empresas.

Marcas que investem em agdes sustentaveis genuinas € as comunicam

de forma eficaz tém uma maior potencial para consolidar a lealdade

dos seus clientes e reforgar a sua posicdo competitiva no mercado.
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