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RESUMO

O objetivo principal desta investigacao passa por perceber a relacdao entre a
consciencializacdo das criangas/jovens com a problemdatica da sustentabilidade
ambiental e a intencdo futura de utilizacdo de automoével pelas mesmas e pelos seus

Encarregados de Educacao.

Num primeiro momento sera utilizada uma técnica quantitativa com recurso
a um inquérito por questionario realizado online, do qual resulta uma amostra
reduzida de 35 inquiridos (35 criancas/jovens e os seus respetivos encarregados de
educacdo). Por esta razao, foi necessario recorrer a formulacdo de 2 entrevistas
(técnica qualitativa) de forma a aprofundar os resultados. Para tal, foram selecionados
8 inquiridos a partir da amostra resultante do inquérito primeiramente realizado, 4

criangas/jovens e os seus respetivos encarregados de educagao.

ApOs a analise e discussao dos resultados foram identificadas algumas lacunas
no conhecimento das criangcas/jovens mais novas sobre a problematica da
sustentabilidade ambiental. Confirmou-se, que para as criangas/jovens a principal
fonte de aquisicdo de conhecimento sao as instituicdes de ensino e que a Industria
Automovel é uma das principais perturbadoras da sustentabilidade ambiental. De
acordo com os dados, quanto mais velha é a crianga/jovem maior é o seu papel na
consciencializacdo dos seus encarregados de educa¢do. Contudo, é importante
salientar que o papel de consciencializacdao dos encarregados de educagdo parece ser
mais importante nas idades mais novas das suas criancas/jovens. De facto, a utilizacao
de automével continua a ter um papel bastante relevante nas deslocagdes do dia a dia
tanto para as crianc¢as/jovens como para os seus encarregados de educacgdo e desta
forma prevé-se a continuacao futura do automovel nos momentos de deslocagdo para

a escola e trabalho, respetivamente.

A principal limitacdo a investigacao deveu-se a situacao de pandemia vivida
em Portugal e no mundo, o que impossibilitou a recolha dos dados pessoalmente, fator

relevante quando se trata de inquirir criancas/jovens, o que resultou num nimero de
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inquiridos mais reduzido e ainda uma recolha dos dados, por entrevista, menos rica

devido ao entrave associado a entrevistas por telefone.

Ainda assim, a investigacdo acrescenta valor a literatura existente, ja que
apenas foram encontrados estudos fora de Portugal sobre a consciencializagdo das
criangas/jovens com a problematica da sustentabilidade ambiental, a influéncia sobre
os encarregados de educacao e a intencao futura de utilizacdo de automovel. O que
acaba por se traduzir em contributos importantes tanto para a sociedade como para a

Indtdstria Automovel.

Palavras-chave: Responsabilidade Social Empresarial, Sustentabilidade
Ambiental, Criancas e Jovens, Encarregados de Educacdo, Indudstria Automovel,

Intenc¢do Futura de Utilizar Automével.
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ABSTRACT

The main goal of this investigation is to realize the relation between kids/teens
awareness towards the environmental sustainability problem and the future intention

to use a car by them and their guardians.

First, it'll be used a quantitative technique using a survey done online which
results in a small sample of 35 respondents (35 kids/teens and their guardians)
causing the need to resort to the formulation of 2 interviews (qualitative technique) in
order to deepen the results. For such, 8 respondents were selected from the sample

resulting from the first survey, 4 kids/teens and their respective guardians.

After discussing and analyzing the results, some gaps were found in the
younger kids/teen knowledge about the environmental sustainability problem. It was
confirmed, as expected, that for kids/teens the main source of knowledge acquisition
is educational institutions and that the automobile industry is one of the most
disturbing industries for environmental sustainability. According to the data, the older
the kid/teen gets, their role in increasing the awareness of their guardians also
increases the role of awareness from the guardians seems to be more important in
earlier ages of their kids/teens. In fact, the car use continues to have a quite relevant
role in the daily routine trips for both kids/teens and their guardians and this way it is

foreseen the use of cars in the future on trips for school and workplace, respectively.

The main limitation to research was due to the pandemic situation lived in the
country but also around the world that made it impossible to collect data personally,
relevant factor when it comes to inquire kids/teens, which resulted in a lower number
of respondents and, a data collection, by interview, less rich due to the barrier

associated with telephone interviews.

Still, the investigation adds value to the existing literature, as the only studies
about the environmental sustainability problem, the influence on guardians and future
intention to use a car were only found outside of Portugal, ending up making important

contributions for society and the automobile industry.

6 Joana Sofia Ferreira
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INTRODUCAO

O impacto de calamidades ecoldgicas e alteragdes climaticas tem vindo a
aumentar ao longo do tempo. A atmosfera do planeta sofreu alteragdes significativas
nas ultimas décadas e é expectavel que continue a mudar a uma velocidade similar ou
até mais elevada no futuro. Uma das principais razoes por de tras deste fenémeno é o
aumento das atividades econdmicas e a consequente degradacdo do ambiente
provocada pelas mesmas (Alvarado & Toledo, 2017). As empresas tém assim, a
responsabilidade ética de tratar a sociedade e o ambiente com dignidade e respeito
(Lee, Kim & Kim, 2016), devem ser responsaveis por evitar e superar os efeitos

negativos que causam ao ambiente (D. G. Lee & Lee, 2014).

A Responsabilidade Ambiental é, certamente, o maior desafio para a Industria
Automovel. Questdes como o aquecimento global ou a poluicdo sdo uma preocupacgao
global, e para além da utilizacdo dos veiculos também a producdo e eliminacdo dos

mesmos tém um impacto consideravel no ambiente (Madariaga & Rivera, 2017).

De acordo com Valentini e Kruckeberg (2018), os consumidores apresentam a
expectativa de receber, por parte das empresas da Industria Automével, produtos mais
“limpos” e sustentaveis. A RSE apresenta um impacto positivo na confianga dos

consumidores o que acaba por levar a um aumento da lealdade.

Os profissionais de marketing perceberam que as criancgas e os jovens, apesar
de ndo serem um grupo economicamente poderoso, sdo um grupo atrativo pela sua
capacidade de persuadir o ambiente familiar (Sramova, 2017). Tal como os autores
Mayo e Nairn (2009) indicam, ndo é possivel olhar para o consumidor infantil através
das lentes do comportamento do consumidor adulto, uma vez que, as suas

necessidades, requisitos, valores e atitudes sao dispares.

As criancas tém acesso a uma grande quantidade de informagdo devido a um
ambiente moderno que oferece aos consumidores acesso sem precedentes as
tecnologias de comunicagao (Broniarczyk & Griffin, 2014). Como tal, a percecao das

criangas como aprendizes e condutoras de conhecimento é relembrada em muitos

Joana Sofia Ferreira 15



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITEES
enquadramentos de politicas, em que as criangas sdo vistas como uma forma de “poder
incorporado”, através da projecdo das preocupacdes ambientais de contexto
educacional para outros momentos das suas vidas acabando por influenciar as praticas

das pessoas ao seu redor (Foucault, 1994).

Segundo Kerrane e Hogg (2011), a pesquisa dos ultimos anos estabeleceu que
os membros da familia tendem a influenciar-se mutuamente no que diz respeito as
decisdbes de compra e que, neste contexto, as criancas desempenham um papel
importante. De facto, a influéncia intergeracional da crian¢a para o adulto é uma
maneira eficaz de alcancar os pais e obter os resultados ambientais desejados mais
cedo ou mais tarde (Duvall & Zint, 2007). Importa acrescentar que as criangas
geralmente estdo sujeitas a sistemas nacionais de educac¢do obrigatorios e, portanto,
sdo o foco de varias mensagens ambientais, logo é importante considerar as
implica¢des para a construcao de criangas como agentes de mudanca na educagao para
a sustentabilidade e outras areas da politica ambiental (Alhouti, Johnson, & Holloway,

2016).

As criancas e os jovens podem ser considerados agentes de mudanca para a
sustentabilidade no seu contexto local, ja que sdo capazes de pensar criticamente sobre
questdes de sustentabilidade ambiental e assumir o papel de educadores para
influenciar o comportamento ambiental de outras pessoas (Stuhmcke, 2012). Assim,
importa perceber a relagdo entre a consciencializa¢ao das criancas/jovens com a
problematica da sustentabilidade ambiental e a intenc¢ao futura de utilizagao de
automovel pelas mesmas e pelos seus Encarregados de Educacao. Para tal, serdo

explorados em termos especificos os seguintes objetivos:

1)  Analisar o conhecimento das criangas/jovens e EE sobre a problematica

da sustentabilidade ambiental;

2) Identificar as principais fontes de aquisicdo de conhecimento sobre a

problematica da sustentabilidade ambiental;

3) Perceber o conhecimento das criangas sobre o impacto dos automoveis

na sustentabilidade ambiental;

16 Joana Sofia Ferreira
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4) Compreender o papel das criancas/jovens na consciencializacao dos

seus encarregados de educacao e vice-versa;

5) Perceber a necessidade de utilizagao dos automoveis por parte dos EE e

das criangas/jovens;

6) Averiguar a intensdo das criancas/jovens na utilizacdo futura de

automovel.

A investigacgdo inicia assim com uma revisao de literatura de forma a perceber
e analisar as perspetivas de diferentes autores sobre os temas em estudo. O que
permitird definir a abordagem a seguir para, posteriormente, recolher dados e

proceder a sua analise.

Num segundo momento, serd apresentado o modelo conceptual que servira
como base da investigacdo. Ap6s a explicacdo dos modelos, segue-se a identificacdo das

metodologias adotadas e as respetivas técnicas de recolhas de dados.

Por fim, sera apresentada a analise e discussao dos resultados que permitirdao
retirar conclusodes, identificar os contributos tedricos e praticos da investigacao tanto
para a sociedade como para a Industria Automovel, e ainda revelar as limitacdes e

sugestoes para investigacdes futuras.

Joana Sofia Ferreira 17
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1. REVISAO DA LITERATURA

No capitulo da Revisdo da Literatura sera realizada uma anadlise critica da
literatura existente, mais relevante para os temas a abordar, de forma a garantir um
enquadramento tedrico que permita o suporte da investigacdo. Assim sendo, a revisdao
terd inicio com a Responsabilidade Social Empresarial, com enfoque na
Responsabilidade Ambiental Empresarial e Inddstria Automoével. De seguida, sera
analisada a crianga como consumidora e influenciadora com especial atencdao na
Industria Automovel e ambiente. Por fim, sera explorada a relagdo das criancas com o

ambiente e a Induastria Automoével.

1.1.Responsabilidade Social Empresarial

A RSE, e as ideias associadas ao conceito, desenvolvem-se entre o fim do século
XIX e o inicio do século XX. Apesar de terem surgido diversas contribuicdes relativas
ao tema é com a divulgacdo da obra Social Responsibilities of the Businessman de
Howard R. Bowen, na década de 1960, que o tema comeca a ganhar relevancia e a ser

estudado com mais profundidade (Silva, Oliveira, Siqueira, Coelho, & Santos, 2018).

Segundo Carroll (1999), inicialmente o tema era apenas designado por
Responsabilidade Social e nao Responsabilidade Social das Empresas. Bowen (1953 cit
in Carroll, 1999, p.270), considerado o pai da RSE, comeca por definir Responsabilidade
Social do Empresario como “a obrigacao dos empresarios de seguirem politicas,
tomarem decisOes ou seguirem linhas de acao que sao desejaveis em prol dos objetivos

e valores da nossa sociedade”.

Ja para Friedman (2002) a preocupacgao das empresas deve passar apenas por
aumentar o seu lucro ao maximo, dentro dos limites legais e das regras do mercado.
[sto porque, para Friedman imputar RS as empresas “mina” a ideia de sociedade livre
e, tal como Levitt (1958), cit in Silva et al. (2018) afirma, as causas sociais devem ser

deixadas a cargo do Estado.
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Uma das definicdes com maior importancia na literatura é apresentada por
Carroll (1979) que engloba diferentes dimensdes, nomeadamente, econdémicas, legais,
éticas e discriciondrias que, por sua vez, combinadas com as questdes sociais (por
exemplo, consumismo, ambiente e discriminacao), que devem ser cuidadosamente
definidas por cada empresa, dao lugar ao The Social Performance Model. O modelo
permite aos gestores perceberem os principais pilares para o desempenho social e

ainda como os seus desempenhos estdo relacionados.

E no ano de 2016 que Chandler apresenta um modelo agregador de
perspetivas anteriores. Define assim, as cinco componentes principais para a aplicacao
da Responsabilidade Social das Empresas Estratégica (RSEE), sdo elas: incorporacdo
da RSE na estratégia e cultura da empresa, perceber que todas as a¢cdes da empresa
estdo relacionadas com as operagdes base, incorporagdo da perspetiva dos
stakeholders na estratégia, passar de uma perspetiva de curto prazo para um plano de

meédio/longo prazo e, por fim, a otimizacao da criacdo de valor (Chandler, 2016).

Apresenta-se de seguida uma imagem ilustrativa da evolucdao do conceito de

RSE.
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Figura 1 - Evoluc¢ao do conceito de RSE

[
Q
1980

| JONES afirma que RSE deve ser
I vista como um processo da tomada

I de decisio com impacto no
I comportamento da organizacio
[

1991

! CARROL apresenta as quatro formas

de resposabilidade das empresas com
a Piramide da RSE e fases que as
empresas devem de seguir para se
tornarem socialmente boas empresas

@
O 2003

Para MARREWIJK, RSEE € a resposta
as novas normas e responsabilidades
de cada setor da sociedade

2008

HESLIN e OCHOA explicam que mesmo
quando a RSEE & feita a medida deve
de seguir sete principios:
necessidade de talento, desenvolver
novos mercados, proteger os
colaboradores, reduzir a pegada
ambiental, obter lucro, envolver os
cosumidores e tornar a cadeia de valor

mais “verde”

cultivar a

2015

CARROLL, conclui que o conceito de
compromisso entre os stakeholder e a
gestdo, ética empresarial, cidadania
empresarial, sustentabilidade
empresarial e a CVP estio todos
interligados e fazem parte da RSE.
Carroll define RSE como referéncia e
peca central do movimento de
responsabilidade social

02006

I Para PORTER e KRAMER, RSEE ajuda
| as empresas a atigir uma vantagem
I competitiva que resulta na criaco de

évalor partilhado

20m

PORTER e KRAMER afirmam que
o propdsito da empresa deve de passar
pela Criacdo de Valor Partilhado (CVP)
acrescentam ainda que o conceito de
CVP deve de substituir o conceito de
RSE

6

|
:
O 2016

CHANDLER define a criacdo de valor
pela sustentabilidade como o objetivo
da RSEE

Fonte: Elaboragao prépria com base em (Latapi, Johannsdoéttir, & Davidsdéttir, 2019)

Kotler, Kartajaya, e Setiawan (2010) assumem que efetivamente as empresas

nascem com o propdsito de gerar o maximo de lucro, tal como Friedman defende. No
entanto, admitem que com o seu crescimento as empresas devem ir ao encontro do
apresentado pelos restantes autores, uma vez que, o consumidor espera, por parte das
empresas, acoes de desenvolvimento sociocultural. Este desenvolvimento pode
acontecer de acordo com trés fases: filantropia, marketing de causas e transformacao

sociocultural.

Segundo Oliveira (2013) é importante a adog¢do de atitudes responsaveis
socialmente, uma vez que, conferem um efeito positivo nas marcas associadas a
empresa que as praticam. Tendo em conta que, desde os anos 60, as preocupagdes e

movimentos sociais se prendem com questdes ambientais e humanitarias (Carroll,
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1999) assume-se como pertinente a exploracao do conceito de Responsabilidade

Ambiental Empresarial (RAE).

1.1.1. Responsabilidade Ambiental Empresarial

O conceito de RAE tem vindo a ser desenvolvido como uma dimensdo
particular da RSE (Mitchell, Agle, & Wood, 1997), sendo considerada até uma das
dimensdes mais importantes da RSE (El Ghoul, Guedhami, Kwok, & Mishra, 2011).
Diferentes estudos académicos, anteriormente realizados, reforcam essa ideia e
sugerem que apesar de a RAE ser considerada uma dimensdo da RSE o seu estudo
individual e valor empresarial ainda se encontra em expansao (Cai, Cui, & Jo, 2015).
Segundo Montiel (2008), estudos indicam que as recentes pesquisas focam-se na
responsabilidade social e ambiental em conjunto. Também Oikonomou, Brooks,
Pavelin (2012) assumem a Responsabilidade Ambiental como uma dimensao
especifica da RSE, no entanto, ndo se concentram nem nas componentes das questoes

de RAE nem nas preocupag¢des ambientais.

O impacto de calamidades ecoldgicas e alteracdes climaticas tem vindo a
aumentar ao longo do tempo. A atmosfera do planeta sofreu altera¢des significativas
nas ultimas décadas e é expectavel que continue a mudar a uma velocidade similar ou
até mais elevada no futuro. Uma das principais razdes por de tras deste fenémeno é o
aumento das atividades econdmicas e a consequente degradacdo do ambiente

provocada pelas mesmas (Alvarado & Toledo, 2017).

As empresas tém se deparado com o aumento da preocupacgado, por parte da
sociedade, relativamente ao tema da Responsabilidade Social e, em particular,
Ambiental das empresas. Ocorrendo assim um aumento da exigéncia para que as
empresas se tornem mais conscientes reduzindo os niveis de polui¢ado a si associadas

e aumentando o seu compromisso com o ambiente (Kim, Park, & Ryu, 2015).

Segundo Lee, Kim, e Kim (2016) a populagdo tende a adotar normas sociais e

a alterar o seu comportamento para ir ao encontro das expectativas da sociedade.
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Dessa forma, as expectativas sociais em relagdo ao ambiente fornecem normas éticas
para formar julgamentos morais sobre o ambiente. As expectativas sociais podem
desempenhar um papel na maneira como as empresas percebem as suas obrigacoes e
responsabilidades ambientais. Dessa forma, é possivel ter uma melhor compreensao
de como as expectativas recebidas socialmente motivam as intengdes
comportamentais das empresas. A RSE, refletida nas expectativas sociais, indica que as
empresas tém uma responsabilidade ética em tratar a sociedade e o ambiente com
dignidade e respeito. Iyer (2006, 2009), sugere que a relacdo entre as empresas e a
sociedade é essencialmente dindmica e heterogénea. Peng e Lin (2008), acrescentam
que as expectativas das comunidades locais em relacdo a Responsabilidade Ambiental
tém um efeito positivo no nivel de adogdo de praticas sustentaveis por parte das

empresas.

Caietal (2015) explicam a dinamica da RAE através do que chama “eco-centric
paradigma”. Para os autores, a economia, a sociedade e o ambiente estdo interligados
num sistema hierarquico - onde a economia faz parte da sociedade que, por sua vez,
faz parte do sistema ecolégico -. Desta forma, as complexas dimensdes da
sustentabilidade devem incluir um equilibrio apropriado entre os desafios ambientais,
sociais e econémicos. O fio condutor da literatura sobre a estratégia de RAE passa por
uma rede complexa de intervenientes, sejam eles clientes, acionistas, investidores,
colaboradores, ambientalistas ou outras partes interessadas. A Responsabilidade
Ambiental deixa assim de ser algo externo a envolvente do mercado e é transformado
num objetivo central da empresa. Bansal (2005), apresenta a mesma opiniao e
acrescenta ainda que tendo em conta que como as responsabilidades ambientais,
sociais e economicas sdo complementares, os trés elementos devem ser integrados

para alcancar a perfeicao.

As empresas devem ser responsaveis por evitar e superar os efeitos negativos
causados ao ambiente (Lee & Lee, 2014). Apesar de DesJardins (1998) chamar a
atenc¢do para o facto das empresas terem de comegar a preocupar-se com o ambiente,
visto que, sdo as empresas que apenas se focam nos lucros que mais disturbios

provocam no ambiente. Até duas décadas atras, Kim et al. (2015) constatavam que, os
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gestores das empresas eram completamente orientados para a maximizac¢ao do lucro
dos shareholders. Estes gestores consideravam que o0s gastos ou investimentos
relativos a maximizacao de valor, percecionado pelos stakeholders, no curto prazo
deviam ser minimizados. Por outro lado, ja emergia, a nivel global, a preocupacao de
uma gestao ambiental proativa direcionada para sustentabilidade (Rondinelli & Berry,

2000).

Kim et al. (2015) confirmam o aumento na preocupacdo da RAE e acrescentam
que se estd a tornar num dos fatores mais importantes para a criacdo de valor e
sustentabilidade das empresas a longo prazo. Segundo um estudo realizado, em 2010,
pela Accenture e a United Nations Global Compact (UNGC, 2019) mais de 90% dos
gestores acreditavam que a RAE era um fator de extrema importancia para o valor e
sobrevivéncia das suas empresas a longo prazo. O estudo indicava ainda que muitos
dos gestores optaram por investir em novas tecnologias para garantir a
sustentabilidade ambiental. Paudel e Yunho (2019) refor¢cam a ideia de que as
atividades empresariais tém impacto social e ambiental e acrescentam que tanto as
organizagdes privadas como as publicas estdo cada vez mais preocupadas com a

descoberta de solu¢cdes para os problemas ambientais que assolam o planeta.

Segundo Orlitzky, Siegel e Waldman (2011) os gestores das empresas devem
assumir a RSE sobre o ambiente e a ecologia. Ma, Choi e Ahn (2017) acrescentam ainda
que para uma melhor performance financeira as empresas devem considerar os fatores
ambientais. O uso excessivo de recursos e a poluigdo aumentam a importancia da RAE
para a sustentabilidade da comunidade em que as empresas se encontram (Wang,
2010). Tornar uma empresa mais “verde” é um processo exaustivo de aplicacao de
ideias inovadoras para alcangar a sustentabilidade, minimizar o desperdicio e
aumentar a Responsabilidade Social com o desenvolvimento continuo de objetivos
ambientais e estratégias totalmente integradas (Haden, Oyler & Humphreys 2009).
Eccles, Ioannou e Serafeim (2012) acrescentam que organiza¢cdes com elevada
responsabilidade sdo caracterizadas por uma estrutura de gestdo que leva
explicitamente em consideragdo os beneficios ambientais e sociais da empresa, para

além dos beneficios financeiros. O autor refere ainda que as empresas que gerem 0s
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beneficios ambientais e sociais tém beneficios financeiros superiores acabando assim

por criar mais valor para seus shareholders.

Derwall, Guenster, Bauer e Koedijk (2005), Konar e Cohen (2001), Miles e
Covin (2000) Russo e Fouts (1997) estdo todos de acordo no que diz respeito aos
efeitos positivos, na performance futura das empresas, de uma gestao orientada para
os problemas ambientais (por exemplo, reducdo de emissoes de polui¢cdo) e consciente
da Responsabilidade Ambiental. Outros autores, no entanto, afirmam que a RAE nao
aumenta o valor das empresas e é frequentemente utilizada pelos gestores como meio
para construir e melhorar as suas reputacdes pessoais (Brammer, Brooks, & Pavelin,

2006; Gray & Shadbegian, 1993; Walley & Whitehead, 1994).

De facto, segundo Mohr, Webb, e Harris (2001), os gestores perceberam que
ao envolverem-se em atividades socialmente responsaveis, podem criar percecoes de
valor favoraveis para as empresas, promovendo a lealdade do consumidor e
aumentando as vendas. Ter uma cultura de RSE e RAE proativa comega a revelar-se
uma estratégia de vantagem competitiva para muitas empresas. Ao mesmo tempo, 0s
gestores das principais empresas do mundo estdo a enfrentar, cada vez mais, desafios
para gerir organizacdes que devem cumprir com as expectativas de um elevado
numero de stakeholders e garantir uma resposta alinhada as mesmas. Desta forma,
praticar a RSE e a RAE tornaram-se ingredientes necessarios para o sucesso, a longo

prazo, de uma empresa (Lee et al.,, 2016).

Caietal (2015) reforcam que todas as empresas tém a possibilidade de definir
um compromisso com a sustentabilidade, mas de uma forma verdadeira e que
represente o ADN da marca e do mercado em que se encontram. Avisam ainda que, as
empresas devem primeiramente fazer um estudo aprofundado para perceber quais sao
as preocupacdes do mercado ou arriscam-se a criar uma estratégia de RS que nao vai
ao encontro do seu publico-alvo. A implementacdo de uma estratégia de RAE envolve,
nao so, a reducdo da polui¢cdo, mas também, uma gestao de produto focada nos efeitos
que irad provocar no ambiente tanto durante como no fim do seu tempo de vida util

(Paudel & Yunho, 2019). Importa por isso, analisar a RSE na Industria Automovel.

24 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
1.1.2. RSE e a Industria Automovel
A Industria Automoével é uma das maiores empregadoras, de trabalhadores
qualificados, do mundo e, como tal, contribui substancialmente para o funcionamento
da economia Europeia (Martinuzzi, 2011). Tendo em conta o seu peso na economia, a
Indastria Automovel, procura exercer a sua influéncia em questdes politicas
diretamente relacionadas com o mercado em que atua (Garriga & Melé, 2004). Desta
forma, na Europa a Associacdo Europeia de Fabricantes de Automoveis é um exemplo

em como através do investimento de iniciativas de RSE adquirem o direito em poder

participar em regulamentacgdes sociais (Garriga & Melé, 2004).

Segundo Merenda e Irwin (2018), nos ultimos anos, a concorréncia na
Indudstria Automovel tem-se tornado cada vez mais aguerrida com o investimento, por
parte das empresas, em software, servigos, veiculos elétricos e apesar da incerteza
macroecondmica, politica e social, os fabricantes de automodveis enfrentaram grandes
avanc¢os tecnologicos num mercado, até entdo, tradicional o que acabou por por em
causa a existéncia de algumas empresas. Estas extraordinarias inovagdes tecnoldgicas
tiveram um impacto revoluciondrio na dinamica da Industria, surgindo assim, os
veiculos elétricos, veiculos sem motorista e a “internet of things” (Sharman 2015 cit in
Merenda & Irwin, 2018). A Industria teve ainda de enfrentar o aumento da rigidez dos
regulamentos da seguranca, dos consumos de combustivel e cuidados com o meio
ambiente. Apesar de todas estas alteracdes poderem-se transformar em vantagem
competitiva aumentaram, para as empresas, o custo de fazer negdécio diminuindo
margens e lucros operacionais no curto prazo. Os modelos de negocio associados as
empresas de tecnologia acabaram por desafiar os modelos de neg6cio tradicionais e as

praticas de fabricantes de automoéveis ja estabelecidos (Merenda & Irwin, 2018).

Jiao e Xu (2019) verificam ainda que a Industria Automével apresenta os

seguintes problemas:

> Reduzida iniciativa para divulgar informacdo relativa a

Responsabilidade Social;
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> Falta de um sistema de divulgacdo de informagdes relativas a

Responsabilidade Social;
> Baixa credibilidade.

Tendo em conta os problemas apresentados, os autores indicam trés sugestdes
com o objetivo de melhorar a qualidade de divulgacdo das iniciativas de

Responsabilidade Social do setor:
> Fortalecer a divulgacao de informacdes ambientais;

> Padronizar os métodos de divulgacdo de informacgdes relativas a

Responsabilidade Social;

> Reforgar a supervisao na Industria.

A Responsabilidade Ambiental é certamente o maior desafio para a Industria
Automodvel. Questdes como o aquecimento global ou a poluicao sdo uma preocupagao
global e para além da utilizacdo dos veiculos também a producdo e eliminagdo dos
mesmos tém um impacto consideravel no ambiente (Madariaga & Rivera, 2017). Tanto
Jiao e Xu (2019) como Madariaga e Rivera (2017) indicam como fundamental a
necessidade das empresas comunicarem as suas estratégias e iniciativas de RSE. As
iniciativas de RSE sdo, em grande parte, debatidas em relagdo ao desempenho
ambiental de uma empresa (Orsato & Wells, 2007), embora os investigadores também
tenham comecado a explorar a dimensao social da sustentabilidade (Rajak & Vinodh,

2015).

A poluicao, a diminuicao de recursos naturais e a gestdo de residuos tornaram-
se mais evidentes para a sociedade e, consequentemente, aumentaram as expectativas
sobre o que as politicas deveriam de tentar regulamentar (McPeak & Guo, 2014).
Debates publicos e pressdes regulamentares instigaram os fabricantes de automoveis
e os seus fornecedores a assumirem um papel ativo na abordagem dos problemas
ambientais para os quais a Industria Automoével contribui (Jiao & Xu, 2019; Valentini &

Kruckeberg, 2018).
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As expectativas dos consumidores por produtos mais “limpos” e sustentaveis,
desempenham um papel fundamental no interesse das empresas em alinharem os
objetivos corporativos as expectativas/exigéncias da sociedade (Valentini &
Kruckeberg, 2018). A medida que as expectativas dos stakeholders por
Responsabilidade Social aumentaram, verificou-se também um aumento do

investimento das empresas em iniciativas sustentaveis.

Kaye (2011) indica que as grandes empresas da Indudstria tém investido
substancialmente em projetos de energia renovavel para garantir a seguranca
energética no futuro. Embora as motiva¢des econdmicas e regulamentais sejam razdes
importantes para investir nesse tipo de iniciativas, esses investimentos também
fornecem beneficios a um grande numero de stakeholders, incluindo a sociedade
(Haley, 1991). Martinuzzi (2011) indica que as empresas procuram introduzir
iniciativas de RSE no sentido de obter beneficios financeiros através da melhoria da
sua notoriedade, para sanc¢des regulamentais e para atrair novos consumidores.
Acrescenta ainda que na altura da recente crise econdmica varias empresas decidiram
investir nesse tipo de iniciativas como forma de responder a queda da procura que
afetou a Industria Automovel. O principal fator de competitividade da Industria passa
pela tecnologia através do desenvolvimento de novas energias e formas de redugao dos

combustiveis tradicionais (ECC, 2009 cit in Valentini & Kruckeberg, 2018).

Nao é surpreende que o investimento, por parte das empresas da Industria
Automoével, em agendas “verdes” tenha aumentado nos ultimos anos (Bansal & Roth,
2000), assim como as suas preocupacdes com a sustentabilidade e os requisitos de RSE
(Rajak & Vinodh, 2015). A Industria Automovel analisou principalmente mecanismos
para tornar a sua producao mais sustentavel, por exemplo, concentrando-se na
avaliacdo do ciclo de vida, design de produtos (Cousins, Garcia, & Palomares, 2007),
mecanismos de producgdo, cadeia de valor (Tharumarajah & Koltun, 2007), residuos e
mecanismos de reciclagem (Smink, 2007). Segundo Vyas (2015) algumas empresas
tém sido muito ativas no dominio da RSE através do investimento de tecnologias
ecologicas por acreditarem que faz mais sentido a nivel econémico, ou seja, acreditam

que o retorno financeiro futuro se torna mais positivo. O autor indica que as iniciativas
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ambientais dessas empresas passam por promover a conservacao de energia, compras
ecologicas, consciéncia ambiental junto dos stakeholders, mobilidade ecoldgica e os 3Rs
(Reduzir, Reutilizar e Reciclar). O autor observou que as principais areas da RSE que
sdo exploradas pela Industria passam pela educacdo, saude, desenvolvimento e
protecdo do ambiente. Orsato e Wells (2007) indicam que nao é facil para a Industria
atender a todas as iniciativas apresentadas devido a saturacao e fragmenta¢do do

mercado, intensidade de capital e dificuldades em perceber o retorno.

Segundo Keijzers (2002) nao é suficiente fabricar apenas produtos ecolégicos
que atendam as regulamentagdes, as empresas devem operar de acordo com um
modelo sustentavel. Os investigadores identificaram que as iniciativas de RSE das
empresas da Industria Automdvel e a comunicacao com os stakeholders produzem um
impacto positivo nas opinides e nos comportamentos de compra. Um estudo de
Loureiro, Sardinha e Reijnders (2012) sobre os consumidores portugueses de
automdéveis sugere que, o desempenho ambiental é muito mais valorizado pelos
consumidores de automdveis do que as atividades de RSE relacionadas a praticas de
trabalho e desenvolvimento comunitario. Ndo é claro até que ponto o desempenho
ambiental afeta o comportamento de compra do consumidor. Em 2007, um estudo
sobre as atitudes dos consumidores do Reino Unido em relacao aos veiculos de baixas
emissoes detetou que as questdes ambientais quase ndo tiveram impacto nos
comportamentos de compra (Lane & Potter, 2007). Mais recentemente, um outro
estudo sobre a compra de veiculos elétricos indica que os beneficios de
sustentabilidade ambiental tém uma grande influéncia na adogao de veiculos elétricos
por parte dos consumidores, no entanto, questdes como o custo e o desempenho dos
veiculos parecem tem um impacto superior na tomada de decisao (Egbue & Long,
2012). Quer isto dizer que, apesar da crescente consciencializacdo dos consumidores
sobre as questdes ambientais colocadas pela Inddstria Automovel, a tomada de decisao
parece ser influenciada, em grande parte, pelo preco e pelo desempenho do produto

(Valentini & Kruckeberg, 2018).

Ja o autor Bhatia (2012), cit in Vyas (2015), apesar de concordar com o impacto

que a Induastria Automoével tem no ambiente e na comunidade, explica que ndo sdo
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observados impactos no comportamento de compra dos consumidores como resposta
as acoes de RSE produzidas pelas empresas. Quer com isto dizer que as atividades de

RSE de qualquer empresa ndo alteram o comportamento de compra dos consumidores.

Segundo Mishra e Prasad (2020) a RSE permite que as organiza¢des fagam a
sua parte pela sociedade, meio ambiente e clientes ou stakeholders. A RSE tem um
impacto positivo na criagdo do “Word of Mouth” para as empresas. Realizar iniciativas
benéficas para a sociedade e stakeholders tanto valoriza as empresas como também
garante o seu crescimento e sucesso a longo prazo. A RSE desempenha um papel crucial
para aumentar a notoriedade das marcas ndo apenas entre os seus concorrentes, como
também nos media e principalmente com os consumidores. A RSE oferece as
organizacdes uma oportunidade de se destacarem dos seus concorrentes. Participar
em iniciativas para beneficiar a comunidade é crucial para promover uma imagem

confiadvel, duravel e ética.

Os autores Crespo, Bosque e De Los Salmones Sanchez (2009) acrescentam
que a RSE tem um impacto positivo na confianga, o que leva ao aumento da lealdade.
Alguns investigadores demonstraram a importancia da confianca pelas marcas no
comportamento do consumidor (Harris & Goode, 2010; Schlosser, White, & Lloyd,
2006). Outros acreditam até que a confianca pode afetar significativamente as decisées
de compra dos clientes (Ganesan & Hess, 1997; Gefen & Straub, 2004). Acreditam ainda
que a confianga numa marca estd diretamente relacionada com a lealdade e

comportamento de compra (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Os autores Madariaga e Rivera (2017) indicam que, na Induistria Automovel,
os Fatores Criticos! tém impacto no Valor de Mercado das empresas através de
variaveis como a Satisfacao dos Clientes. Demonstram ainda, que a RSE também afeta
positivamente a Satisfacdo dos Clientes: por um lado, os Fatores Criticos parecem ter

uma relacao positiva com a Satisfacdo dos Clientes mas, por outro lado, Fatores

1 Fatores Criticos - Sao fatores relacionados com o ambiente, gestdo da empresa e gestdo da relacdo com
os stakeholders.
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Colaterais? parecem ser capazes de prejudicar a Satisfacdo dos Clientes quando
escandalos e outras violacoes relacionadas a questdes de direitos humanos e ética sao
identificados, prejudicando assim a Reputacdo da Empresa. Por fim, os Fatores
Colaterais nao parecem acrescentar valor as empresas analisadas quando vdo apenas
ao encontro das expectativas dos stakeholders, mas podem prejudica-las no caso de
ocorrerem violacdes. Como esperado, as questdes que influenciam positivamente o
Valor de Mercado das empresas sao aqueles relacionados com o core business das
empresas e os seus stakeholders. Os autores afirmam que os stakeholders parecem ser
0s mais conscientes das iniciativas de RSE das empresas o que parece ser coerente com
as descobertas de Servaes e Tamayo (2013). Satisfacao do Consumidor e Reputacdo da
Empresa parecem ter uma relacdo bidirecional clara. O que é realmente interessante é
que esse relacionamento parece ser fortalecido através de acdes de RSE. Como o
Reputation Institute (2016), cit in Madariaga e Rivera (2017) mostrou, existe uma
lacuna entre o que as empresas fazem nos programas de RSE e o que os stakeholders

percebem.

Importa agora perceber o comportamento das criangas como consumidoras e

influenciadoras.

1.2. Crian¢as como consumidoras e influenciadoras

E na década de 1960 que os profissionais de marketing, nos paises ocidentais,
comecgaram a perceber que as criancas e jovens representam um importante grupo de
consumidores que tém a capacidade de influenciar as compras da familia (Marshall,
2010). O comportamento do consumidor infantil € um campo que, ultimamente, tem
recebido atencdo por parte do marketing, da psicologia, da sociologia e da pedagogia
(Cook, 2004). As criancas tém acesso a uma grande quantidade de informagado devido
a um ambiente moderno que oferece aos consumidores acesso sem precedentes as

tecnologias de comunicagao (Broniarczyk & Griffin, 2014). O uso simultaneo de varias

2 Fatores Colaterais - Sdo fatores relacionados com os Direitos Humanos e Etica.
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formas de media (televisdo, computador e smartphone) é uma pratica comum, mesmo
entre criangas pequenas (Wisenblit, Priluck, & Pirog, 2013). Embora o uso abusivo dos
media em criangas mais pequenas apresente consequéncias nas suas atitudes e
comportamentos (Asplund et al.,, 2015). Existe uma preocupa¢do com o abuso da
ingenuidade e confianga naturais das criangas. Dessa forma, os profissionais de
marketing direcionaram o seu foco para o conhecimento do desenvolvimento cognitivo
da crianca e para as formas de socializagio como consumidoras (Sramova & Pavelka,
2017). A ideia de marketing para jovens consumidores nao é nova, no entanto, a forma

de integrar as criang¢as no mercado é (Cook, 2004).

Os profissionais de marketing comecaram a perceber o poder de persuasao
das criangas no comportamento de compra dos seus pais e familiares. As criancas e os
jovens, apesar de ndo serem um grupo economicamente poderoso, sdo atrativos para
os profissionais de marketing pela sua capacidade de persuadir o ambiente familiar.
Nos paises economicamente desenvolvidos, essa circunstancia esta certamente
associada a capacidade financeira das familias, bem como aos recursos financeiros das
préprias criancas/jovens (mesada, presentes e empregos de verdo) (Sramova, 2017).
Os produtos projetados para criancas e jovens geram milhdes por todo mundo (Mayo
& Nairn, 2009; Schor, 2006). De acordo com Tinson, Nancarrow e Brace (2008) é
necessario ter igualmente em consideragcdo os produtos que sdo produzidos para
consumidores que ndo sdo as criangas (por exemplo, roupas, bebidas, fast food, doces,
revistas, filmes, musica, automéveis familiares, computadores, casa, férias), mas na
compra das quais eles tém uma palavra importante e essa é a razdo pela qual muitos
estudos ao longo dos anos prestaram atencao a socializacao do consumidor focado nas
criancas e adolescentes (Churchill, Gilbert, & Moschis, 1979; John, 1999). A socializacao
é um processo ao longo da vida que afeta de igual forma as criancas e os seus pais
(Ekstréom, 2006). O processo de socializacao demonstrado pela aquisicao de novos
papéis e status social que ocorrem no desenvolvimento das criangas estdo igualmente
presentes na idade adulta. Embora seja frequente encontrar na literatura informacao

generalizada para todas as criangas, é necessario ter em conta que cada crianca é Unica
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(James & James, 2013), tal como é demonstrado no estudo da socializacdo do

consumidor.

Nao é possivel olhar para o consumidor infantil através das lentes do
comportamento do consumidor adulto, uma vez que, as suas necessidades, requisitos,
valores e atitudes sdo dispares. Da mesma forma que a caracterizacdo do
comportamento deste grupo como consumidor deve refletir a atualidade,
considerando as caracteristicas do ambiente em que nascem e sdo educados, cada
geracdo faz parte de uma subcultura especifica formada pelo ambiente politico e
cultural em que cresce, o que acaba por se refletir nos valores, atitudes e opinides que
desenvolvem. Importa assim perceber o comportamento do consumidor de acordo
com a sua geracao. A geracao atual de criancgas e jovens tem acesso a melhores cuidados
de saude, melhor educacdo, maior quantidade de brinquedos com melhor qualidade
(Mayo & Nairn, 2009) e também a uma ampla variedade de profissdes, acesso ilimitado
a informacdo e ligagdo rapida com o mundo inteiro. Esta geracao é composta pelos
chamados nativos digitais (Prensky, 2001) que nao vivem sem novas tecnologias e
também sao frequentemente descritos como Gen Google, uma vez que, recorrem a esse
motor de busca para pesquisar sobre tudo sem pensar nos contextos nem nas ligacdes
entre factos e eventos. Por outro lado, é uma geracdo que utiliza essas tecnologias para

se valorizar e educar (Sramova, 2014).

A pesquisa sobre o comportamento do consumidor infantil é frequentemente
baseada no paradigma de socializacdo do consumidor, que afirma que existe um
processo pelo qual os jovens adquirem capacidades, conhecimentos e atitudes
relevantes para o seu funcionamento como consumidores no mercado (Ward, 1974).
De acordo com John (1999), esse processo ocorre segundo trés etapas:

> Fase percetiva (dos 3 a 7 anos) - a capacidade da crianca para negociar e
influenciar é limitada;

> Fase analitica (dos 7 a 11 anos) - comeg¢am a surgir métodos de negociacao;

> Fase refletiva (dos 11 a 16 anos) - na ultima fase as criangas ja demonstram

um reportorio vasto de métodos de negociagao.
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A medida que a crianc¢a se desenvolve cognitiva e socialmente, vai progredindo
de uma fase para a outra. Embora essa categorizacdo tenha sido criticada por Ville e

Tartas (2010), ainda é aplicada em estudos recentes (Marshall, 2014).

Da mesma forma, quando (Sramova, 2017) analisa o desenvolvimento da
socializacao econdmica e do consumidor através da Teoria de Piaget, fica claro que a
crianga adquire informagdes e as organiza em contextos particulares e dependentes do
nivel de desenvolvimento cognitivo em que se encontra. Dessa forma, o
comportamento do consumidor come¢a no nascimento e os padrdes de
comportamento do consumidor desenvolvem-se por etapas. A teoria de Piaget indica

as seguintes quatro etapas do desenvolvimento cognitivo:

> Periodo de desenvolvimento senso-motor que dura do nascimento até aos 2
anos de idade. As criancas nessa etapa de desenvolvimento ainda nao
apresentam representacdes simbolicas, mas demonstram os chamados
esquemas ou estruturas mentais que sao baseados nas suas a¢des. No entanto,
perto do final desta etapa, as criangas comeg¢am a desenvolver uma fungao
simbolica geral, o que significa que, por exemplo, conseguem perceber que uma
boneca representa uma pessoa (Roland, 2010). As criancas exploram o mundo
ao seu redor, através do toque e do olhar, sendo consideradas nesta fase como

egocéntricas (Young B., 2010);

> Periodo pré-operacional (dos 2 aos 7 anos) é tipico da formagdo do conceito de
mundo ao redor das criang¢as, com base no que gostam, olham para o mundo do
ponto de vista delas. Young (2010) salienta que esta etapa é dominada pela
aparéncia. Além disso, o pensamento simbolico e a linguagem comecam a
desenvolver-se (Roland, 2010). Semelhante a primeira etapa, as crian¢as sao
egocéntricas e convencidas de que todos tém a mesma visdo do mundo. Estdo
convencidas de que tudo é possivel, mesmo atuando contra as leis da natureza.
Percebem e acham divertidas e confiaveis as publicidades que veem na televisao
acabando até por exigir os produtos anunciados (Sramova, 2014; Sramova &

Pavelka, 2017);
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> Uma crianga no periodo operacional concreto (dos 7 aos 11 anos) entende que
as outras pessoas podem ter pontos de vista diferentes e apresenta um
pensamento consistente. A crianca comeca a aplicar negociagdo e persuasao na
interagdo social com os outros. Nesta fase tornam-se criticas e apresentam
capacidade para julgar os antincios publicitarios que veem (Sramova, 2014). Ja
as novas formas de publicidade, como product placement, ou sugestdes de
bloggers, vioggers e instagrammers nao sao percebidas como publicidade pelas

criangas;

> Na ultima etapa do desenvolvimento cognitivo, o periodo operacional formal
(11 anos ou mais), é caracterizado pela capacidade da crianga de pensar
sistematicamente e trabalhar com termos abstratos. Embora ainda seja
percetivel o pensamento egocéntrico, de forma residual, verifica-se também o
desenvolvimento de comportamentos altruistas (Young, 2010). Uma crianga
nesta fase ja apresenta capacidade para compreender o contetido persuasivo da
publicidade. Tendem a ter uma atitude critica e até de rejeicao em relacao as
formas tradicionais de publicidade (especialmente televisdo, outdoors, entre
outras). No entanto, novas formas de publicidade, como product placement em
jogos e recomendacdes de pessoas influentes (por exemplo, bloggers, vloggers,
instagrammers, desportistas, cantores), tém mais poder para atrair a atenc¢ao
das criancas. Esses meios de publicidade sao usados ndo apenas pelo marketing

comercial, mas também pelo marketing social.

A abordagem do desenvolvimento cognitivo também pode ser encontrada no
contexto da perce¢do da marca. Segundo Marshall e Aitken (2006) um estudo da Nova
Zelandia mostrou que enquanto crianc¢as dos 7 aos 8 anos percebem o produto em si
(ou seja, as suas caracteristicas), criangas dos 10 aos 11 anos orientam-se mais sobre
as marcas (ou seja, apresentam uma percecio ao nivel simbélico). E assim evidente que
o desenvolvimento da percecdo da marca esta intimamente relacionado com o

desenvolvimento cognitivo das criangas.

A teoria da aprendizagem do comportamento, por outro lado, enfatiza os

efeitos do ambiente no comportamento das criangas (Bandura, 2002), e o modelo
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explica o comportamento do individuo. A crianga ganha experiéncia e habilidades
através do reforco positivo do seu comportamento, sendo recompensada e evitando
punicdes (relacionadas a emocao negativa) pelo seu comportamento. Um

comportamento funcional das criangas é imitado porque é reforcado.

Outros autores acrescentam a abordagem cognitiva o impacto do ambiente
social no desenvolvimento do individuo que também se manifesta na aquisi¢do do
comportamento de consumidor. Berti e Bombi (1988) argumentam que as criangas sao
agentes ativos no processo de aprendizagem do comportamento econémico. Além
disso, a socializacdo econdémica é o processo pelo qual a criangca assimila o
conhecimento sobre as praticas de consumo no mundo econémico. A compreensao das
no¢des econdmicas depende da fase cognitiva das criangas, bem como dos seus

métodos de interpretagcdao do mercado.

Outra teoria importante que explica como a crian¢a aprende a reconhecer o
mundo e a integra-lo ao seu comportamento é a teoria da aprendizagem social
(Bandura, 2002). O autor descreve o processo com base em dois fendmenos principais:
observacao e imitacdo. As criancas adotam novos comportamentos por imitacao. Elas
aprendem o comportamento do consumidor através desses processos, que sao
designados de aprendizagem por observacgdo. As criangas imitam o comportamento de
consumidor dos pares mais relevantes (pais, irmaos, colegas e idolos da media). As
criangas tentam reproduzir o que observam no seu ambiente (Murray, 1985). A teoria
da aprendizagem social baseia-se, portanto, no conhecimento da teoria da
aprendizagem comportamental, que trabalha com as nog¢des de reforco e punicao.
Segundo o autor Bandura (2002) observa-se um ajuste reciproco, ou seja, a envolvente

tanto afeta como é afetada pelo comportamento da crianga.

A teoria do papel social (Doherty & Eagly, 1989) explica a importancia da
divisao social de trabalho histérica entre géneros. Dessa forma, o papel social que o
individuo ocupa durante o processo de socializacdo na vida apresenta um impacto
importante na aprendizagem do comportamento de consumidor. Assim, a crianca

torna-se consumidora cumprindo os seus papéis sociais (por exemplo, estudante, filha,
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filho, neta, neto, entre outros). Acredita-se que as principais fontes de informagao nesse
processo educacional sejam os pais, os habitos familiares, os colegas, a publicidade e

os proprios produtos.

Segundo Kerrane e Hogg (2011), a pesquisa dos ultimos anos estabeleceu que
os membros da familia tendem a influenciar-se mutuamente no que diz respeito as
decisdbes de compra e que, neste contexto, as criangas desempenham um papel
importante. Foram também identificadas varias das estratégias utilizadas pelas
criancas no momento de persuasao sobre os seus pais (solicitar, negociar, usar
emocoes, usar raciocinio e formar aliancas, entre outras) (Gaumer, Arnone, & Ashley-
Cotleur, 2013). Apesar de existir alguma controvérsia relativa a fase do processo de
decisao de compra em que a influéncia tende a ser maior ou que aspetos demograficos
sdo importantes para definir o nivel de influéncia (Kerrane & Hogg, 2011), as
estratégias utilizadas pelas criangas parecem ser associadas a idade e capacidade

cognitiva (John, 1999; Thomson, Laing, & McKee, 2007), tal como ja foi referido.

A conceptualizagdo das etapas de socializacdo do consumidor sustenta a
afirmacdo de que a idade de uma crianca é um fator relevante (Nadeau & Bradley,
2012). De fato, diferentes estudos revelam a capacidade dos adolescentes de
influenciar a tomada de decisdo dos consumidores familiares (Palan & Wilkes, 1997;
Thomson etal., 2007). Palan e Wilkes (1997) identificaram que os adolescentes tendem
a perceber o raciocinio como uma estratégia eficaz para influenciar os seus pais nas
decisdbes de compra. Numa investigacdo recente sobre as opinides dos pais
relativamente a essa influéncia, Cunha e Neto (2015) observaram que a forc¢a percebida
da influéncia dos adolescentes tende a variar de acordo com o tipo de produto ou
servico. Os autores sugeriram que uma explicacdo poderia ser o nivel de envolvimento
do adolescente com o objeto ou servico a ser adquirido, o que acaba por afetar a sua

motivagdo para participar no processo de decisdo de compra.

No geral, a influéncia das criancas na tomada de decisdes em familia é um
conceito amplo. Na pesquisa do comportamento do consumidor, a influéncia dos
membros de uma familia refere-se ao papel que cada um assume na decisao (Sheth,

Mittal, & Newman, 1998), e o influenciador é considerado a pessoa que tenta
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influenciar o resultado da decisdo (Solomon, Zaichkowsky, & Polegato, 1999). O
presente estudo considera a influéncia das criancas como a capacidade de modificar
direta ou indiretamente opinides, atitudes, preferéncias e comportamentos dos outros
membros da familia, levando a algumas mudancas no resultado das decisdes de

compra.

Portanto, a crianca aprende o comportamento do consumidor através de
diferentes tipos de orientacdo (pais, colegas) e também através de diferentes
ferramentas semio6ticas (linguagem, publicidade, embalagem e assim por diante) (Ville
& Tartas, 2010). A crianca ndo é apenas uma recetora passiva de noticias relacionadas
com o comportamento do consumidor, mas também um individuo ativo que aprende e

desenvolve habilidades de persuasao, linguagem e outras habilidades sociais.

Posto isto, segue-se a revisdo da relagdo das criangas com a Industria

Automovel.

1.2.1. As criangas e a sua visao da Industria Automovel

Hoje em dia as criangas nascem num mundo em que a eletricidade e os
automoveis fazem parte, e aprendem a viver numa situagdo em que o normal passa por
usufruirem do conforto que essa eletricidade (Aguirre-Bielschowsky, Lawson,
Stephenson, & Todd, 2018) e automéveis proporcionam (Urry, 2004). E na década de
1970 que o estudo da relagdo das criangas com os automoveis se comeca a desenvolver.
Naturalmente, os autores comegam por explorar as viagens das criangas para as
escolas. Mais recentemente, em estudos realizados na Europa, identificaram-se fatores
sociodemograficos, atitudinais e ambientais complexos que influenciam a forma como
as criancas, de diferentes faixas etarias, se deslocam para a escola (através de
autocarro, a caminhar, entre outras). Scheiner, Huber, e Lohmiiller (2019) analisaram
essas dimensdOes relativamente as viagens escolares das criancas na Alemanha e
descobriram que os atributos de preferéncia das maes apresentam maior impacto do
que os atributos de preferéncia dos pais no que diz respeito aos padrdes e percecdes
dessas viagens. Perceberam ainda que a probabilidade de caminhar e utilizar uma
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bicicletaaumenta com aidade da crianca. Konrad e Wittowsky (2018) acrescentam que
as utilizacdes de computadores, no sentido de teletrabalho e telescola, nao refletem

uma alternativa as viagens fisicas para as escolas.

Helbich et al. (2016) estudaram, em criangas holandesas dos 6 aos 11 anos, as
formas utilizadas para se descolarem ativamente (através de caminhada e ciclismo)
para a escola. Concluiram que ruas e ciclovias bem estruturadas tém um forte impacto
positivo na escolha de um transporte ativo para a escola, perceberam também que os
espacos mais verdes e o clima ndo eram significativos para a tomada de decisao.
Kaplan, Nielsen e Prato (2016) exploraram igualmente a op¢do de um transporte ativo
para a escola, mas na Dinamarca, e observaram que mudangas nas politicas, como
diminuir a quantidade e a densidade do trafego de automdéveis e camides, e menos
acidentes associados a veiculos de motor, representavam um impacto positivo na
probabilidade de criancas entre os 10 e os 15 anos viajarem ativamente para a escola.
Ja fora da Europa, Carver, Timperio e Crawford (2013) perceberam que a
probabilidade de uma crianga se deslocar de automovel particular até a escola aumenta
quando pelo menos um dos pais ndo esta empregado em periodo integral e que alguns
pais assumem as viagens de automodvel como uma oportunidade de usufruir de tempo
de qualidade com os seus filhos. Stone et al. (2014) e McDonald (2007) constataram a
mesma situacdo nos Estados Unidos e Fusco, Moola, Faulkner, Buliung, e Richichi
(2012) no Canada, nestes paises transportar as criancas para a escola nos seus
automoveis particulares é percebido como positivo e até de qualidade superior as
viagens ativas e de autocarro isto porque sdo vistas como viagens mais rapidas, seguras

e convenientes.

Em contrapartida, caminhar e andar de bicicleta contribuem para o exercicio
fisico (Roth, Millett, & Mindell, 2012; Van Sluijs et al., 2009), promovendo a saude fisica
e mental e até a independéncia das criangas (Janssen & LeBlanc, 2010). No entanto,
essa pratica é influenciada pelas caracteristicas individuais e pelo ambiente fisico e
social envolvente de cada criancga (Sallis et al., 2006). Um fator importante é o risco de
seguranga associado a ambientes onde criangas e automoveis se juntam (Hillman,

Adams, & Whitelegg, 1990). As implicacdes nao se prendem apenas com O
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desenvolvimento fisico e cognitivo das criancas, mas também com questdes de satide
associadas a um estilo de vida mais sedentario (Fyhri, Hjorthol, Mackett, Fotel, & Kytt3,
2011). Para além disso, para as criancas tornou-se normal serem transportadas para
todos os locais. Na realidade, muitas das viagens que os adultos realizam sdo
compartilhadas com crian¢as (Delhomme & Gheorghiu, 2016; Morency, 2007) nao
apenas para a escola, como também para outras atividades. E essas atividades estao a
tornar-se cada vez mais dispersas e institucionalizadas, como por exemplo clubes
desportivos de variadas modalidades, em oposi¢do as atividades sociais e de lazer mais

informais e locais (Fotel & Thomson, 2002).

Importa também perceber os padroes, preferéncias e experiéncias entre as
criancas e os automdveis, comparando até com outras formas de transporte. Na
Europa, por exemplo, Kopnina (2011) examinou as atitudes das criangas, com 10 e 11
anos, bem como as dos seus pais em relacdo aos automdveis. Descobriram uma forte
preferéncia por automoveis em vez de bicicletas e observaram que mais de 70% das
familias possuia automodvel particular. O autor percebeu que muitas criancas
descreviam experiéncias e atitudes positivas para com os automoveis. Essas nogdes
positivas traduziam-se em sentimentos de orgulho, seguranca e prazer (como "eu gosto
quando a mde conduz" ou "conduzir é divertido"). Também exprimiram experiéncias e
atitudes negativas, como "automoéveis sdo perigosos por causa dos acidentes" e
"automdveis sdo maus para a natureza", mas essas eram muito menos frequentes. No
seguimento da experiéncia, Kopnina & Williams (2012) analisaram 140 criangas do
ensino basico de diferentes escolas da Holanda e descobriram diferengas notaveis nas
preferéncias de mobilidade entre as varias escolas. Os autores indicam que apenas
23% das criancas de uma escola demonstram vontade em possuir um automovel, ja
quando confrontadas com a mesma questdo o valor sobe para 80% das criancgas, de
outra escola, a demonstrar essa vontade. Kopnina e Williams (2012) também
descobriram um paradoxo, apesar de as atitudes e os comportamentos nem sempre
serem consistentes, criancas de familias menos favorecidas, que nao possuiam
automdvel, expressavam vontade em adquirir um e criancas de familias favorecidas,

com automoveis proprios, ndo demonstravam vontade em adquirir ou até utilizar

Joana Sofia Ferreira 39



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITEES
automével. Os autores concluiram que criancgas de estratos socioecondmico mais baixo
exibiam atitudes mais positivas em relacdo aos automéveis do que os seus pares mais
privilegiados economicamente. Desta forma, é provavel que essa preferéncia por
automoveis esteja associada a ideia de que o automoével tem um impacto positivo no

seu status social (Kopnina & Williams, 2012).

Line, Chatterjee e Lyons (2010, 2012) observaram que o comportamento de
viajar de criangas e jovens adultos era influenciado pelos seus desejos de conduzir e
que também era fortemente fundamentado por valores relacionados a identidade e
reconhecimento social (em detrimento dos seus valores ambientais). Essa preferéncia
por conduzir foi percebida como independente da idade das criangas, tanto no ensino
basico e secundario, como no ensino superior todos os participantes expressaram as
suas intengdes de aprender a conduzir, ou de continuar a conduzir, no futuro. Por outro
lado, os participantes referiram que o excesso de tempo “perdido” associado a
utilizacdo de transportes publicos como uma explicacdo para a preferéncia de
automoveis (Line et al, 2010). Sigurdardottir, Kaplan e Mgller (2014) entrevistaram
cinquenta jovens de 15 anos na Dinamarca e obtiveram reagbes ainda mais
diversificadas. Alguns membros do grupo eram "entusiastas” defendiam, por isso,
automéveis de custos elevados e um estilo de vida completamente dependente dos
mesmos. Outros, no entanto, eram "pragmaticos" expressavam uma visdo mais
polivalente dos automoveis, e um terceiro grupo de "céticos" que tinham pouco ou
nenhum interesse em automoveis e imaginavam um estilo de vida com base no

ciclismo.

Boudet et al. (2016) sugerem que essas preferéncias de transporte podem ser
dificeis de alterar. No exemplo dos Estados Unidos, a razdo para que essa mudancga seja
dificil passa pelas limitacdes dos fatores geograficos, culturais e economicos,
especialmente para criancas pequenas que tém pouco controlo nesse dominio (Boudet
etal., 2016). Dubois et al. (2019) observaram de forma semelhante que ter filhos pode
“impor” as familias formas de transporte mais intensivas em carbono que sao dificeis

de alterar uma vez que se encontram bastante enraizadas.
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Sovacool, Kester, e Heida (2019) refor¢cam que apesar das inovacodes3
relativamente recentes na industria automével como partilha de automével ou
modelos de negocio como a Uber, a maioria das crian¢as ainda deseja possuir um
automovel. O que parece congruente com o facto de no seu estudo 99,5% das criancgas
indicaram ter pelo menos um automovel em casa. O que se refletiu em apenas 3
criangas sem automovel, 173 familias com um automdvel, 338 familias com dois
automdveis, 50 com trés automoveis e 23 criangas com mais de trés automoveis em
casa. Quando solicitadas a explicar precisamente o porqué de gostarem de automoveis,
as criancas mencionam seguranc¢a, liberdade e status recorrentemente. Embora
apresentassem consciéncia das desvantagens dos automdveis, como perigo (acidentes
de transito) e poluicao (impacto no ambiente), pareciam nao colocar muito peso nesses
fatores e alguns até sugeriam que a opg¢do de “zonas livres de automoveis” era
sustentavel no futuro, no entanto, op¢des mais restritivas como conduzir menos ou

tornar os automoveis mais caros (através de impostos) nao foram bem acolhidas.

Normalmente, as criangas sdo vistas, na melhor das hipoteses, como parte de
uma unidade familiar (Karlsson, Sochor, & Stromberg, 2016; Sochor, Stromberg, &
Karlsson, 2015) e, portanto, como um critério demografico para adultos (por exemplo,
tem ou ndo tem filhos dependentes (Matyas & Kamargianni, 2018)) em vez de um
segmento demografico préoprio. Nao ha personas especificas ou segmentacdo de
mercado que represente criangas ou jovens como consumidores MCS, embora personas
e segmentos de adultos possam incluir responsabilidades de pais com filhos (Wockatz
& Schartau, 2015). Para além disso, a principal motiva¢do estratégica da MCS é reduzir
as viagens de veiculos com apenas um ocupante. Segundo Litman (2017) as de politicas
para MCS e automatizagdo sao, na melhor das hipoteses, pensadas para a familia (pais
e filhos) em vez de serem pensadas especificamente para as criangas. Quando, em
termos de transportes publicos, criancas e jovens sao um dos principais consumidores
(Hensher, 2017), ndo s6 para as escolas com também para outras atividades como, por

exemplo, parques urbanos (Jones, Goodman, Roberts, Steinbach, & Green, 2013). No

3 A industria automoével comeca a explorar modelos de Mobilidade Como Servigo (MCS) (Casado,
Golightly, Laing, Palacin, & Todd, 2020)
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entanto, o transporte publico com criancas pequenas é visto como particularmente
problematico, em parte devido a complexidade adicional das viagens que envolvem
criangas pequenas, carrinhos de bebé, entre outros equipamentos (Blainey, Hickford,

& Preston, 2012; Dowling, 2000).

Segundo Sovacool (2019) as crian¢as demonstram aptiddo para entender o
custo monetdario de aquisicao e manutenc¢ao dos automéveis. Surpreendentemente, a
maioria também estima adequadamente que o custo de um veiculo elétrico é mais
elevado do que um veiculo com motor de combustdo. Identificam corretamente os
veiculos elétricos como melhores para o meio ambiente e mais silenciosos e grande
parte percebia ainda como funcionam os tempos de carregamento das baterias. O que
vem reforcar a ideia de Hensher (2017) em como é necessario tratar as criancas como
consumidores, relativamente informados. Até porque, as crian¢as ndo sdo passivas na
avaliagdo das suas experiéncias automobilisticas, pelo contrario, apresentam as suas
proprias necessidades e perceg¢des (Sovacool, 2019). Mesmo criangas mais jovens que
ainda ndo podem viajar por vontade prdpria expressaram uma nog¢ao clara de para
onde gostariam de viajar (por exemplo, para atividades sociais) e, portanto, sdo mais

do que “pessoas imobilizadas” (Fotel & Thomson, 2002).

Segue-se assim 0o momento de perceber a relacao das criancas com o ambiente.

1.2.2. As criangas e a sua visao do ambiente

A aquisicdo de consciéncia ambiental para a sustentabilidade comeca a
formar-se na pré-escolar. A educacdo ambiental em idade precoce permite que as
criancas demonstrem uma atitude positiva em relacdo ao meio ambiente em fases

posteriores da vida (Kabadayi & Altinsoy, 2018).

A literatura revela que as criancas percebem o ambiente como equivalente a
natureza, uma visdo que raramente inclui os seres humanos. Por exemplo, Rejeski
(1982) investigou as perceg¢des das criangas sobre o ambiente através dos seus
desenhos sobre a natureza. Duzentas e oitenta e cinco crianc¢as dos 6 aos 7 anos, dos 9

aos 10 anos, e dos 13 aos 14 anos, receberam um papel com as palavras “A natureza é”
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e foram convidadas a desenhar ou escrever as suas interpretagdes da natureza. As
criancas dos 6 aos 7 anos de idade romantizaram a natureza e nao incluiram pessoas,
jaaarvore foi o principal elemento natural dos seus desenhos. As criangas dos 9 aos 10
anos representavam as pessoas a “fazer coisas na natureza, mas nao da natureza”.Ja as
criangas dos 13 aos 14 anos reconheceram as pessoas "como parte da natureza".
Rejeski (1982) relatou que as criangas percebem o meio ambiente e a natureza como
sinénimos. O autor concluiu que as perce¢des das criangas de como as pessoas se

relacionam com o meio ambiente podem mudar a medida que envelhecem.

Kabadayi e Altinsoy (2018) refor¢am que a forma como as criangas devem ser
educadas para as questdes ambientais e de sustentabilidade é de extrema importancia,
isto porque, o periodo em que adquirem atitudes e comportamentos em relacao a

educacdo ambiental e a sustentavel, tem um grande efeito nas suas vidas futuras.

A pesquisa sobre o desenvolvimento dos valores ambientais das criangas, no
contexto da escola primaria, foi realizada por Owens (2004). Criangas, dos 4 aos 7 anos,
em trés escolas primarias de Kent, no Reino Unido, foram entrevistadas duas vezes ao
longo do ano letivo para perceber a evolugdo das suas atitudes e valores. As criangas
tiveram a oportunidade de conversar e desenhar sobre o que era especial para elas e
de explicar, se conseguissem, o porqué. O autor concluiu que experiéncias ambientais
ao ar livre, um ensino estruturado e participativo, motivacdo e envolvimento no
ambiente infantil e a colaboracdo de toda a escola foi essencial para a compreensao e

comportamento das criancas em relagdo ao meio ambiente.

Bases como o reconhecimento, protecao, sustentabilidade e sensibilidade pelo
meio ambiente sdo construidas pelas instituicbes como as escolas e representam um
enorme peso ha forma como as criangas viverao ao longo das suas vidas. Nesse periodo,
as criangas sdo conhecidas por serem muito curiosas e sensiveis a flora e fauna da
natureza. Tendem a trabalhar como “detetives” da natureza. Parecem estar
interessadas nas plantas, animais e insetos que vivem na natureza. Semelhante aos
cientistas, tendem a investigar e examinar cuidadosamente a natureza e o seu conteudo

(Kabadayi & Altinsoy, 2018).

Joana Sofia Ferreira 43



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITEES

O cuidado com a politica e pesquisa sobre como as criangas aprendem sobre o
meio ambiente sdo apenas um ponto do interesse crescente nas questdes que indicam
a relagdo das mesmas com o meio ambiente. Esse interesse também abrange as
interacdes sensoriais da crianga com o seu ambiente, a maneira pela qual a infancia e o
ambiente estdo frequentemente associados a ideia de inocéncia e natureza, e a

vulnerabilidade dos corpos das criangas a riscos ambientais (Stephens, 1994).

Essa é uma maneira pela qual as criancas, e o corpo das crian¢as em particular,
sdo usados para apresentar argumentos morais para um futuro mais sustentavel
(Kraftl, 2008; Stephens, 1994). Isso ocorre quando as crianc¢as sdao apresentadas como
um grupo ambiental de interesse especial em virtude das suas ligacdes simbolicas com
o futuro, bem como das suas vulnerabilidades atuais as consequéncias da degradagao

ambiental (Stephens, 1994).

A percec¢do das criangas como aprendizes e condutoras de conhecimento é
relembrada em muitos enquadramentos de politicas, em que as criancas sdo vistas
como uma forma de “poder incorporado”, através da projecao das preocupacgdes
ambientais de contexto educacional para outros momentos das suas vidas acabando
por influenciar as praticas das pessoas ao seu redor (Foucault, 1994). Ballantyne, Fien
e Packer (2001) concluiram que mesmo criangas pequenas podem influenciar as
praticas familiares diarias, como caminhar ou andar de bicicleta para a escola, tomar
banhos mais curtos, desligar torneiras e luzes e comprar produtos de limpeza

ecologicos.

Ballantyne, Connell e Fien (2006) sugeriram que as escolas tém o potencial de
educar os adultos através das criancas utilizando a influéncia intergeracional na familia
e na comunidade em geral. A pesquisa mostrou que programas projetados
especificamente para promover o potencial influente das criancas geralmente adotam
a visdo de que elas acabardo por transferir parte do que aprenderam durante o

programa aos pais.

Punch (2001) nos seus estudos das relagdes familiares observa que as criangas
negociam responsabilidades em relagdo as suas proprias preferéncias para a realizacao

de tarefas especificas. Comparando o poder de negociacdo das criangas com os adultos
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em casa e na escola, Punch destaca como as possibilidades de negociacao das criancas
podem ser fortalecidas pela sua posicdo como contribuintes econémicos para a familia

e envolvimento com os pais na capacidade de subsisténcia da casa.

A influéncia intergeracional da crianca para o adulto é uma maneira eficaz de
alcancar os pais e obter os resultados ambientais desejados mais cedo ou mais tarde
(Duvall & Zint, 2007). De fato, a pesquisa em ciéncias sociais reconheceu o valor da
relacdo de aprendizagem da crianga para o adulto que deu origem ao status em
desenvolvimento das criancas como fonte de novos conhecimentos, mesmo em
pesquisas ambientais e demonstraram que as criangas sdo capazes de atuar como
catalisadoras da mudanca ambiental entre os seus pais e membros da comunidade
(Ballantyne, Connell, & Fien, 1998; Ballantyne, Fien, & Packer, 2000; Duvall & Zint,
2007; Istead & Shapiro, 2014; Sutherland & Ham, 1992).

Hiramatsu, Kurisu, Nakamura, Teraki e Hanaki (2014), por exemplo,
orientaram aulas em escolas no Japao sobre os beneficios ambientais da reducao do
uso doméstico de energia e deram as criancas monitores de energia para usar em casa.
Os investigadores pesquisaram o uso de energia dos pais e das criancas antes, durante
e ap0s o periodo de ensino e identificaram um "efeito de repercussao" a curto prazo
entre as mudancas no uso de energia das criancas e os comportamentos de poupanca
de energia dos pais. Vaughan, Gack, Solorazano, e Ray (2003) pesquisaram criancas e
pais antes e depois de um més de programa de conservag¢do da natureza para criangas
na Costa Rica e encontraram aumentos relatados na consciencializagdo sobre
conservacdo e tentativas de incorporar essa consciencializacdo nas praticas
quotidianas. Esses estudos mostram o potencial de intervencdes educacionais que
levam a praticas “pré-ambientais”. No entanto, baseando-se em medidas
experimentais de curto prazo para avaliar esse potencial, esses estudos sao limitados
na medida em que podem considerar as complexidades envolvidas nas tentativas de
longo prazo dos membros da familia de adotar conhecimento ambiental, incluindo o

que essas mudancgas significam para as criancas e pais.

Sutherland e Ham (1992) estudaram a transferéncia de informacdes e

ideologia ambiental entre criancas da Costa Rica e os seus pais. Contrariamente ao
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referido até entdo, os autores descobriram que, embora as crian¢as possam transmitir
informacdes e ideologias ambientais aos pais, essa transferéncia de conhecimento
geralmente ndo é confiavel acabando até por se tornar vaga. Em contrapartida mais
tarde, (Vaughan et al., 2003) examinaram os efeitos de um programa de conservagao
na aprendizagem intergeracional numa aldeia da Costa Rica e descobriram que as
criangas do terceiro e quarto anos de escolaridade tinham o potencial de influenciar o

conhecimento e as atitudes ambientais dos seus pais.

Um estudo realizado a familias com criangas dos 10 aos 11 anos na Bélgica
também considerou uma série de fatores contextuais que influenciam as criangas a
negociar as suas atividades (Bartiaux, 2009). Bartiaux (2009) sugere que os pais sao
influenciados pela mensagem transmitida pelas criangas e conclusdes retiradas da
observacao de espacos de media considerados fontes “seguras” de conhecimento. O
autor conclui que a consciencializacdo ambiental existente dos membros da familia e a
coordenacdo de praticas em resposta a essa consciencializagdo afetam muito a maneira

como podem responder as "novas" mensagens levadas para casa pelas criangas.

Alhouti, Johnson e Holloway (2016) refor¢am a ideia da influéncia das criancas
caracterizando-as como “agentes de mudanga” das suas casas, escolas e comunidades.
Dai a necessidade da educagdo para a sustentabilidade como forma de atrair as
criancgas para os esforcos globais da luta pelos recursos do planeta. A nog¢ado de crianca
como um influenciador social foi um dos fundamentos dos novos estudos sociais da
infancia (James & Prout, 1990). Essa estrutura foi desenvolvida como um contra
paradigma em resposta ao que foi considerado um predominio da teoria da
socializacao e da psicologia do desenvolvimento como lentes epistemoldgicas que

enquadram o estudo da infancia (Tisdall & Punch, 2012).

Dado que as criancas geralmente estdo sujeitas a sistemas nacionais de
educacdo obrigatdrios e, portanto, sdo o foco de varias mensagens ambientais, é
importante considerar as implicages para a construcdo de criangas como agentes de
mudanca na educagdo para a sustentabilidade e outras areas da politica ambiental
(Alhouti et al., 2016). Stuhmcke (2012) relatou que as criangas podem ser agentes de

mudanga para a sustentabilidade no seu contexto local, as criangas sdao capazes de
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pensar criticamente sobre questdes de sustentabilidade ambiental e assumir o papel

de educadores para influenciar o comportamento ambiental de outras pessoas.

Acredita-se que se as criancas receberem educacao sobre questdes ambientais
em idades precoces, serdo estritamente conservacionistas do meio ambiente e
sustentardo e transferirdo o que assimilaram, enquanto criancas, para o resto das suas

vidas (Kabadayi & Altinsoy, 2018).

Como forma de resumo, importa agora analisar a relacdo das criangas com o

ambiente e a Induistria Automovel.

1.3. A relacio das crian¢as com o ambiente e a Indastria Automaével

Segundo o autor Kopnina (2011) as criancas sdo metaforicamente e
literalmente os condutores do futuro. Os estudos que analisam as perce¢des das
criancas em relacdo aos automdveis pessoais parecem estudar como as criancas de
diferentes faixas etarias veem diferentes modos de transporte (sustentavel) ou como
veem 0 meio ambiente. Esses estudos caracterizam-se por definirem um limite para
regides locais especificas e por uma luta para encontrar métodos que permitam
perceber a capacidade cognitiva de varias faixas etarias. Os estudos constatam que as
criangas apresentam uma relacao positiva com os automoéveis (Kopnina, 2011) e tém
um forte desejo de aprender a conduzir (Line et al., 2010). Esta relacdo deve-se ao
status social que os automoveis conferem (Kopnina & Williams, 2012; Line et al., 2010;
Sigurdardottir et al., 2014), bem como as condi¢des de dependéncia dos automoveis
para a obtencdo de emprego, compromissos sociais, etc. (Baslington, 2009; Urry,
2004). Estas questdes parecem explicar as descobertas antagonicas entre estudos mais
direcionados para o meio ambiente, com alguns estudos a identificar que as criangas
estdo cientes das consequéncias ambientais dos automoveis (Batterham, Stanisstreet,
& Boyes, 1996; Lesson, Stanisstreet, & Boyes, 1997) e outros que as crian¢as sabem
muito pouco ou tém conceitos errados sobre o impacto dos automoéveis na

sustentabilidade ambiental em geral (Boyes & Stanisstreet, 1997).
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Davison, Davison, Reed, Halden e Dillon (2003) também obtiveram resultados
antagdnicos nos seus estudos, concluiram, com base numa imensa pesquisa entre 12
escolas da Escocia, que as criancas estdo cientes das questdes de sustentabilidade por
de tras dos transportes e que diferencas entre as criangas estao relacionadas com o
nivel de ensino da escola (por exemplo, programas de educacao ambiental), as opinides
dos pais e até que ponto essas duas “mensagens” entram em conflito. Além disso, eles
concluiram que a consciéncia ambiental de uma crianca nado resulta necessariamente
num comportamento ajustado, pois muitas das criancas da amostra afirmaram,
simultaneamente, que o automédvel continuaria a ser um meio de transporte
importante (Davison et al., 2003). O estudo aponta ainda para a importancia do
contexto, idade e género, pois concluem que as crian¢as do sexo feminino sdo mais
propensas a preocupacdes ambientais, enquanto as crian¢as do sexo masculino estao

mais conscientes dos efeitos na satde do ciclismo e da caminhada.

Lesson et al. (1997) realizaram uma imensa pesquisa entre 630 crianc¢as dos
11 aos 16 anos em 4 escolas do Reino Unido. Para os autores, a aten¢do da media dada
ao impacto ambiental das emissdes dos veiculos torna provavel que as criancas tenham
formulado as suas préprias ideias sobre esse assunto a partir de fontes fora do
ambiente escolar. Simultaneamente, eles argumentam que as criancas tém conceitos
errados sobre questdes relacionadas com o meio ambiente, mesmo que tenham tido
aulas especificas sobre o tema. Uma pesquisa confirma, posteriormente, que as
criancas tém consciéncia das consequéncias ambientais mais praticas
(congestionamentos, poluicdo do ar, os beneficios da propulsdo elétrica), mas
apresentam dificuldades em compreender temas mais abstratos como as mudancas
climaticas. Os autores também concluem que a amostra de criangas obtida responde
com falhas a varias perguntas relacionadas com o impacto ambiental dos gases
libertados pelos tubos de escape dos automéveis - os autores identificam as perguntas
em questdo como demasiado técnicas para a capacidade cognitiva das criangas, no
entanto, deixam o interesse em replicar as perguntas com adultos para perceber qual

seria o nivel de respostas a obter.
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2. MODELO CONCEPTUAL

Na presente investigacdo o objetivo geral passa por perceber a relacao entre a

consciencializacdo das criangas/jovens com a problematica da sustentabilidade

ambiental e a intenc¢do futura de utilizacao de automével pelas mesmas e pelos seus

Encarregados de Educacao.

Como forma de melhor perceber e responder ao objetivo geral, serd necessario

proceder a andlise dos seguintes objetivos especificos:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Analisar o conhecimento das criancas/jovens e EE sobre a

problematica da sustentabilidade ambiental;

Identificar as principais fontes de aquisicio de conhecimento

sobre a problematica da sustentabilidade ambiental;

Perceber o conhecimento das criancas sobre o impacto dos

automoveis na sustentabilidade ambiental;

Compreender o papel das criancas/jovens na consciencializacao

dos seus encarregados de educacao e vice-versa;

Perceber a necessidade de utilizacao dos automdveis por parte

dos EE e das criancas/jovens;

Averiguar a intensao das criancas/jovens na utilizacao futura de

automovel.

Importa assim, através da investigacao, responder aos objetivos especificos.

Paratal, sera necessario num primeiro momento analisar a consciencializac¢ao, atitudes

e experiéncias das crian¢as com os automoveis. Ja numa segunda fase a analise passara

por perceber o nivel de influéncia das criancas nos seus encarregados de educagao e

vice-versa.
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Figura 2 - Modelo conceptual base da investigacao

Encarregado de Educagido

Idade
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Escolaridade
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Rendimento do agregado familiar

Crianc¢a/Jovem

Idade

Género

Escolaridade

Agregado familiar

Numero de automoéveis do agregado
familiar

Fonte: Elaboragao prépria com base nos autores Sigurdardottir, Kaplan, Mgller e Teasdale (2013) e Sharma

e Sonwaney (2014)

Tal como referido anteriormente, a investigacao é

7

composta por dois

momentos de analise. Momentos esses espelhados no modelo conceptual desenvolvido
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com base primeiramente nos autores Sigurdardottir, Kaplan, Mgller, e Teasdale (2013)

e numa segunda fase nos autores Sharma e Sonwaney (2014).

Sigurdardottir et al (2013), indicam que a combinacdo de atitudes
comportamentais, normas subjetivas associadas ao comportamento e o controlo da
percecdo de desejo associado ao comportamento levam a formacdo de intengdes de
comportamento. Segundo os autores, de uma forma geral, atitudes favoraveis e normas
subjetivas para com o comportamento e a perce¢do de uma maior facilidade percebida
em realizar o comportamento levam a inten¢des mais fortes de executar o
comportamento. McLeroy, Bibeau, Steckler, Glanz, (1988), cit in Sigurdardottir et al.
(2013) reforgam afirmando que essas intengcdes acabam eventualmente por se
transformar em comportamento observado, desde que esteja implicita a
disponibilidade de recursos e a capacidade de escolher o préprio comportamento. A
um nivel sociologico importa referir que o interesse em realizar atividades esta
relacionado com fatores intrapessoais (atitudes, habilidades, conhecimentos),
interpessoais (familia, redes sociais), institucionais (regras comportamentais formais
e informais), comunitario (contexto social e geografico) e politico (leis, regulamentos,

politicas e programas de intervencao).

Por sua vez, num segundo momento, o modelo é baseado na investigacdo
realizada por Sharma e Sonwaney (2014) onde os autores propdem que o processo de
aprendizagem entre as criancas e 0s seus pais é um processo bidirecional. As criangas
aprendem através dos pais como se devem comportar como consumidores e por outro
lado ensinam os pais a formar ou a alterar as suas opinides sobre diferentes produtos.
Desta forma, o modelo pretende demonstrar como as criangas representam um papel

importante como agentes da mudanca para os seus pais.

Importa esclarecer que a situacdo atipica em que o pais e o mundo se
encontram impossibilitaram a recolha de dados suficientes que permitissem construir
uma amostra com a dimensao necessaria para proceder a devida analise quantitativa
de forma a suportar as hipoteses geradas, por isso, nao serao apresentadas as hipoteses
associadas ao primeiro modelo apresentado. Desta forma, o modelo conceptual

primeiramente apresentado servird como base tedrica para a constru¢do do modelo
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conceptual que se segue, do qual resultardo proposicdes a serem analisadas com

recurso a técnicas qualitativas e quantitativas.

Atitude face
aos

Preocupacao

Ambiental automoveis

P2 P3
Encarregados
Criangas/Jovens — de
P5a N
P5b Educacéo

Figura 3 - Modelo conceptual da investigacio

Fonte: Elaboragao prépria

O primeiro modelo apresentado permitira identificar a inten¢do das criangas
em aprender a conduzir o que, de acordo com os autores Line, Chatterjee, e Lyons
(2010, 2012) parece influenciar a intenc¢ao futura de adquirir automdvel. Segundo o
estudo realizado por Sovacool et al. (2019) opg¢des mais restritivas como conduzir
menos ou tornar os automéveis mais caros (através de impostos) ndo sao bem

acolhidas pelas criangas, questao que sera também analisada mediante o modelo.

Segundo Kabadayi e Altinsoy (2018), Owens (2004) e Rejeski (1982) as
criangas come¢am a adquirir uma consciéncia ambiental para a sustentabilidade desde
a pré-escola. Acrescenta ainda que reforcar a educacdo ambiental em idade precoce
permite que as crian¢as demonstrem uma atitude positiva em relagdo ao meio

ambiente em fases posteriores da vida. Assim pretende-se:

P1: As C/] conhecem a problematica da sustentabilidade ambiental.
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Kopnina (2011) identifica experiéncias e atitudes negativas (apesar de
reduzidas), como "automoveis sdo perigosos por causa dos acidentes” e "automoveis
sao maus para a natureza”’. Broniarczyk e Griffin (2014) relembram a facilidade de
acesso a grandes quantidades de informacdo a que as criancas, nos dias de hoje, tém
acesso. Apesar das criancas demonstrarem aptidao, e interesse, para pesquisar e
entender os custos associados aos automdveis e inclusive identificar automoéveis
elétricos como melhores para o meio ambiente (Sovacool et al.,, 2019), alguns estudos
a demonstram que as criangas estdo cientes das consequéncias ambientais dos
automoveis (Batterham et al, 1996; Lesson et al., 1997) mas sabem muito pouco ou
tém conceitos errados sobre o impacto dos automéveis na sustentabilidade ambiental

em geral (Boyes & Stanisstreet, 1997). Importa assim analisar a proposic¢ao 2:

P2: As C/] conhecem o impacto dos automoéveis na sustentabilidade

ambiental.

Para Kabadayi e Altinsoy (2018) a forma como as criangas devem ser educadas
para as questdes ambientais e de sustentabilidade é de extrema importancia, isto
porque, o periodo em que adquirem atitudes e comportamentos em relagdo a educacao
ambiental, tem um grande efeito nas suas vidas futuras. Um estudo de Loureiro,
Sardinha e Reijnders (2012) sobre os consumidores portugueses de automaveis sugere
ndo ser claro até que ponto o desempenho ambiental afeta o comportamento de

compra do consumidor. Importa assim:

P3: Os EE sdo pouco preocupados com a problematica da sustentabilidade

ambiental.

Por um lado as viagens de automoével sao vistas como uma oportunidade de

usufruir de tempo de qualidade com os seus filhos (Carver, Timperio & Crawford,
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2013), por outro, caminhar e utilizar a bicicleta como forma das criancas se deslocarem
para a escola sao vistas como uma forma de promover a saude fisica e mental, e até a
sua independéncia (Janssen & LeBlanc, 2010; Roth et al., 2012; Van Sluijs et al., 2009).
As opinides dos encarregados de educa¢do variam mediante as caracteristicas
individuais, fisicas e sociais da envolvente de cada crianga (Sallis et al., 2006). As
expectativas dos consumidores por produtos mais “limpos” e sustentaveis,
desempenham um papel fundamental no interesse das empresas em alinharem os
objetivos corporativos as expectativas/exigéncias da sociedade (Valentini &

Kruckeberg, 2018). Assim sendo:

P4: Os EE conhecem o impacto dos automdveis na sustentabilidade

ambiental.

Além disso, de acordo com Tinson, Nancarrow e Brace (2008) é necessario ter
igualmente em consideragdo os produtos que sdo produzidos para consumidores que
ndo sdo as criancas (por exemplo, roupas, bebidas, brinquedos, fast food, doces,
revistas, filmes, musica, cereais, automéveis familiares, computadores, casa, férias),
mas na compra das quais eles tém uma palavra importante e essa é a razdo pela qual
muitos estudos ao longo dos anos prestaram atengdo a socializacdo do consumidor
focado nas criangas e adolescentes (Churchill et al., 1979; John, 1999). A socializagao é
um processo ao longo da vida que afeta de igual forma as criancas e os seus pais
(Ekstrém, 2006). Segundo Kerrane e Hogg (2011), Ballantyne et al. (2001) e Bandura
(2002), os membros da familia tendem a influenciar-se mutuamente no que diz
respeito as decisdes de compra e, por sua vez, as criancas desempenham um papel

fundamental no momento da decisdo de compra (§ramové, 2017; Tinson et al., 2008).

P5a: As C/] representam um papel importante na consciencializagdao dos seus

EE sobre a sustentabilidade ambiental.

P5b: Os EE ensinam as suas C/] sobre a sustentabilidade ambiental.
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Por fim, Davison et al., (2003) concluiram que a consciéncia ambiental de uma
crianca nao resulta necessariamente num comportamento ajustado, pois muitas das
criangas no seu estudo afirmaram simultaneamente que o automovel continuaria a ser

um meio de transporte importante. Pretende-se assim perceber se:

P6: A preocupacgao ambiental das C/] influencia as suas atitudes face aos

automoveis.

Uma vez apresentados os objetivos, o enquadramento tedrico, modelo
conceptual e respetivas proposicoes a analisar, importa agora descrever a metodologia

cientifica e técnicas de investigacdo mais pertinentes a utilizar.
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3. METODOLOGIA

Uma investiga¢do pressupde a obtencao de respostas através da utilizagao de
métodos cientificos e o seu principal objetivo passa por tentar identificar verdades
escondidas que ainda nao foram descobertas (Kothari, 2008). Neste caso em especifico,
para a importincia de comunicar as criangas/jovens, os condutores do futuro

(Kopnina, 2011), a Responsabilidade Ambiental na industria automoével em Portugal.

Como forma de responder a questdo de investigacao e objetivos foi utilizada a
metodologia mista. Inicialmente com recurso a técnica quantitativa (inquérito por
questionario) e posteriormente, por uma questdo de necessidade devido a situagdo de
pandemia em que o pais e o mundo se encontram, houve a necessidade de seguir
também a técnica qualitativa (entrevista). De notar que o design adotado foi o
sequencial explicativo, ou seja, as questdes adotadas na entrevista derivam das

respostas ao inquérito, realizado previamente (Creswell, 2014).

A técnica quantitativa, tem como propoésito obter respostas cientificas através
da analise das relagdes entre as variaveis das hipdteses apresentadas, através da
recolha de dados essencialmente numéricos que sao posteriormente analisados de
forma rigorosa. Esta técnica permite ainda reduzir substancialmente a interferéncia do

conhecimento e ideias preconcebidas dos investigadores (Kothari, 2008).

J& a técnica qualitativa corresponde a uma andlise subjetiva de atitudes,
opinides e comportamentos (Kumar, 2019) o que permite uma analise em maior
profundidade. Tal como indicado anteriormente, ndo foi possivel recolher dados
suficientes devido a situacdo atipica em que o pais e o mundo se encontram,
impossibilitando a recolha de dados suficientes para proceder a devida andlise
quantitativa da amostra para suportar as hipoteses geradas. Assim sendo, foram
desenvolvidas duas entrevistas com o intuito de permitir uma andlise mais

aprofundada das principais variaveis exploradas no inquérito.
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3.1.Técnicas de recolha de dados

Segue-se assim, o momento de explicar as técnicas de recolha de dados
adotadas para testar os modelos e as suas respetivas variaveis e proposi¢oes (Glasow,

2005).
3.1.1. Inquérito por questionario

O inquérito por questionario foi a primeira técnica escolhida para a recolha de
dados. Para a sua construcao foram tidas em conta as investigacoes de Sigurdardottir
et al. (2013) que analisaram as atitudes comportamentais, normas subjetivas
associadas ao comportamento e o controlo da percecdo de desejo associado ao
comportamento, através dos fatores intrapessoais (atitudes, habilidades e
conhecimentos), interpessoais (familia, redes sociais), institucionais (regras
comportamentais formais e informais), comunitarios (contexto social e geografico) e
politicos (leis, regulamentos, politicas e programas de intervenc¢ao) aliadas a analise de
Sharma e Sonwaney (2014) que propdem que o processo de aprendizagem entre as

criancgas e os seus pais € um processo bidirecional.
3.1.1.1. Pré-teste e questoes éticas

O pré-teste, ou teste piloto, é realizado durante o processo de construcao do
questionario, e permite perceber a sua eficiéncia e debilidades (Reynolds,
Diamantopoulos, & Schlegelmilch, 1993). Neste caso, a sua relevancia é ainda mais
elevada uma vez que os inquiridos em questdo tratam-se de criangas/jovens que
tendem a ver as suas opinides, e formas como sdo questionadas, pouco respeitadas por
adultos, profissionais e investigadores (Morrow, 2008). As questdes éticas associadas
a investigacoes que envolvem criancas/jovem vao para além do simples pedido de
autorizacdo aos seus tutores, tal como a autora Farrell (2005, p.27) explica, “Uma
simples questdo para “quebrar o gelo” como “Com quem vives?” pode deixar algumas

criangas extremamente assustadas ou constrangidas...”.
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Desta forma, com o intuito de perceber a eficiéncia do questionario, e
especialmente a respeitabilidade para com as criangas/jovens que o iriam preencher,
o mesmo foi avaliado pela docente responsavel pela orientacdo desta investigacdo e
ainda por uma crianga de 12 anos e um jovem de 15. Relativamente a crianga e jovem,
foi-lhes explicado o intuito e objetivo do questionario que passou por perceber as suas
opinides sobre a compreensdo, dificuldade, pertinéncia e confortabilidade das
questdes. Tinham ainda a liberdade para ndo responder, se assim o pretendessem. Uma
vez aprovados os consentimentos dos tutores e das proprias, a vez, a crianca e o jovem
realizaram o questiondrio completamente sozinhas. Procedeu-se ainda a

cronometracao dos mesmos.

Uma vez avaliado o questiondrio tornou-se necessario fazer alguns ajustes no
que diz respeito a estrutura e especificamente a palavras consideradas demasiado

complexas para a compreensao das criangas/jovens.

Relativamente a obrigatoriedade de obter autorizacdo por parte dos tutores,
uma vez que, 0s mesmos também sao inquiridos ao terminarem as suas questoes surge
a indicagdo de que ao avancar estdo a autorizar o preenchimento por parte das

criangas/jovens que se encontram a seu cargo.
3.1.1.2. Estrutura do questionario

0 questionario encontra-se dividido numa primeira parte, com uma duragao
aproximada de cinco minutos, destinada a ser preenchida pelos Encarregados de
Educacao garantindo assim uma analise bidirecional (Sharma & Sonwaney, 2014) e o
consentimento informado (Farrell, 2005) para que as criancas/jovens possam

responder a segunda parte, com uma duracao de cerca de dez minutos.

Na construcdo da segunda parte do questionario a estrutura utilizada teve
como base, tal como foi referido anteriormente, o questionario da investigacao dos
autores Sigurdardottir et al. (2013). As questdes foram organizadas em diferentes
secc0es mediante o tema a abordar, sec¢des estas que ndo foram identificadas no
questionario destinado ao preenchimento para evitar influenciar as respostas das

criancas/jovens.
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Segue-se a apresentacdo de duas tabelas, para cada parte do questionario,

ilustrativas de como as secgdes e respetivas questdes foram organizadas.

Tabela 1 - Estrutura do questionario para os EE

Seccao Questao
Preocupagao ambiental 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10
Dados Sociodemografico dos EE 11,12,13,14

Fonte: Elaboragdo prépria

Tabela 2 - Estrutura do questionario para as C/]

Seccao Questao
Interesse geral em carros 2,3,4
Atitudes negativas para com os automéveis 56
Percecdo da dificuldade em conduzir 7,8,9
Norma subjetiva a favor da posse de automével 10,11,12,13, 14
Experiéncia positiva como passageiro 15,16,17,18
Influéncia social na preocupag¢io ambiental 19, 20, 21
Preocupagio ambiental 22,23, 24, 25,26, 27

Capacidade de aceitagdo das possiveis restri¢cdes inerentes as viagens de

28, 29, 30, 31
automovel
Visao futura da poluicao associada aos automoveis 1,32,33
Dados Sociodemograficos das C/] 34, 35, 36,37, 38

Fonte: Elaboragao prépria
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De referir que a plataforma utilizada para a constru¢do do questionario foi o
Google Forms, pela sua conhecida facilidade de manipulagdo, possibilidade de
personalizagdo e capacidade de monitorizacdo das respostas (Stouraitis, Kyritsis,
Boonchoo, Harris, & Harun, 2018). Ja na ética do inquirido apresenta também pontos

positivos pela sua organizagdo e aspeto intuitivo.

3.1.1.3. Divulgacao e recolha dos dados

0 questionario esteve disponivel para preenchimento num total de trés
semanas. No sentido de economizar tempo, combater as restri¢cdes geograficas, e até as
restricdes associadas ao momento excecional vivido a nivel global, identificou-se como
opc¢ao mais viavel de divulgac¢do a online (Carling, 2004). Para os inquiridos, responder
ao questiondrio online, permite uma maior comodidade (Edwards et al., 2009) e
naturalmente um maior nimero de respostas sem comprometer a qualidade das
mesmas, evitando até erros de digitacdo por parte dos investigadores (Kongsved,
Basnov, Holm-Christensen, & Hjollund, 2007). O Unico ponto negativo parece ser a
possibilidade de viés na amostra (Smith, King, Butow, & Olver, 2013), uma vez que, o
questionario foi divulgado através das redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp
que tém como base a rede de contactos do investigador. Para colmatar o possivel viés
foram também incluidos inquiridos criancas/jovens associados ao programa Para ti se
nao faltares! promovido pela Fundacao Benfica que tem como intuito aumentar o
aproveitamento escolar de criancas/jovens de estratos sociais mais baixos e
consideradas em risco de abandono escolar. O questionario foi ainda divulgado junto
dos formandos associados ao projeto Talento Pro promovido pelo Grupo Salvador
Caetano que disponibiliza cursos profissionais nas diferentes areas da industria

automovel.
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3.1.1.4. Populagido e amostra

Para obter a amostra é necessario, em primeiro lugar, definir a populagao que
corresponde aos requisitos de resposta e a quem os resultados do inquérito se aplicam
(Kitchenham & Pfleeger, 2002). Neste caso, como populac¢do alvo definiu-se todas as
criangas/jovens, entre os 10 e os 16 anos de idade, e os seus respetivos encarregados
de educacao residentes em Portugal. Idealmente, a populagdo alvo corresponde a um
valor finito, neste caso, apenas é possivel apresentar um valor aproximado de
1.050.2624 criancas/jovens (INE, 2020). Importa referir que a faixa etaria a inquirir foi
definida segundo a indicacdo dos autores John (1999), Marshall e Aitken (2006) e
Young (2010). Os autores explicam que entre os 10 e os 16 anos de idade as
criangas/jovens demonstram capacidade de negocia¢do, pensamento sistematico com
termos abstratos, comportamentos altruistas e ainda capacidade de compreender o

conteudo persuasivo da publicidade das marcas, neste caso da industria automovel.

Como forma de garantir uma amostra aleatoria representativa da populagao,
deve-se inquirir toda a populacdo alvo (Kitchenham & Pfleeger, 2002). Uma vez
verificada essa impossibilidade por questdes monetarias, geograficas, de tempo e
acesso (Carling, 2004) optou-se por uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia,
habitualmente utilizada por estudantes para ultrapassar as dificuldades associadas a
investigacdo (Ackoff, 1953). Assim, nao sera possivel generalizar os resultados a
populagdo alvo reduzindo desta forma a validade dos mesmos (Kitchenham & Pfleeger,

2002).

3.1.2. Entrevista semiestruturada

A entrevista foi assim a segunda técnica escolhida para a recolha de dados.
Para a sua construgao foram tidos em conta os objetivos em estudo e a necessidade de

obter respostas que nao foram possiveis de analisar através do inquérito.

4Valor referente a soma das faixas etarias, 10-14 anos e 15-19 anos, disponibilizadas pelo INE no ano de
2019.
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3.1.2.1. Estrutura da entrevista

A entrevista encontra-se dividida em cinco temas principais resultantes do
inquérito apresentado e da investigacdo realizada pelos autores Sharma e Sonwaney
(2014), como referido anteriormente, que propdem um processo de aprendizagem

bidirecional entre os pais e as crian¢as/jovens.

Foram desenvolvidos dois guides de entrevista, o primeiro dirigido as
criangas/jovens e um segundo dirigido aos respetivos EE. De notar que ao longo da
entrevista e mediante as respostas a ordem das questdes foi sofrendo alteragdes e
algumas questdes foram adicionadas para promover um maior desenvolvimento das
respostas por parte dos entrevistados. Acontecimentos muito comuns em entrevistas

semiestruturadas.

A participagdo nas entrevistas foi solicitada por telefone aos EE, ndo obstante,
no momento de entrevistar as criancas/jovens foi também pedido o seu
consentimento. Por imposicdo da situagdo vivida ndo foi possivel realizar as entrevistas
pessoalmente, mas foi dada aos entrevistados a possibilidade de escolherem o método
chamada telefénica (a escolhida por todos os intervenientes) ou video chamada, o dia
e hora foram definidos por cada como forma de causar o menor constrangimento

possivel.

Segue-se assim a apresentacdo de duas tabelas ilustrativas de como os temas
e respetivas questdes foram organizadas com o objetivo de responder as proposicoes

apresentadas.

Tabela 3 - Estrutura da entrevista as C/]J e respetivas variaveis em estudo e proposicoes

Variaveis Questdes Proposicoes
(1) O que significa ambiente? P1
Preocupacao
(2) O que significa poluigdo ambiental? P1
Ambiental
(3) O que provoca a polui¢do ambiental? P1
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(4) No dia a dia que cuidados tens para ndo poluir o ambiente?

(5) No dia a dia que cuidados tém os teus pais para ndo poluir o

ambiente?

(8) Onde aprendeste o que sabes sobre o ambiente? (escola, EE,

televisdo, internet, redes sociais)

(9) Consideras que és uma pessoa preocupada com o ambiente?

(21) Como achas que o ambiente vai estar no futuro?

(11) Quais sdo as formas como te podes deslocar?

(12) Qual é para ti a melhor forma de te deslocares?

(13) Como é que essas formas de deslocagao tém impacto no ambiente?

(14) Como te podes deslocar poluindo menos o ambiente?

(15) Como te podes deslocar sem poluir o ambiente?

(20) Como achas que nos vamos deslocar no futuro?

(16) Qual é o carro que mais gostas?

(17) Qual é o carro mais ecoldgico que conheces?

(6) Alguma vez disseste aos teus pais para ndo comprarem ou fazerem

algo para ndo poluir o ambiente?

(7) Alguma vez os teus pais te disseram para ndo fazeres algo para ndo

poluir o ambiente?

(10) Quando aprendes algo novo sobre o ambiente partilhas com os

teus EE?

(18) Vais querer ter carro no futuro?

(19) Qual é o carro que achas que vais ter no futuro?

Fonte: Elaboragio prépria
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P1, P6

P1,P6

P1, P5b

P1, P6

P1

P2, P6

P2, P6

P1, P2

P1, P2, P6

P1, P2, P6

P2, P6

P2

P1, P2

P5a

P5b

P5a

P1, P2, P6

P1, P2
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Tabela 4 - Estrutura da entrevista aos EE e respetivas variaveis em estudo e proposicoes

Variaveis

Preocupacao

Ambiental

Atitude face a
Mobilidade

Atitude face aos

Automoveis

Influéncia das
Criangas/Jovens e

EE

64

Questoes

(1) No dia a dia que cuidados tem para nio poluir o ambiente?

(2) No dia a dia que cuidados tem o seu filho para ndo poluir o

ambiente?

(5) Onde aprendeu o que sabe sobre o ambiente? (escola, filho,

televisdo, internet, redes sociais)

(6) Considera que é uma pessoa preocupada com o ambiente?

(11) Se trocasse de carro escolhia uma opgdo mais ecoldgica?

(21) Como acha que o ambiente vai estar no futuro?

(8) Como se desloca habitualmente para o trabalho?

(9) Tem a opgdo de se deslocar de uma forma mais responsavel

ambientalmente?

(12) Como se desloca o seu filho para a escola e outras atividades?

(13) Qual é a razdo para o seu filho ndo se deslocar a pé ou de

transportes publicos?

(20) Como acha que nos vamos deslocar no futuro?

(10) Qual é o carro mais ecoldgico que conhece?

(15) Se trocasse de carro por qual optaria?

(3) Alguma vez disse ao seu filho para nao fazer algo porque ia poluir o

ambiente?

(4) Alguma vez o seu filho lhe pediu para ndo fazer algo porque ia poluir

o0 ambiente?

(7) Tem o cuidado de ensinar o seu filho a ter atitudes ambientalmente

responsaveis?

(14) Como define o momento (sentimentos, interacdo) em que se

desloca para levar o seu filho a escola e outras atividades?

Proposicoes

P3

P3

P3, P5a

P3

P3, P4

P3

P4

P3, P4

P4

P4

P4

P3, P4

P5b

P5a

P5b

P5b, P4
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(17) Quando acha que o seu filho vai tirar a carta?

Intencdo futura da
(18) Depois de tirar a carta ele ird poder utilizar o(s) carro(s) existentes
criangca/jovem em P3, P4, P6
ou pensa adquirir um novo para ele?
utilizar automovel

(19) Que tipo de carro?

Fonte: Elaboragio prépria

De referir que foram entrevistadas 4 criancgas/jovens e os seus respetivos EE,
em separado, representando assim um total de 8 entrevistas com uma duracao média
de 15 minutos, de notar que a duracao reduzida do tempo de entrevista deveu-se ao
facto de terem sido realizadas por telefone, opcdo escolhida pelos entrevistados. No
inicio de cada entrevista foi pedida, tanto aos EE como as criangas/jovens, a

autorizacdo para a gravacdo através de um smartphone.

Uma vez realizadas e gravadas as entrevistas, para analisar os dados
recolhidos as respostas foram transcritas e lidas como forma de perceber padrdes,
inconsisténcias e contradi¢cdes (Borg, Winberg, & Vinterek, 2019). Como forma de
categorizar, classificar e analisar os dados relativos a aquisicdo de conhecimento das
C/] foi utilizada a Structure of the Observed Learning Outcomes (SOLO) Taxonomy de

Biggs e Collis (1982) que apresenta cinco niveis:
0) Pré-estrutura - o entrevistado nao apresenta opinido;

1) Uni-estrutura - o entrevistado apresenta uma ideia simples ou realiza

uma tarefa simples;

2) Multiestrutura - o entrevistado apresenta varias ideias, mas nao

desenvolve uma liga¢do entre as mesmas;
3) Relagdo - o entrevistado desenvolve uma relagdo entre ideias;

4) Abstrato - o entrevistado apresenta um conjunto de ideias alargado e

consegue generalizar ou até expandir para um novo conceito.

Segue-se assim uma imagem explicativa de como aplicar a SOLO Taxonomy ao

tema a estudar com base nos autores (Borg et al., 2019).
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SOLO nivel ~ Pré-estrutura=0  Uni-estrutura=1 Multiestrutura=2 Relacional=3 Abstrato=4
Sem ideia Uma ideia Varias ideias Relaciona ideias  Ideias alargadas
Exemplo Ndao sei Andar de carro  Andar de carro Andar de carro Andar de carro é mau para o
de é mau para o é mau para o € mau para o ambiente. Se andarmos muito
respostas ambiente ambiente. ambiente. vai haver muita poluicdo no
de criangas Os gases que (Porque) O ar ar e as pessoas e 0s animais
libertam sao fica poluido vao sufocar. Se andarmos a
maus pelos gases pé ndo poluimos o ar, e
que os carros andar faz bem a saude.
libertam

Figura 4 - Operacionalizacdo do SOLO Taxonomy

Fonte: Elaboracdo prdopria com base nos autores Borg et al. (2019)
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O proposito do capitulo Analise e Discussao dos Resultados passa por partilhar
os dados recolhidos e interpretar os resultados comparando, sempre que possivel,
criancas/jovens com EE e, por sua vez, identificar a relacdo com a revisao de literatura

apresentada inicialmente.
4.1.Inquérito

Segue-se assim o momento de andlise dos resultados obtidos através do
inquérito através da caracterizacdo da amostra, andlise descritiva das dimensdes em

estudo e andlise das questdes abertas.
4.1.1. Caracterizacao da amostra

O numero total de inquiridos foi de 36 sendo apenas consideradas 35
respostas, uma vez que, uma das criancas/jovens preencheu a primeira parte do

questionario (reservado aos Encarregados de Educacao).

Segue-se assim a caracterizacdo dos dados sociodemograficos da amostra

dividida por EE e Criangas/Jovens.

Tabela 5 - Género EE Tabela 6 - Género C/]
Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
Feminino 28 80% Feminino 14 40%
Masculino 7 20% Masculino 21 60%
Total 35 100% Total 35 100%
Fonte: Elaboracdo prépria Fonte: Elaboragio propria

Como se pode verificar pela analise da tabela 5, 80% (n=28) dos EE inquiridos
pertencem ao sexo feminino contra os 20% (n=7) que pertencem ao sexo masculino. Ja
quando se verifica a tabela 6, é o sexo masculino com 60% (n=21) que prevalece sobre
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0s 40% (n=14) do sexo masculino. Assim sendo, é seguro afirmar que a amostra é

composta maioritariamente por EE do sexo feminino e criangas/jovens do sexo

masculino.

Tabela 7 - Idade por classes EE

17-24
25-34
35-44
45-54
55-64
Total

Frequéncia Percentagem

1 2,9%
3 8,6%
11 31,4%
17 48,6%
3 8,6%
35 100%

Fonte: Elaboracdo prépria

Tabela 8 - Idade por classes C/]

Frequéncia Percentagem

10
11
12
14
15
16
Total

N W=

18

35

Fonte: Elaboracdo prépria

2,9%
8,6%
5,7%
17,1%
14,3%
51,4%
100%

No que diz respeito as idades dos EE, que foram organizadas por classes como

forma de facilitar a leitura, verificou-se que a faixa etaria dos 45 aos 54 anos se destaca

com 48,6% (n=17), importa ainda referir a faixa etaria dos 35 aos 44 anos que

representa 31,4% (n=11), o que permite afirmar que a idade predominante dos EE de

educacdo inquiridos encontra-se entre os 35 e os 54 anos. Relativamente as

criangas/jovens com 51,4% (n=18) a idade predominante entre os inquiridos é 16

anos.

Tabela 9 - Escolaridade dos EE

12 ciclo
29 ciclo

32 ciclo

Ensino Secundario

Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

Total

Frequéncia  Percentagem
1 2,9%

5 14,3%

4 11,4%

14 40,0%

6 17,1%

3 8,6%

2 5,7%

35 100%

Fonte: Elaboracao prépria
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Tabela 10 - Escolaridade das C/]

Frequéncia
12 ciclo 1
22 ciclo 5
32 ciclo 17
Ensino Secundario 12
Total 35

Fonte: Elaboragao prépria

Percentagem
2,9%

14,3%
48,6%
34,3%

100%
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Quanto a escolaridade, bem destacado entre os EE encontra-se o ensino

secundario com 40% (n=14) seguido da licenciatura com 17,1% (n=6) e 22 ciclo com

14,3% (n=5). Ja nas crian¢as/jovens as escolaridades mais proeminentes sdo o 32 ciclo

com 48,6% (n=17) e o ensino secundario com 34,3% (n=12).

Tabela 11 - Rendimento liquido mensal do agregado familiar

Frequéncia
até 500€ 2
Entre 501€ e 1.500€ 16
Entre 1.501€ e 3.500€ 10
Entre 7.501€ e 9.500€
Néo respondeu 5
Total 35

Fonte: Elaboracgdo prépria

Percentagem
5,7%
45,7%
28,6%
57%
14,3%
100%

No que diz respeito ao rendimento liquido mensal do agregado familiar, de

notar que o rendimento entre 501€ e 1.500€ foi a resposta mais recorrente com 45,7%

(n=16) seguida dos valores entre 1.501€ e 3.500€ com 28,6% (n=10). O rendimento

dos inquiridos encontra-se assim ao nivel da realidade salarial em Portugal, em média

7’

o salario bruto mensal de um trabalhador portugués em 2020 é de 1.418€

(Observador, 2020). De notar que 14,3% (n=5) optou por nao responder.
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Tabela 12 - Numero de Tabela 13 - Nimero de automéveis
pessoas no agregado familiar no agregado familiar
Frequéncia Percentagem Frequéncia Percentagem
1 1 2,9% 0 1 2,9%
2 10 28,6% 1 10 28,6%
3 15 42,9% 2 11 31,4%
4 8 22,9% 3 9 25,7%
5 2,9% 4 8,6%
Total 35 100% 8 1 2,9%
Fonte: Elaboragdo prépria Total 35 100%

Fonte: Elaboracédo prépria

Por fim, o nimero de pessoas do agregado familiar mais recorrente dos
inquiridos é de 3 pessoas com 42,9% (n=15), jA quando se analisa o ndimero de
automdveis no agregado familiar 2 é a resposta mais escolhida com 31,4% (n=11)
muito préoxima de 1 com 28,6% (n=10), de notar que apenas um inquirido indicou nao
existirem carros no agregado familiar. Assim sendo, 97,1% (n=34) dos inquiridos tem

contacto com, pelo menos, 1 automovel.

4.1.2. Analise descritiva das dimensodes em estudo

Segue-se assim a andlise descritiva dos itens correspondentes a cada dimensao
em estudo - preocupacdo ambiental, interesse geral em carros, atitudes negativas para
com os automoveis, percecao da dificuldade em conduzir, norma subjetiva a favor da
posse de automovel, experiéncia positiva como passageiro, influéncia social da
preocupacdo ambiental, capacidade de aceitacdo das possiveis restricoes inerentes as

viagens de automovel, visdo futura da poluicdo associada aos automdéveis -.

As questdes associadas a preocupag¢do ambiental serdo analisadas através de
duas tabelas, uma destinada as questdes colocadas aos encarregados de educagdo e

outra destinada as questdes colocadas as criancas/jovens. A escala de resposta
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utilizada foi a de Likert em que o valor 1 corresponde a "Discordo totalmente" e 5

"Concordo totalmente".

Tabela 14 - Preocupacio Ambiental - EE

Média

3. Preocupo-me com o ambiente 4,63
4. Sinto-me bem quando me comporto de uma forma ambientalmente 474
responsavel g
5. Prefiro os transportes ambientalmente mais responsaveis 3,91
6. A minha familia tenta ser ambientalmente responsavel nas atitudes 443
que tem g
7.0 meu/minha filho/a compreende o que é a polui¢cdo ambiental 4,77
8. Tenho a preocupacdo de explicar o que é a poluicdo ambiental ao

. . 4,46
meu/minha filho/a
9. 0 meu/minha filho/a ensinou-me a ter atitudes ambientalmente 423
mais responsaveis ’
10. A opinido do/a meu/minha filho/a fez-me alterar a forma como 463

me desloco por uma op¢do ambientalmente mais responsavel

Fonte: Elaboragio prépria

Desvio Padrio

0,547
0,505
1,121
0,655
0,426
0,657
0,843

0,547

Relativamente aos encarregados de educacdo verifica-se uma preocupagio

ambiental, uma vez que a média de respostas a maior parte das questdoes encontra-se

entre 4 (concordo parcialmente) e 5 (concordo totalmente). Demonstram preocupacgao

em explicar as criancas/jovens a questdo da poluicao ambiental e assumem adquirir

conhecimento e alterar atitudes mediante o conhecimento que recebem das suas

criancas/jovens. No entanto, apesar de a questdo 10 (A opinido do/a meu/minha

filho/a fez-me alterar a forma como me desloco por uma op¢dao ambientalmente mais

responsavel) apresentar uma média de 4,63 (concordo totalmente) quando se analisa

a questdo 5 (Prefiro os transportes ambientalmente mais responsaveis) que apresenta

uma média de 3,91 (concordo parcialmente) com um desvio padrao de 1,121 parece

haver um nivel de concordancia mais reduzido no que diz respeito a forma como é

escolhido o transporte a utilizar nos momentos de deslocagao.
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71



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

Tabela 15 - Preocupacdo Ambiental - C/]

Média Desvio Padrio
21. Eu preocupo-me com o ambiente 4,71 0,519
22. Sabe/bem comportar-me de uma forma ambientalmente 457 0,608
responsavel
23. Prefiro os transportes amigos do ambiente 4,06 0,968
24. A minha familia tenta ser amiga do ambiente nas atitudes que tem 4,46 0,611
25. A forma como vou para a escola tem em conta o meio ambiente 3,29 1,447

Fonte: Elaboracao prépria

Ao analisar as criangas/jovens, as médias das respostas sdo similares as dos
seus encarregados de educagdo situando-se entre 4 (concordo parcialmente) e 5
(concordo totalmente). De notar, a questdo 25 (A forma como vou para a escola tem

em conta o meio ambiente) que apresenta uma média de 3,29 (indiferente).

Tabela 16 - Interesse geral em automoveis

Média Desvio Padrao
2. Eu gosto de carros 4.46 0,741
3. Considero os carros parte de um estilo de vida moderno 4,17 0,923
4. Associo os carros a independéncia 4,03 1,200

Fonte: Elaboragao prépria

A escala de resposta utilizada para as questdes associadas a dimensao
interesse geral em automoveis foi igualmente a de Likert em que o valor 1 corresponde

a "Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente".

As trés questoes apresentam meédias situadas no 4 (concordo parcialmente),
de referir que a questdo 4 (Associo os carros a independéncia) apresenta um desvio

padrdo mais elevado de 1,2.
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Tabela 17 - Atitudes negativas para com os automoveis

Média Desvio Padrdo
5. Acredito que os carros poluem o ambiente 4,63 0,490
6. Acredito que os autocarros poluem o ambiente 4,14 0,912

Fonte: Elaboragio prépria

Para as duas questdes associadas as atitudes negativas para com os
automoveis foi também utilizada a escala de Likert em que o valor 1 corresponde a

"Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente".

A questdo 5 (Acredito que os carros poluem o ambiente) apresenta uma média
de respostas de 4,63 (concordo totalmente), ja a questao 6 (Acredito que os autocarros
poluem o ambiente) apresenta uma média de 4,14 (concordo parcialmente). As
criangas/jovens parecem assim associar os autocarros a um meio de transporte menos

poluente que os automoveis.

Tabela 18 - Percecdo da dificuldade em conduzir

Média Desvio Padrio
7. Acho~que no futuro vou ter dificuldade em passar no exame de 1,97 0,954
condugio
8. Acredito que no futuro vai ser dificil para mim conduzir 2,17 1,098
9. Acho que no futuro vai ser perigoso para mim conduzir 2,31 1,183

Fonte: Elaboragao prépria

Tal como nas dimensdes anteriores, para as questdes associadas a percecao da
dificuldade em conduzir foi utilizada a escala de Likert em que o valor 1 corresponde a

"Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente".

As trés questOoes apresentam uma média de 2 (discordo parcialmente),

demonstrando assim, por parte das criancas/jovens, alguma confian¢a nas suas
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capacidades para obter a carta de condugdo e conduzir no futuro, sem grande percecao

de perigo.

Tabela 19 - Norma subjetiva a favor da posse de automaével

10. Ter o meu préprio carro faz parte do crescimento
11. A sociedade espera que tenha carta de condugdo quando for
adulto

12. A maior parte dos meus amigos espera ter carta de conduc¢do
quando for adulto

13. As pessoas que se preocupam comigo esperam que tenha carta de
conducdo

14. Eu vou conduzir ou aprender a conduzir

Fonte: Elaboragio prépria

Média
4,09
4,31
4,43
4,43

4,60

Desvio Padrao

1,011
0,900
0,850
0,917

0,847

A escala de resposta utilizada, para as questdes associadas a norma subjetiva

a favor da posse de automovel, foi a de Likert em que o valor 1 corresponde a "Discordo

totalmente"” e 5 "Concordo totalmente".

Quatro das questdes apresentam médias de 4 (concordo parcialmente) ja a

questdo 14 (Eu vou conduzir ou aprender a conduzir) apresenta uma média de 5

(concordo totalmente). O que parece fazer sentido, jA que nas respostas as questdes

associadas a dimensdo percecdo da dificuldade em conduzir as criangas/jovens

demonstravam confianga nas suas capacidades.

Tabela 20 - Experiéncia positiva como passageiro

15. Eu gosto de andar diariamente de carro como passageiro

16. Chego mais rapido aos sitios se for de carro

Fonte: Elaboragio prépria
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Média
4,09

4,31

Desvio Padrao

1,011

0,900
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Tabela 21 - Em geral, vais para a escola como? (questio 17)

Frequéncia
Autocarro 16
Carro dos Encarregados de Educagdo/pais 14
Metro 2
A pé 2
De boleia 1
Total 35

Fonte: Elaboracio prépria

Percentagem

46%
40%
6%
6%
3%

100%

As questdes associadas a dimensdo experiéncia positiva como passageiro

foram respondidas de acordo com a escala de Likert em que o valor 1 corresponde a

"Discordo totalmente"” e 5 "Concordo totalmente". Ja a resposta 17 (Em geral, vais para

a escola como?) pressuponha a escolha entre 5 op¢des (carro dos Encarregados de

Educacao/pais, autocarro, metro, a pé e de boleia).

Assim sendo, as questdes apresentam médias de 4 (concordo parcialmente).

No que diz respeito ao meio escolhido de deslocacdo para a escola o autocarro é a

resposta mais recorrente com 46% (n=16) seguida da opcao “Carro dos Encarregados

de Educacdo/pais” com 40% (n=14).

0 meio de transporte mais utilizado pelas criancas/jovens, no momento de ir

para a escola, é o autocarro e demonstram agrado em andar de automoével talvez por

terem a percecdo de ser um transporte mais rapido.
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Tabela 22 - Influéncia social da preocupacio ambiental

Média Desvio Padrao
18.A mlpha escola tem um comportamento ambientalmente 429 0,893
responsavel
19. Os meus amigos estao preocupados com os problemas ambientais 389 0932
20. Os meios de comunicagio social convenceram-me a comportar de 3,74 0,919

uma forma ambientalmente mais responsavel

Fonte: Elaboragdo prépria

bY

Relativamente as questdes associadas a dimensdo influéncia social da
preocupacdo ambiental a escala utilizada foi novamente a de Likert em que o valor 1

corresponde a "Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente".

As trés questdes apresentam média de 4 (concordo parcialmente). Importa
referir que a questdao 18 (A minha escola tem um comportamento ambientalmente
responsavel) apresenta a média mais alta de 4,29 (concordo parcialmente). As
instituicbes de ensino parecem assim permitir um contacto mais elevado com

criangas/jovens com comportamentos ambientalmente responsaveis.

Tabela 23 - Capacidade de aceitacio das possiveis restricdes inerentes as viagens de

automovel
Média Desvio Padrio
27. Conduzir no centro das cidades passar a ser proibido 3,09 1,463
28. A idade para tirar a carta ser superior a 18 anos 2,60 1,418
29. Viajar de carro passar a ser limitado a um certo nimero de km 2,00 1,260
por pessoa por ano
30. 0 prego dos combustiveis e dos carros aumentar 2,14 1,353

Fonte: Elaboragao prépria
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As questdes da dimensdo capacidade de aceitagdo das possiveis restri¢cdes
inerentes as viagens de automoével foram classificadas segundo a escala de Likert em

que o valor 1 corresponde a "Totalmente inaceitavel” e 5 "Totalmente aceitavel".

As médias de respostas encontram-se entre o 2 (parcialmente inaceitavel) e 3
(indiferente). Para as criangas/jovens parece ser indiferente, no futuro, existir uma
restricao a condugdo de automéveis no centro das cidades e a idade permitida para
adquirir a carta de conduc¢do passar a ser superior a 18 anos. No entanto, assumem
como parcialmente inaceitavel existir um limite de quilémetros por pessoa por ano

para utilizar automovel e os precos dos combustiveis e dos automéveis aumentarem.

Tabela 24 - Visdo futura da polui¢do associada aos automadveis

Média Desvio Padrdo
31. O transito nas cidades vai ser pior por causa do aumento de 3,77 1,140
carros
32. 0 aquecimento global vai agravar devido ao aumento dos carros 4,37 0,843

Fonte: Elaboragio prépria

Por fim, as questdes da dimensdo visdao futura da poluicdo associada aos
automoveis foi igualmente classificada de acordo com a escala de Likert em que o valor

1 corresponde a "Discordo totalmente" e 5 "Concordo totalmente".

As duas questdes apresentam uma média de 4 (concordo parcialmente). Assim
sendo, as criangas/jovens parecem concordar parcialmente com a associagao dos

automdveis ao aumento do congestionamento nas cidades e aquecimento global.

4.1.3. Analise das questdes de resposta aberta

No questionario foram colocadas duas questdes aos EE como forma de
perceber os meios de transporte utilizados pelas criancas/jovens no momento de se

deslocarem para a escola e pelos EE no momento de se deslocarem para o trabalho. As
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criangas/jovens as questdes passaram por perceber quais as principais fontes de

poluicdo do ambiente e quais os automoveis menos poluentes.

Para tornar a leitura dos dados mais simples as respostas serdo agrupadas por

frequéncia e identificadas as principais justificagdes.

Tabela 25 - Como se desloca o/a seu/sua filho/a para a escola? Porqué?

Frequéncia Percentagem
Autocarro 15 43%
Carro 13 37%
Metro 2 6%
Apé 2 6%
Partilha carro 1 3%
Carro e a pé 1 3%
Metro e Camioneta 1 3%
Total 35 100%

Fonte: Elaboragao prépria

Como era de esperar, o meio de transporte mais utilizado para as
criangas/jovens se deslocarem para a escola, segundo os EE, é o autocarro com 43%
(n=15) por existir uma “incompatibilidade de horarios”, como a maioria refere, e ainda
por a distancia ser elevada caso contrario deslocavam-se a pé, referem ainda alguns EE.
O automével aparece em segundo lugar com 37% (n=13) e as razdes sao variadas
desde falta de transportes publicos, distancias demasiado longas, a rapidez e até por a
escola fazer parte do percurso realizado até ao trabalho de um dos EE. De salientar
duas respostas que utilizar mais do que um meio de transporte “carro e a pé” e “metro

e camioneta”.

Importa agora perceber os meios de transportes utilizados pelos EE no

momento de deslocacao para o trabalho e outros locais.
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Tabela 26 - Como se desloca diariamente para o seu trabalho ou outros locais? Porqué?

Frequéncia Percentagem
Carro 30 86%
Carro e metro 1 3%
Carro ou a pé 1 3%
Autocarro 1 3%
Partilha carro 1 3%
Apé 1 3%
Total 35 100%

Fonte: Elaboragio prépria

Para os EE o meio de transporte mais privilegiado é o automével com 83%
(n=30) e as principais razdoes sao a rapidez, comodidade, flexibilidade e, menos
referido, a falta de outras opgdes. De referir, dois EE que utilizam de mais do que um
meio de transporte “carro e metro” e “carro ou a pé”, no entanto, apesar de
identificarem o metro e a possibilidade de se deslocarem a pé o automoével continua a
ser mencionado. Verifica-se ainda, tal como nas crian¢as/jovens, a partilha de
automdvel como op¢ao com 3% (n=1). Ja a referéncia de utilizacao de autocarro por

um dos inquiridos deve-se a impossibilidade de utilizar o automoével disponivel.

Relativamente as questdes direcionadas as criangas/jovens foram analisadas
as frequéncias das referéncias que fizeram ao identificar as principais fontes de

poluicdo e o melhor automével para o ambiente.
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Tabela 27 - Quais consideras ser as principais fontes de poluicao?
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Carros

Fabricas
Plastico
Combustiveis
Lixo

Industria alimentar
Industria animal
Transportes
Barcos

Moda

Pessoas

Gases

Fonte: Elaboragao prépria

N2 referéncias

16

15

Quando inquiridas sobre as principais fontes de poluicao as crianc¢as/jovens

indicam os carros (n=16) e as fabricas (n=15) de forma destacada seguido do plastico

(n=9). De salientar a capacidade de referir as industrias alimentar (n=3) e animal (n=2)

e ainda as “pessoas” (n=2) como fonte de poluicao ambiental.
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Tabela 28 - Que carro é melhor para o ambiente? Porqué?

Elétrico
Hibrido

Nao respondeu
Ndo sabe
Gasolina

Nenhum

Fonte: Elaboragao prépria

N2 referéncias

23

10
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O carro elétrico foi, de forma destacada, com 23 referéncias a resposta para o
carro mais amigo do ambiente por ndo dependerem de combustiveis fésseis, por ndo
libertarem gases e por nao poluirem. Referiram ainda o carro hibrido demonstrando
alguma confusdo no momento da justificagdo como por exemplo “funciona com energia
que pode ser captada do sol”, “como é a eletricidade acaba por poluir menos” e “ndo emite
sustdncias gasosas”. De destacar a resposta “Nenhum porque todos afetam
negativamente o ambiente” e a justificacao da escolha do carro a gasolina (n=1), como
melhor para o ambiente, “Eu acho que sdo os carros a gasolina porque os a diesel
mandam gases maus para o ambiente, e os carros elétricos e hibridos poluem bastante
mais na sua produgdo do que um carro a diesel na sua vida util, sem contar com o facto

que a maioria das estacbes de carregamento dos carros, tém geradores a diesel” que

revelam uma opinido vincada e uma visao mais global do tema abordado na questao.

4.2.Entrevista

Segue-se agora o momento de analise e discussao dos resultados obtidos nas
entrevistas. Como forma de promover uma leitura mais facilitada os dados serdo
agrupados de acordo com as variaveis em estudo: preocupacdo ambiental, atitude face
a mobilidade, atitude face aos automdveis, influéncia intergeracional entre
criangas/jovens e encarregados de educagdo e intencdo futura das criancas/jovens em

utilizar automovel.

4.2.1. Preocupacdo ambiental

De acordo com o autor Rejeski (1982) as criancas percebem o meio ambiente
e a natureza como sinénimos, o que se verifica nos entrevistados mais novos quando
confrontados com as questdes “O que significa para ti o ambiente?”, “O que significa
polui¢do ambiental?” e “O que provoca a poluicGo ambiental?” demonstrando
encontrarem-se no nivel 1 (uni-estrutural). No entanto, as respostas das

criancas/jovens mais velhas apresentam uma dimensdo mais abstrata (nivel 4) o que,
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de acordo com o autor, € perfeitamente normal tendo em conta a evolucao da percecao

das criangas/jovens a medida que envelhecem.

“Significa a natureza, a vida selvagem. Acho que ndo sei mais nada.”
“... poluir o ambiente.”

“Deitar o lixo fora para o chdo, atirar pldstico para o mar. Sujar, deitar pldstico

e outras coisas para a terra.” - C/] (12 anos, feminino)
“Sei ld...é tudo o que nos rodeia, ndo sei. Tudo, os seres vivos, plantas, tudo.”
“... é 0 que destrdi o ambiente e que mata os seres vivos.”

“Os fumos, os gases libertados pelos carros, pelas fdabricas, o descuido de deixar

lixo em todo o lado.” - C/] (13 anos, masculino)

“O meio onde vivemos, o que nds construimos também, suponho. E temos que

cuidar dele para termos uma vida sauddvel em comunidade.”
“Tudo o que vai prejudicar o ambiente, libertagdo de gases.”

“Acho que tudo o que nds produzimos e que prejudica de certa forma a natureza,
maioritariamente por nossa parte, mas também (...) os incéndios se for natural,
sem sermos nos a provocar também polui, acho que é isso.” — C/] (15 anos,

feminino)

“.., tendo em conta que se ndo tratarmos dele, daqui a provavelmente duas ou

trés geragdes jd ndo vdo ter casa onde viver.”

“E todo o tipo de danos que fazemos a natureza, a camada de ozono, aos oceanos,
tudo o que fazemos para danificar todos estes constituintes do nosso planeta

fazem parte da poluigdo.”

“Acho que a maioria da poluigdo vem provavelmente dos nossos automdveis, da
industria do petrdleo e principalmente da Industria da alimentagdo e do pldstico
que atualmente é das industrias mais poluentes que existem.” - C/] (16 anos,

masculino)
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Confirma-se assim a indicagdo dos autores Madariaga e Rivera (2017) quando
afirmam que o maior desafio da Industria Automoével é a Responsabilidade Ambiental
ja que as C/] associaram a utilizacdo dos automoveis a poluicao ambiental. Confirma-
se ainda a informacdo dada pelos autores Lesson et al. (1997) que indicam a dificuldade
das criancas em perceber conceitos mais abstratos como as mudancas climaticas (em
nenhum momento foram referidas pelas C/]) mas apresentam consciéncia sobre as
consequéncias ambientais mais praticas como poluicio do ar e os beneficios da

propulsdo elétrica.

Quando questionados sobre os cuidados diarios dos proprios e dos seus EE
para ndo poluir o ambiente o nivel de resposta apresenta novamente diferencas
mediante as idades, ou seja, as criangas/jovens mais novas apenas indicam os cuidados
(nivel 2 - multiestrutura) ja os mais velhos apresentam uma relacao entre os cuidados
e os seus impactos (nivel 3 - relacional). Todos fazem referéncia a reciclagem, trés
mencionam ndo atirar lixo para o chdo e os mais velhos indicam ainda algumas
indudstrias poluidoras (moda, alimentagdo e transportes). De salientar que todos os
cuidados enumerados pelas criancas/jovens sdo igualmente enumerados como os
cuidados que os seus EE tém no dia a dia, com a exce¢do das criangas/jovens mais

velhas.

“Praticamente os mesmos que os meus tirando que a minha mde ndo anda de
transporte publico anda de carro. O meu pai costuma andar de transporte ptblico

para ir para o trabalho.” - C/] (16 anos, masculino)

“Reciclagem, reduzir o consumo de carne, reduzir o consumo de fast fashion, tirar
os carregadores da tomada e apagar as luzes para ndo gastar muita

eletricidade.” - C/] (15 anos, feminino)

“Ndo deixa lixo na rua, recicla, é isso, ndo destroi nada dos seres vivos, é isso que

eu disse, ndo deita lixo para a rua, recicla.” - C/] (13 anos, masculino)
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Ao analisar as respostas dos EE relativamente aos cuidados que os proprios
tém para ndo poluir o ambiente. Todos, tal como as C/], referem a reciclagem, dois
afirmam a poupanca de energia e um ainda refere a redu¢ao no consumo da agua e da
utilizacao do automavel. Ja no momento de descrever os cuidados que as suas C/] tém
todos dizem ter os mesmos cuidados um dos EE indica “sdo obrigados” e outro

acrescenta a redugao de consumo de carne.

De um modo geral os cuidados enumerados pelas C/] e EE sdo bastante
similares com as C/] mais velhas a indicarem mais cuidados em comparagdo com os
seus EE o que vai ao encontro da no¢do de influéncia intergeracional da crian¢a para
com o adulto e vice-versa no que diz respeito as questdes ambientais como os autores
Duvall & Zint (2007) referem. Importa ainda destacar as referencias a questdes como
areducdo do consumo de carne e fast fashion indicadas pelas C/] e que acabam por se
refletir, tal como os autores Tinson, Nancarrow e Brace (2008) afirmaram, nas decisoes

de compra dos EE mesmo ndo sendo as C/J a principais consumidoras.

Todos os entrevistados consideraram ser pessoas preocupadas com o
ambiente, no entanto, os EE admitem ndo fazer tudo o que esta ao seu alcance (por
exemplo, “sei que poderia fazer mais” e “tirando o uso do automdvel”) e quando
questionados sobre as fontes onde adquiriram o conhecimento que demonstraram, a
resposta mais comum pelas C/] foi a escola, como era de prever ja que as bases como
reconhecimento, protecdo, sustentabilidade e sensibilidade pelo meio ambiente sdo
construidas pelas instituicdes de ensino, tal como referem os autores Kabadayi e
Altinsoy (2018). Ja as principais fontes de informacdo para os EE sao a televisdo,
jornais, documentarios, no proprio trabalho, um dos entrevistados refere que o filho
“transmitia o que aprendia, mas ndo me dizia nada de novo, ou seja, ele transmitia o que
aprendia na escola, mas eu jd sabia.” e apenas um indica ter aprendido “algumas coisas”

na escola.

Hoje em dia, as criangas tém acesso a uma grande quantidade de informacao
devido a um ambiente moderno que oferece aos consumidores acesso sem precedentes

as tecnologias de comunicagdo (Broniarczyk & Griffin, 2014) é assim importante
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salientar a vontade de aprender associada a pesquisa em livros, participacdo em
palestra, observacdo de documentarios (online, escola e televisdo) por parte das C/]
mais velhos que contrasta com a falta de interesse em saber revelada pelos mais novos.
Estas diferenca tanto podem ser explicadas pela diferenca de idades como pelo nivel
de educacdo ambiental a que foram sujeitas em idades precoces (Kabadayi & Altinsoy,
2018) isto porque as C/] que demonstraram preocupacdo em aprender ao
identificaram palestras e documentarios sao as que os seus EE também referiram

documentarios e leitura.

“Quando o professor me mandou ler um o Sapiens para apresentar, acho que
andava no 10° Mas antes disso a minha anterior professora de portugués

também nos falava muitas vezes desta situagdo.” - C/] (16 anos, masculino)
“Palestras, internet maioritariamente.” - C/] (15 anos, feminino)

“Ndo sei, simplesmente ndo, ndo me lembro de o (pesquisar) fazer.” - C/] (13

anos, masculino)

“...através da comunicagao social, do que se 1€, de documentarios também e do

interesse.” - EE (16 anos, masculino)

“.. das noticias, da informagdo, da leitura, coisas do género.” — EE (15 anos,

feminino)

Relativamente a preocupagao ambiental importa também perceber a visao que
os entrevistados apresentam sobre o estado do ambiente no futuro. Destaca-se que trés
das C/] apresentam uma visao negativa para o futuro do ambiente por oposi¢do da C/]
mais nova que prevé uma melhoria. Contrariamente ao observado até o momento, o
nivel de resposta das C/] é o mesmo, demonstram uma ligacdo de ideias (nivel 3 -
relacional). O mesmo se verifica para os EE que na sua totalidade afirmam que o

ambiente vai estar pior.
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“Se continuarmos a este ritmo acho que vai estar extremamente degradado, pois
eu lembro-me de jd estarmos hd 1 ou 2 anos a falar que estamos a chegar ao
ponto de ndo retorno no que toca ao ambiente, por isso, eu creio que se
continuarmos assim isto vai deteriorar muito rapidamente.” - C/] (16 anos,

masculino)

“Se continuarmos assim, muito poluido, vio morrer muitos seres vivos é mau para
nds porque é o ar que respiramos e vai ficar poluido também.” — C/] (13 anos,

masculino)

“Eu acho que vai melhorar, pode melhorar, porque as pessoas vdo comegar a

andar mais de carros elétricos.” - C/] (12 anos, feminino)

“Eu acho que agora ja se comega a pensar um bocadinho mais, acho que ndo vai
piorar ao ritmo dos ultimos 20 anos, mas mesmo assim acho que as previsoes ndo
serdo muito boas. (...) acho que é preciso sensibilizar muito mais as pessoas...” -

EE (16 anos, masculino)

“... a parte econdmica vai sempre andar a frente da ecoldgica.” - EE (15 anos,

feminino)

A indicagdo de um futuro negativo para o ambiente por parte dos
entrevistados vai ao encontro da indicacdo dada pelos autores Alvarado e Toledo
(2017) que afirmam ser expectavel que o planeta se continue a deteriorar a uma
velocidade similar ou até mais elevada no futuro. Uma das principais razoes por de tras
deste fendmeno, segundo os autores e tal como um dos EE também refere, é o aumento
das atividades economicas e a consequente degradacdao do ambiente provocada pelas

mesmas.

Relativamente a preocupacdo ambiental os EE foram ainda questionados
sobre a possibilidade de trocar os seus automoveis por outros mais ecoldgicos. Todos

assumiram essa vontade trés admitindo que a principal razdo seria a poupanc¢a no
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combustivel com apenas um a demonstrar interesse na poupanc¢a do ambiente. No
entanto, todos concordaram nado ser possivel efetuar essa troca devido ao preco

demasiado elevado na compra de um automdvel elétrico.

“se fossem mais econémicos, jd tentei ndo comprar a gaséleo por causa de ser

mais ecoldgico a gasolina ...” - EE (16 anos, masculino)

“Se tivesse dinheiro provavelmente escolhia uma opg¢do mais ecoldégica, mas

porque também é mais econémica.” - EE (13 anos, masculino)

"

. .um hibrido, sim, jd é mais econdmico, sim, um hibrido, o preco é mais

acessivel.” - EE (15 anos, feminino)

4.2.2. Atitude face a mobilidade

Quando questionados sobre as diferentes formas de mobilidade as C/]
indicaram unanimemente o automovel, bicicleta, transportes publicos, a pé, uma das
C/] acrescentou ainda a mota e para longas distancias o avido e o helicoptero. Das
formas mencionadas foi-lhes pedido para indicarem a melhor, e desta vez as opinides

dividiram-se.

“O transporte ptblico era o mais aconselhdvel, mas neste momento costuma

andar muito cheio e com o Covid as vezes ndo se torna muito prdtico, por isso, a

zZn

maioria das vezes costumo andar a pé.” - C/] (16 anos, masculino)

“Depende, quando é perto de casa é a bicicleta, quando sdo viagens longas de

carro ou avido.” - C/] (13 anos, masculino)
“Destas é o carro elétrico.” - C/] (12 anos, feminino)

“De carro, eu acho, porque é mais comodo” - C/J (15 anos, feminino)

De seguida, foi-lhes pedido para indicar a forma como as diferentes formas de

mobilidade tém impacto no ambiente, como era de esperar, as C/] mais velhas
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apresentaram respostas mais elaboradas (nivel 4 - abstrato) ja as C/] mais novas
limitaram-se a indicar os transportes que mais poluem (nivel 2 - multiestrutura). Em
geral, todas identificaram o carro como mais poluente, os mais novos referem ainda as
camionetas e 0 aviao, ja os mais velhos indicam a bicicleta como 0 meio com menos
impacto no ambiente apesar de referirem os transportes publicos como uma opg¢do
para reduzir a poluicdo. De destacar a indicagdo por parte da C/]J] com 15 anos
(feminino) que faz referéncia aos processos de construcao e eliminacao das baterias
dos carros elétricos como momentos com um impacto negativo bastante elevado no
ambiente uma declaragdo importante pois tal como Paudel e Yunho (2019) referem a
implementacdo de uma estratégia de RAE envolve, ndo s6, a redugdo da poluicdo, mas
também, uma gestao de produto focada nos efeitos que ird provocar no ambiente tanto

durante como no fim do seu tempo de vida util.

Foi relevante ainda perceber a capacidade das C/] em identificar os meios
como se podem deslocar poluindo menos e sem poluir o ambiente. Em geral todos
referem os transportes publicos como o meio de transporte menos poluente, trés C/]
indicam também a bicicleta e duas C/]J o carro elétrico e uma a trotinete elétrica. Quanto
aos meios que ndo poluem a opinido foi geral relativamente a bicicleta e a andar a pé

com duas referéncias aos carros elétricos.

Para compreender a atitude face a mobilidade dos EE foi relevante perceber a
forma como se deslocam para os seus locais de trabalho ao que todos responderam
utilizar o automovel, com a excecao do EE da C/] de 15 anos (feminino) que utiliza
ainda o comboio. Quando questionados sobre a possibilidade de utilizarem meios mais
responsaveis ambientalmente a resposta também foi unanime o automével é a Unica
solucdo viavel pela inexisténcia de uma rede de transportes publicos capaz de superar

arapidez e flexibilidade que o automovel confere.

Ja quando questionados sobre o meio utilizado pelas C/] para se deslocarem
para a escola e outras atividades as respostas sao mais distintas, no entanto, o
automével continua a ser mencionado. A C/] de 16 anos (masculino) desloca-se

maioritariamente a pé e apenas é utilizado o automo6vel no momento de o ir buscar
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depois do treino (“.. depois a noite eu vou buscd-lo porque jd fica muito tarde.”, ou seja,
€ mais seguro), ja as restantes C/] deslocam-se de automovel, mais uma vez, por ndo
existir uma rede de transportes disponivel, ou seja, o automoével permite uma
deslocacdao mais rapida e conveniente, de salientar o caso de uma C/] (com pais
divorciados) que se desloca de bicicleta para a escola quando esta em casa do EE que
vive perto da escola. E assim possivel identificar os atributos seguranca, rapidez e
conveniéncia que os autores Fusco, Moola, Faulkner, Buliung e Richichi (2012)
referiam como justificagdao para, no Canada, os pais transportarem as crianc¢as para a
escola nos seus automéveis particulares, momento percebido como positivo e até de

qualidade superior as viagens ativas e de autocarro.

Por fim, foi pertinente perceber como julgam os entrevistados que nos vamos
deslocar no futuro todas as C/] referem “na mesma de carro”, mas menos poluentes ou
completamente elétricos, com a excecao da C/] de 12 anos (feminino) que refere o
automdvel, autocarro e a pé. Tal como os autores Aguirre-Bielschowsky, Lawson,
Stephenson, e Todd (2018) e Urry (2004 ) referem, as criancas de hoje em dia nasceram
num mundo em que a eletricidade e os automoéveis fazem parte das suas vidas, e
aprenderam a viver numa situagdo em que o normal para por usufruirem do conforto
que a eletricidade e os automoéveis proporcionam, o que pode explicar a razdo para
identificarem um futuro em que os automoveis continuam a ser o principal meio de
transporte até porque segundo Boudet et al. (2016) as preferéncias de transporte
podem ser dificeis de alterar. Ja os EE esperam ter uma rede de transportes publicos
mais eficientes o EE da C/] de 13 anos (masculino) admite até “/d ndo ia de carro, ia de
metro sabia que ndo apanhava transito, sabia que chegava a horinha sempre certinho,
de carro nunca sei quando é que chego.” com a excecao do EE da C/] de 15 anos
(feminino) que diz “Estd tudo a virar para o elétrico. Se arranjarem solugcdo para as
baterias, eu acho que vai virar tudo para o elétrico ou para o hidrogénio. Mas o
hidrogénio vai ser ainda mais no futuro.”, no entanto, todos indicam a existéncia de

automoveis, mas esperam que menos poluentes, tal como as suas C/J.
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4.2.3. Atitude face aos automoveis

Para analisar a atitude das C/] face aos automoveis importa perceber as suas
preferéncias e conhecimentos relativamente aos automdéveis mais ecoldgicos. Assim,
quando questionadas sobre o automoével que mais gostavam as respostas foram
bastante variadas desde Tesla Model S “Para além de ser elétrico e eu gostar de carros
elétricos, tem um interior muito moderno com muita tecnologia, o exterior é desportivo e
eu gosto de carros assim.” (C/] de 16 anos (masculino), masculino) ao Fiat 500 ou
simplesmente um “carro elétrico” (C/] de 12 anos (feminino), feminino) houve ainda

lugar para um “Ndo sei, ndo ligo muito a isso” por parte da C/] de 13 anos (masculino).

Importa ainda perceber a opinido das criancas sobre o automoével mais
ecolégico que conhecem a resposta mais elaborada partiu da C/] com 16 anos
(masculino) que identifica marca e modelo para além de justificar a sua escolha através
da comparag¢do com outros modelos (nivel 3 - relacional) seguida da resposta da C/]
com 13 anos (masculino) que identifica o elétrico mas ndo tem a certeza de marcas
(nivel 2 - multiestrutura) e por fim as C/] com 12 e 15 anos apenas indicam o carro

elétrico mas ndo conhecem marcas (nivel 1 - uni-estrutura).

“O carro mais ecolégico que eu conhego, provavelmente o Tesla Model X pois para
além de ser elétrico tem uma autonomia enorme por isso aquilo ndo precisa de
ser carregado constantemente como precisa de ser o Model S ou o Model Y.” - C/]

(16 anos, masculino)

“Eu acho que os elétricos sdo os que menos mal fazem ao ambiente. Acho que a
Volvo tem, a BMW também tem. De repente ndo me estou a lembrar de mais

nenhuma.” - C/J (13 anos, masculino)
“E o carro elétrico.” - C/] (12 anos, feminino)

“Os elétricos eu acho, mas ndo sei nomes.” - C/] (15 anos, feminino)

Todas as respostas confirmam a indicacdo dada pelos autores Sovacool et al.

(2019) que afirma a capacidade das criancas em identificar corretamente o carro

90 Joana Sofia Ferreira



‘ﬁl g‘(l:-l:ow([)tRKETlNG

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
elétrico como melhor para o meio ambiente, mas apenas a C/] de 16 anos (masculino)
demonstrou conhecimento sobre os tempos de carregamento das baterias. O que vem
reforcar a ideia de Hensher (2017) sobre a necessidade de tratar as criangas como
consumidores, relativamente informados. No entanto, ndo deixa de estar implicita a
questdo da percecao da marca que segundo os autores Marshall e Aitken (2006) esta

intimamente relacionada com o desenvolvimento cognitivo das criancas.

Os EE, tal como as C/] indicam como automovel mais ecoldgico o elétrico, com
a excecdo de um que menciona os automoéveis a hidrogénio (“Sei Id talvez os a
hidrogénio, nem sei se isso jd é comercializado, ou se hd sé protétipos, acho que é mais
ecolégico que o elétrico.” - EE (13 anos, masculino). Relativamente as marcas a Renault
e a Nissan sdo mencionadas duas vezes ja a Toyota, Hyundai e Tesla apenas sdo
referidas uma vez e ainda dois dos EE indicam que “agora quase todas as marcas tém

um elétrico”.

Apoés identificarem os automoveis mais ecoldgicos foi pedido aos EE que
partilhassem qual o automoével que escolhiam para substituir os que ja tém. As
respostas passaram muito por “o carro de sonho” onde identificaram a Tesla, o Mustang
elétrico, o SUV elétrico da Mercedes, o Audi elétrico e o BMW elétrico ja o automével
“que possa pagar” identificaram Peugeot 106, Zoe e Toyota hibrido. As razdes para as
escolhas foram varias desde a preocupacdo com o ambiente, a poupanca de

combustivel ou até a combinac¢do dos dois fatores.

“Neste momento teria sempre em conta um carro mais amigo do ambiente, isso é
um fator sempre a ter em conta, e depois do gosto pessoal, gosto de jipes e de

suvs.” — EE (16 anos, masculino)

“Muito sinceramente, porque ia gastar menos dinheiro ao final do més, no

combustivel ...” - EE (12 anos, feminino)
“... 6 um carro mais econéomico.” - EE (13 anos, masculino)

“...ndo vou dizer que é sé por causa da ecologia, mas também da parte econémica

... = EE (15 anos, feminino)
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Como era de esperar (Egbue & Long, 2012; Valentini & Kruckeberg, 2018),
para os EE, a tomada de decisdo de compra é influenciada principalmente pelo custo

de aquisicdo e desempenho do automovel.

4.2.4. Influéncia intergeracional entre criancas/jovens e encarregados de

educacao

Para perceber o papel das C/] na consciencializacdo dos seus EE e vice-versa
sobre a sustentabilidade ambiental os entrevistados foram questionados sobre
situagdes em que pediram para ndo avangar com a compra ou a realiza¢cdo de uma agdo
que prejudicasse o ambiente. Segundo as C/] sentiram necessidade de explicar aos seus
EE a importancia da reciclagem, as C/] mais velhas indicaram que tiveram a
necessidade de explicar o funcionamento da reciclagem, apenas uma das C/] revela
nunca ter sentido necessidade de alertar os EE. Dois dos EE (das C/] mais velhas)
confirmaram terem sido alertados pelas suas C/] sobre a necessidade de reciclar e o
seu procedimento, jad os outros dois EE revelam ndo terem memoria de alguma vez

terem sido alertados pelas suas C/].

Quando questionadas sobre se se recordam de alguma vez terem sido
alertadas pelos seus EE as C/] mais velhas revelam nao ter memoria, no entanto, as C/]
mais novas uma indica ter sido alertada para fazer reciclagem e nao atirar lixo para o
chdo e a outra refere apenas ter sido alertada para nao atirar lixo para o chdo. Os EE
acabam por confirmar o indicado pelas C/] com a excecdo de um que refere ter de

avisar a sua C/] para reduzir o tempo dos banhos como forma de poupar agua.

As C/] foram ainda questionadas sobre a partilha de conhecimento com os seus
EE. Todos revelam partilhar o novo conhecimento com os EE e a C/] mais velha revela
ainda partilhar com os amigos ja que “também se preocupam com estes problemas”. Dois
dos EE admitem apenas alertar e corrigir os comportamentos das suas C/] sem explicar
o tema da preocupac¢ao ambiental, um dos EE revela ndo sentir necessidade de ensinar

asua C/] ja que é ela que o ensina sobre o tema.
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Os EE foram ainda questionados sobre os sentimentos e nivel de intera¢do que
tém com as suas C/] durante as deslocac¢des para a escola e outras atividades. Todos os
EE definem essas deslocagdbes como um momento importante para partilha dos

acontecimentos do dia a dia.

“Trazia uns 2 ou 3 (amigos) normalmente (..) tinham oportunidade de
socializarem de falarem um bocadinho de como é que foi o treino...” - EE (16 nos,

masculino)

“Sim, é um momento que temos que acabamos por conversar um bocadinho sobre
a escola ou sobre como é que correu, ou sobre o que é que ela vai fazer, sobre os

testes...” - EE (12 anos, feminino)
“... apesar de ser onde é, é um momento de convivio.” - EE (13 anos, masculino)

“.. se for dias de teste, ou dias de atividades acho que é importante até para

combinar coisas e para “desstressar” ...” - EE (15 anos, feminino)

As respostas dos EE vao ao encontro do estudo realizado por Carver, Timperio
e Crawford (2013) que alguns pais assumem as viagens de automovel como uma
oportunidade de usufruir de tempo de qualidade com os seus filhos. Importa também
referir que em nenhum momento foi indicado pelos EE os beneficios fisicos e mentais
que andar a pé ou de bicicleta podem ter nas suas C/] como sugerem os autores Roth,
Millett e Mindell (2012) e Van Sluijs et al. (2009). A razdo pode estar associada a
envolvente pouco favoravel, como revelam os EE, a pratica desse transporte ativo

(Sallis et al., 2006).

4.2.5. Intencdo futura das criancas/jovens em utilizar automovel

Segundo o autor Kopnina (2011) as criancas sdo metaforicamente e
literalmente os condutores do futuro e quando questionadas sobre a vontade de terem

carro no futuro todas as indicam que sim e uma refere ainda “Porque se ndo ia ter de
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andar sempre a pé ou de bicicleta e porque o carro dd mais jeito.”. Todas as C/] indicam
ainda que julgam ter um carro elétrico no futuro por ser “melhor para o ambiente”
(nivel 3 - relacional), no entanto, apenas a C/] de 16 anos (masculino) apresenta uma
resposta mais elaborada (nivel 4 - abstrato). Segundo Kopnina e Williams (2012) é
provavel que esta preferéncia por automoveis esteja associada a ideia de que o
automével tem um impacto positivo nos seus status social. Alids a preferéncia por

conduzir foi percebida como independente da idade das criangas (Line et al., 2010).

“O meu sonho era ter um Tesla Model S mas é um bocado caro por isso ndo sei se
irei chegar a ele mas a Tesla anunciou que ird lancar um carro mais barato entre
2021 e 2023, por isso gostava de ver como é que esse carro vai ser produzido para
ver se seria o carro que eu possa comprar num futuro préximo. Se ndo conseguir
comprar um elétrico, sinceramente o meu sonho sempre foi comprar um elétrico
até porque sou muito amigo do ambiente, mas se ndo conseguisse, eu acho que

iria optar por transportes ptblicos.” - C/]J (16 anos, masculino).

Segundo os EE todos indicam que as suas C/] irdo comegar a tirar a carta de
condugdo aos 18 anos e dois referem ainda sentir ser uma imposicdo da sociedade o
que é perfeitamente normal tendo em conta que a populacao tende a adotar normas
sociais e alterar o seu comportamento para ir ao encontro das expectativas da

sociedade (Lee, Kim & Kim, 2016).

“.. ndo é uma coisa que seja muito importante para ele, mas é uma coisa que é

importante todas as pessoas terem.” - EE (16 anos, masculino)

“«

porque a nossa sociedade estd um bocadinho inclinada para isso,

normalmente fazem 18 anos e tiram a carta ...” - EE (12 anos, feminino)

“.. de certeza que a avo lhe vai dar a carta.” - EE (13 anos, masculino)

Os EE indicam ainda que as suas C/J, quando tiverem carta, irdo utilizar os

automéveis que tiverem disponiveis. Quando questionados sobre o tipo de carro que
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lhes dariam as opinides dividem-se um diz que tera de ser a C/] a comprar, outro diz
que pode oferecer uma mota, um dos EE indica que a sua C/] ndo pretende automovel
mas caso comprasse teria de ser elétrico e outro ainda faz referéncia a poluicao
associadas as baterias dos automdveis elétricos o que o levaria por escolher um
hibrido. As declaragdes dos ultimos EE vao ao encontro das opinides anteriormente

partilhadas pelas respetivas C/].
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5. CONCLUSOES

Uma vez analisados e discutidos os resultados da investigacao importa agora,
neste ultimo capitulo, responder aos objetivos especificos propostos inicialmente para
além de esclarecer os principais contributos do estudo e identificar as limitacdes e

pistas para investigacoes futuras.

5.1.Resposta aos objetivos

O objetivo geral desta investigacdo passou por perceber de que forma a
consciencializacdo das criancas/jovens com a problematica da sustentabilidade
ambiental tem impacto na intencao futura de utilizacdo de automével pelas mesmas e
pelos seus Encarregados de Educacdo. Os objetivos especificos passavam por analisar
o conhecimento das criangas/jovens e EE sobre a problematica da sustentabilidade
ambiental, identificar as principais fontes de aquisicdo de conhecimento sobre a
problematica da sustentabilidade ambiental, perceber o conhecimento das criancas
sobre o impacto dos automéveis na sustentabilidade ambiental, compreender o papel
das criancas/jovens na consciencializacao dos seus encarregados de educacao e vice-
versa, perceber a necessidade de utilizacdo dos automoéveis por parte dos EE e das
criangas/jovens, e por fim averiguar a intensao das criang¢as/jovens na utilizacado futura

de automovel.

5.1.1. Primeiro objetivo: Analisar o conhecimento das criancas/jovens e

EE sobre a problematica da sustentabilidade ambiental

De acordo com o inquérito realizado os EE concordam totalmente que as suas
C/] compreendem a problemadtica da sustentabilidade ambiental uma vez que tém a
preocupacao em explicar e ainda admitem que as suas C/] lhes ensinam a ter atitudes
ambientalmente responsaveis. No entanto, de acordo com as entrevistas quando
questionadas sobre o ambiente e o que provoca a sua poluicao apenas as C/] mais
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velhas demonstram um conhecimento mais aprofundado sobre o tema com uma
capacidade de resposta de nivel 4 (abstrata) para além de identificarem fontes como o
7 . 7 . 7 . o . - ~ » 3
plastico, fabricas, automéveis e “atirar lixo para o chdo” referem o impacto de
industrias como a moda, alimentacdo e criacdo de animais como grandes poluidoras.

Fontes que ndo foram identificadas pelos seus EE.

Desta forma conclui-se que as C/], pelo menos as mais velhas, apresentam um

conhecimento satisfatorio sobre a problematica da sustentabilidade ambiental.

5.1.2. Segundo objetivo: Identificar as principais fontes de aquisicao de

conhecimento sobre a problematica da sustentabilidade ambiental

Apesar de tanto no inquérito como nas entrevistas os EE admitirem ter a
preocupacdo de ensinar as suas C/] sobre a problematica da sustentabilidade
ambiental, quando questionadas admitem que a principal fonte de aquisicao de
conhecimento sobre o tema é a escola contrariamente aos seus EE. Estes, por sua vez,
admitem adquirir conhecimento através da televisao, jornais, documentarios e pelo
menos os EE das C/] mais velhas indicam aprender com os seus filhos informagdo nova.
As C/] mais velhas revelaram ainda vontade de saber mais sobre o tema através de

palestras na escola e documentarios online e na televisao.

5.1.3. Terceiro objetivo: Perceber o conhecimento das criangas sobre o

impacto dos automoveis na sustentabilidade ambiental

De acordo com os dados, as criancas definem o automével como o principal
poluidor do ambiente praticamente em paralelo com as fabricas. Demonstram também
a percecao de que apesar de ser uma melhor opc¢ao, os autocarros também sao fontes
poluidoras, alids compreendem que a op¢ao para se deslocarem sem poluir o ambiente
passa por caminhar ou utilizar a bicicleta. Dentro da industria automoével identificam o

carro elétrico como a melhor solucdo seguida do hibrido com uma das C/] a fazer uma
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ressalva relativamente ao fabrico e destruicdo das baterias utilizadas (ja que, como a
prépria indicou “quando elas deixam de estar funcionais ndo se sabe o que é que se faz

com elas” - C/] (15 anos, feminino)).

5.1.4. Quarto objetivo: Compreender o papel das crian¢as/jovens na

consciencializacdo dos seus encarregados de educacao e vice-versa

Segundo os dados do inquérito os EE concordam que aprendem com as suas
C/] concordam até totalmente que as suas opinides ja os fizeram alterar a forma como
se deslocam. E quando questionadas sobre o assunto, as C/] referem, pelo menos as
mais velhas, sentir necessidade de explicar aos seus EE a importancia e a forma correta
de reciclar afirmacao confirmada pelos préprios EE. Os papeis inverte-se no momento

de questionar as C/] mais novas e seus EE.

Desta forma, de acordo com os dados quanto mais velha é a C/] maior é o seu
papel na consciencializacao dos seus EE ja o papel de consciencializacdo dos EE parece

ser mais importante nas idades mais novas das suas C/].

5.1.5. Quinto objetivo: Perceber a necessidade de utilizacdo dos

automoveis por parte dos EE e das crian¢as/jovens

Para as C/] inquiridas apesar do principal meio de transporte utilizado para
irem para a escola ser o autocarro, o automével dos EE é a segunda op¢do mais
escolhida e muito préxima do primeiro lugar, as C/] admitem concordar parcialmente
com o facto do automovel lhes conferir independéncia. tanto para os EE como para as
C/] que se deslocam de automovel para o trabalho, escola e outras atividades fica claro
que nao tém a possibilidade de se deslocar de outra forma, alia uma das C/] sempre
que tem oportunidade privilegia a bicicleta e outra a caminhada. Apesar de os EE
admitirem o momento de viagem como uma oportunidade de partilha e comunicacao
a principal razdo de utilizarem o automoével é a inexisténcia de uma rede de transportes

publicos capaz de superar a rapidez, seguranca e flexibilidade que o automével confere,
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admitem até que se essa solucdo existisse deixariam de utilizar os seus automéveis

particulares.

5.1.6. Sexto objetivo: Averiguar a intensao das crian¢as/jovens na

utilizacdo futura de automovel

Tanto nos inquéritos como nas entrevistas ficou clara a pressdo social que
existe para as C/] tirarem a carta de conducdo aquando dos seus 18 anos e até

adquirirem automével mais tarde.

De acordo com as entrevistas todas as C/] admitem a possibilidade de
adquirirem automovel e a escolha passa pelos elétricos apesar de revelarem algum
desconhecimento relativamente as marcas. Apenas uma das C/] revela conhecimento
e certeza do modelo e marca que pretende adquirir, fala no Tesla Model S, mas revela
ser demasiado caro e por isso aguarda por uma versao mais barata (comunicada pela
marca). Indica também que se nao tiver possibilidade de adquirir um automovel

elétrico continuara a deslocar-se de transportes publicos ou a pé.

5.2. Principais Contributos

A investigacdo permite complementar a literatura existente sobre a
consciencializacdo das criangas/jovens com a problemdatica da sustentabilidade
ambiental e impacto na intengdo futura de utilizacdo de automével pelas mesmas e

pelos seus Encarregados de Educacgao.

A nivel dos contributos teéricos confirma-se que as criancas/jovens percebem
0 meio ambiente e a natureza como sinénimos tal como o autor Rejeski (1982) indica.
E tendo em conta a similaridade de cuidados e conhecimento relativamente a
sustentabilidade ambiental, confirma-se também, a influéncia intergeracional da
crianga para com o adulto e vice-versa (Duvall & Zint, 2007) que acaba por reproduzir

impacto na decisdao de compra (Tinson, Nancarrow & Brace, 2008).
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Contribuiu também para reforgar a importancia das institui¢des de ensino
como fontes de aquisi¢cdo de conhecimento sobre a problematica da sustentabilidade
ambiental (Kabadayi & Altinsoy, 2018) principalmente para as criancas/jovens mais
novas que revelaram um nivel de interesse mais reduzido comparativamente as
criancas/jovens mais velhas. Apesar de hoje em dia terem acesso a uma grande
quantidade de informac¢do (Broniarczyk & Griffin, 2014) apenas as crian¢as/jovens
mais velhas apresentam algum interesse na utilizacao de outros meios para pesquisar

sobre problematica.

Relativamente a mobilidade, ndo se confirma a indicacao dada pelos autores
Roth, Millett e Mindell (2012) e Van Sluijs et al. (2009) sobre a percecao, por parte dos
EE, relativa aos beneficios fisicos e mentais das suas C/] associados a uma mobilidade
ativa (caminhar e andar de bicicleta). Realmente para os EE, os momentos em que se
deslocam de automovel é percecionado uma oportunidade de usufruir de tempo de
qualidade com as suas C/] (Carver, Timperio & Crawford, 2013). Confirmou-se ainda a
importancia dos atributos seguranca, rapidez e conveniéncia associados aos
automéveis (Fusco, Moola, Faulkner, Buliung & Richichi, 2012) e influéncia dos
atributos preco e desempenho do automével no momento da tomada de decisdo de

compra, por parte dos EE (Egbue & Long, 2012; Valentini & Kruckeberg, 2018).

As C/] demonstram a capacidade de identificar o carro elétrico como melhor
para o meio ambiente Sovacool et al. (2019) mas também demonstram interesse no
processo de fabrico e destruicdao das baterias, que consideram como momentos que
contribuem para a poluicdo, uma questao a ter em conta na estratégia de RAE tal como

os autores Paudel e Yunho (2019) referem.

Confirma-se assim a indicacdo dos autores Madariaga e Rivera (2017) quando
afirmam que o maior desafio da Industria Automével é a Responsabilidade Ambiental
ja que as C/] associaram a utilizacdo dos automoveis, inclusive elétricos, a poluicdo
ambiental. Ainda assim, assumem a utilizacdo de automével no futuro confirmando a

dificuldade em alterar as preferéncias de transporte (Boudet et al., 2016).

No que diz respeito aos contributos praticos, a nivel social, existe uma

necessidade de, junto das criancas/jovens mais novas, desenvolver atividades que
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promovam a aquisicido de conhecimento e envolvimento das familias sobre a
problematica da sustentabilidade ambiental que permitam suprimir as lacunas de
informacgdo apresentadas pelos entrevistados. As crian¢as/jovens demonstram falta de
conhecimento sobre o impacto das suas acdes no ambiente. Estas atividades devem ser
desenvolvidas pelas instituicdes de ensino, ja que, de acordo com as criangas/jovens,
sdo a principal fonte de aquisi¢do de conhecimento. Ficou clara também a necessidade
de reforcar o sistema de transportes publicos, que é bastante reduzido ou até

inexistente em algumas zonas mais periféricas.

A Industria Automoével, que comeca a caminhar para se tornar mais “verde”
deve também melhorar a sua comunicagdo para deixar de ser vista como uma das
indudstrias mais poluidoras do ambiente. Deve assim aproveitar a oportunidade de em
conjunto com as instituicbes de ensino melhorar a sua Responsabilidade Social e
comunicar de forma clara com as criangas/jovens, os condutores do futuro, os

beneficios de optarem por automadveis ou opgdes de mobilidade menos poluidoras.

5.3.Limitac0es e sugestoes para investigacoes futuras

Existiram algumas limitacdes associadas a presente investigacdo que levam a
indicacao de sugestdes para investiga¢des futuras. Relativamente ao primeiro modelo
conceptual apresentado, ndo foi possivel recolher o nimero minimo de respostas que
permitisse construir uma amostra suficientemente robusta para permitir a analise
necessaria. Uma das razdes foi a situacdo de pandemia em que o pais e o mundo se
encontram o que impossibilitou o contacto com as C/] e respetivos EE, outra das razdes
tera sido a utilizacdo de um Unico questionario com uma parte reservada as C/] e outra
reservada aos respetivos EE, assim a sugestdo passa por inquirir apenas as C/]
reduzindo assim a complexidade do inquérito, sugere-se também entrar em contacto
com varias escolas e clubes desportivos para garantir o contacto com o maior nimero
de C/] possivel. Outra sugestao pode também passar por simplificar o modelo o que vai
permitir uma reducdo das questdes a colocar e, por sua vez, o nimero de respostas

necessario.
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Novamente a situacdo de pandemia em que o pais e o mundo se encontram
tiveram impacto no numero de entrevistados possivel, acabando mesmo por
impossibilitar umas das entrevistas agendadas, o momento da realizacdo das mesmas
foi igualmente afetado, ja que o contacto fisico é desaconselhado, as entrevistas foram
realizadas por telefone o que dificulta a comunicacao, a leitura dos dados recolhidos e
o proprio desenvolvimento por parte dos inquiridos. A sugestdo passa assim por

aumentar o numero de entrevistas e garantir que as mesmas ocorrem pessoalmente.

102 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

BIBLIOGRAFIA

Ackoff, R. (1953). The Design of Social Research. American Association for the
Advancement of Science, 119(3102), 837.
https://doi.org/doi.org/10.1126/science.119.3102.837

Aguirre-Bielschowsky, 1., Lawson, R., Stephenson, ]., & Todd, S. (2018). Kids and
Kilowatts: Socialisation, energy efficiency, and electricity consumption in New
Zealand. Energy  Research &  Social Science, 44(10), 178-186.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.erss.2018.04.020

Alhouti, S., Johnson, C. M., & Holloway, B. B. (2016). Corporate social responsibility
authenticity: Investigating its antecedents and outcomes. Journal of Business

Research. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.09.007

Alvarado, R., & Toledo, E. (2017). Environmental degradation and economic growth:
Evidence for a developing country. Environment, Development and Sustainability,

19(4), 1205-1218. https://doi.org/10.1007 /s10668-016-9790-y

Asplund, K., Kair, L., Arain, Y., Cervantes, M., Oreskovic, N., & Zuckerman, K. (2015).
Early Childhood Screen Time and Parental Attitudes Toward Child Television
Viewing in a Low-Income Latino Population Attending the Special Supplemental
Nutrition Program for Women, Infants, and Children. Childhood Obesity, 11(5),
590-599. https://doi.org/doi.org/10.1089/chi.2015.0001

Ballantyne, R., Connell, S., & Fien, ]. (1998). Students as catalysts for environmental
change: A framework for researching intergenerational influence through
environmental education. Environmental Education Research, 4(3), 285-298.

https://doi.org/doi.org/10.1080/1350462980040304

Ballantyne, R., Connell, S., & Fien, ]J. (2006). Students as catalysts of environmental
change: A framework for researching intergenerational influence through
environmental education. Environmental Education Research, 12(3/4), 413-427.

https://doi.org/doi.org/10.1080/1350462980040304

Joana Sofia Ferreira 103



é THE MARKETING
]an SCHOOL

Ballantyne, R, Fien, ], & Packer, ]J. (2000). Program Effectiveness in Facilitating
Intergenerational Influence in Environmental Education: Lessons From the Field.
Journal of Environmental Education, 32(4), 8-15.
https://doi.org/doi.org/10.1080/00958960109598657

Ballantyne, R, Fien, ]., & Packer, ]. (2001). Intergenerational influence in environmental
education: A quantitative analysis. Australian Journal of Environmental Education,

17(1), 1-7. https://doi.org/doi.org/10.1017/50814062600002378

Bandura, A. (2002). Social foundations of thought and action. In D. F. Marks (Ed.), The
health psychology reader. London: SAGE Publications. p. 94-106.

Bansal, P. (2005). Evolving sustainably: A longitudinal study of corporate sustainable
development. Strategic Management  Journal, 26(3), 197-218.
https://doi.org/10.1002/smj.441

Bansal, P, & Roth, K. (2000). Why companies go green: a model of ecological
responsiveness.  Academy  Management  Journal,  43(4), 717-736.
https://doi.org/10.2307 /1556363

Bartiaux, F. (2009). Between School, Family and Media: Do Children Carry Energy-
Saving Messages and Practices? In European Council for an Energy Efficient
Economy (ECEEE). La Colle sur Loup, France. Retrieved from
https://www.eceee.org/library/conference_proceedings/eceee_Summer_Studies

/2009/Panel_8/8.391/

Baslington, H. (2009). Children’s perceptions of and attitudes towards, transport
modes: why a vehicle for change is long overdue. Children’s Geographies, 7(3),

305-322. https://doi.org/doi.org/10.1080/14733280903024472

Batterham, D., Stanisstreet, M., & Boyes, E. (1996). Kids, cars and conservation:
children’s ideas about the environmental impact of motor vehicles. International
Journal of Science Education, 18(3), 347-354.
https://doi.org/doi.org/10.1080/0950069960180307

Berti, A, & Bombi, A. S. (1988). The Child’s Construction of Economics. Cambridge:

Cambridge University Press.

104 Joana Sofia Ferreira



i
1IPAM

Biggs, ]. B., & Collis, K. F. (1982). Evaluating the quality of learning: The SOLO Taxonomy

THE MARKETING
SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

(structure of the observed learning outcome). Nova lorque: Academic Press.

Blainey, S., Hickford, A., & Preston, J. (2012). Barriers to Passenger Rail Use: A Review
of the Evidence. Transport Reviews, 32(6), 675-696.
https://doi.org/doi.org/10.1080/01441647.2012.743489

Borg, F., Winberg, M., & Vinterek, M. (2019). Preschool children’s knowledge about the
environmental impact of various modes of transport. Early Child Development and
Care, 189(3), 375-391.
https://doi.org/doi.org/10.1080/03004430.2017.1324433

Boudet, H., Ardoin, N,, Flora, J., Armel, K., Desai, M., & Robinson, T. (2016). Effects of a
behaviour change intervention for Girl Scouts on child and parent energy-saving
behaviours. Nature Energy, 1(8), 1-10.
https://doi.org/doi.org/10.1038 /nenergy.2016.91

Boyes, E., & Stanisstreet, M. (1997). The Environmental Impact of Cars: children’s ideas
and reasoning. Environmental Education Research, 3(3), 269-282.

https://doi.org/doi.org/10.1080/1350462970030302

Brammer, S., Brooks, C., & Pavelin, S. (2006). Corporate social performance and stock
returns: UK evidence from disaggregate measures. Financial Management, 35(3),

97-116. https://doi.org/10.1111/j.1755-053X.2006.th00149.x

Broniarczyk, S., & Griffin, ]J. (2014). Decision difficulty in the age of consumer
empowerment. Journal of Consumer Psychology, 24(4), 608-625.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.jcps.2014.05.003

Cai, L., Cuij, J., & Jo, H. (2015). Corporate Environmental Responsibility and Firm Risk.
Journal of Business Ethics, 139(3), 563-594. https://doi.org/10.1007/s10551-
015-2630-4

Carling, C. (2004). International Questionnaire Postal Response Rate: An experiment
comparing no return postage to provision of International Postage Vouchers -

“Coupon-Réponse International.” BMC Health Services Research, 4(16), 1-3.

Joana Sofia Ferreira 105



é THE MARKETING
]an SCHOOL

https://doi.org/doi.org/10.1186/1472-6963-4-16
Carroll, A. B. (1979). A Three-Dimensional Conceptual Model of Corporate

Performance. @ Academy of Management  Review, 4(4), 497-505.
https://doi.org/doi.org/10.5465/amr.1979.4498296

Carroll, A. B. (1999). Corporate social responsibility: Evolution of a definitional

construct. Business and Society. https://doi.org/10.1177/000765039903800303

Carver, A., Timperio, A., & Crawford, D. (2013). Parental chauffeurs: what drives their
transport choice? Journal of Transport Geography, 26(1), 72-77.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.jtrangeo0.2012.08.017

Casado, R. G., Golightly, D., Laing, K., Palacin, R., & Todd, L. (2020). Children, Young
people and Mobility as a Service: Opportunities and barriers for future mobility.
Transportation  Research  Interdisciplinary  Perspectives,  4(3), 1-11.

https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trip.2020.100107

Chandler, D. (2016). Strategic Corporate Social Responsibility: Sustainable Value
Creation. (T. Oaks, Ed.) (42 Edicao). SAGE Publications, Inc.

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand Trust and
Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal of
Marketing, 65(2), 81-93. https://doi.org/10.1509/jmkg.65.2.81.18255

Churchill, J., Gilbert, A., & Moschis, G. (1979). Television and interpersonal influences
on adolescent consumer learning. Journal of Consumer Research, 6(1), 23-35.

https://doi.org/doi.org/10.1086,/208745

Cook, D. T. (2004). The Commodification of Childhood: The Children’s Clothing Industry
and the Rise of the Child Consumer. London: Duke University Press Books.

Cousins, S., Garcia, J., & Palomares, 0. (2007). Powering or de-powering future vehicles
to reach low carbon outcomes: the long term view 1930-2020. Journal of Cleaner

Production, 15(11), 1022-1031. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.023

Crespo, A. H., Bosque, I. R., & De Los Salmones Sanchez, M. M. G. (2009). The influence

of perceived risk on Internet shopping behavior: a multidimensional perspective.

106 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

Journal of Risk Research, 12(2), 259-277.
https://doi.org/10.1080/13669870802497744

Creswell, ]. W. (2014). Research Design: Qualitative, quantitative and mixed methods

approaches. Nova lorque: SAGE Publications, Inc.

Cunha, R, & Neto, P. (2015). The adolescent influence in family decision-making.
International Business Research, 8(5), 244-251.
https://doi.org/10.5539/ibr.v8n5p244

Davison, P., Davison, P., Reed, N., Halden, D., & Dillon, J. (2003). Children’s Attitudes to
Sustainable Transport. University of Hertfordshire Research Archive, (174).
Retrieved from https://uhra.herts.ac.uk/handle/2299/20849

Delhomme, P., & Gheorghiu, A. (2016). Comparing French carpoolers and non-
carpoolers: Which factors contribute the most to carpooling? Transportation
Research  Part D:  Transport and  Environment, 42(1), 1-15.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trd.2015.10.014

Derwall, ]J., Guenster, N., Bauer, R., & Koedijk, K. (2005). The ecoefficiency premium
puzzle. Financial Analysts Journal, 61(2), 51-63.
https://doi.org/10.2469/faj.v61.n2.2716

DesJardins, ]J. (1998). Corporate environmental responsibility. Journal of Business

Ethics, 17(8), 825-838. https://doi.org/10.1023/A:1005719707880

Doherty, E., & Eagly, A. (1989). Sex Differences in Social Behavior: A Social-Role
Interpretation. Contemporary Sociology, 18(3), 343.
https://doi.org/doi:10.2307 /2073813

Dowling, R. (2000). Cultures of mothering and car use in suburban Sydney: a
preliminary investigation. Geoforum, 31(3), 345-353.
https://doi.org/doi.org/10.1016/S0016-7185(99)00048-2

Dubois, G., Sovacool, B., All, C., Nilsson, M., Barbier, C., Herrmann, A,, ... Sauerborn, R.
(2019). It starts at home? Climate policies targeting household consumption and

behavioral decisions are key to low-carbon futures. Energy Research & Social

Joana Sofia Ferreira 107



é THE MARKETING
]an SCHOOL

Science, 52(6), 144-158. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.erss.2019.02.001

Duvall, ], & Zint, M. (2007). A Review of Research on the Effectiveness of
Environmental Education in Promoting Intergenerational Learning. The Journal of
Environmental Education, 38(4), 14-24.
https://doi.org/doi.org/10.3200/JOEE.38.4.14-24

Eccles, R, loannou, I, & Serafeim, G. (2012). Is sustainability now the key to corporate
success? Retrieved from https://www.theguardian.com/sustainable-

business/sustainability-key-corporate-success

Edwards, P. ], Roberts, I, Clarke, M. ]., Diguiseppi, C., Wentz, R., Kwan, I, ... Pratap, S.
(2009). Methods to increase response to postal and electronic questionnaires.
Cochrane Database Syst Rev., 8(3), 1-38.
https://doi.org/10.1002/14651858.MR000008.pub4

Egbue, 0., & Long, S. (2012). Barriers to widespread adoption of electric vehicles: an
analysis of consumer attitudes and perceptions. Energy Policy, 48(9), 717-729.
https://doi.org/10.1016/j.enpol.2012.06.009

Ekstrom, K. M. (2006). Consumer socialization revisited. In R. W. Belk (Ed.), Research

in Consumer Behavior. Oxford: Emerald Group Publishing. p.71-98.

El Ghoul, S., Guedhami, O. Kwok, C., & Mishra, D. (2011). Does corporate social
responsibility affect the cost of capital? Journal of Banking & Finance, 35(9), 2388-
2406. https://doi.org/10.1016/j.jbankfin.2011.02.007

Farrell, A. (2005). Ethical Research With Children. Nova lorque: 12 ed. McGraw-Hill.

Fotel, T., & Thomson, T. (2002). The Surveillance of Children’s Mobility. Surveillance &
Society, 1(4), 535-554. https://doi.org/doi.org/10.24908/ss.v1i4.3335

Foucault, M. (1994). The political technology of individuals. In ]J. D. Faubion (Ed.),
Essential Works of Foucault 1954 - 1984. London: Penguin. p. 403-417.

Fusco, C.,, Moola, F., Faulkner, G. Buliung, R, & Richichi, V. (2012). Toward an
understanding of children’s perceptions of their transport geographies:

(non)active school travel and visual representations of the built environment.

108 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

Journal of Transport Geography, 20(1), 62-70.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.jtrangeo0.2011.07.001

Fyhri, A., Hjorthol, R., Mackett, R, Fotel, T., & Kyttd, M. (2011). Children’s active travel
and independent mobility in four countries: Development, social contributing
trends and measures. Transport Policy, 18(5), 703-710.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tranpol.2011.01.005

Ganesan, S., & Hess, R. (1997). Dimensions and Levels of Trust: Implications for
Commitment to a Relationship. Marketing Letters, 8(4), 439-448.
https://doi.org/10.1023/a:1007955514781

Garriga, E., & Melé, D. (2004). Corporate social responsibility theories: mapping the
territory. Journal of Business Ethics, 53(1), 51-71.
https://doi.org/10.1023/B:BUSI.0000039399.90587.34

Gaumer, C., Arnone, C., & Ashley-Cotleur, C. (2013). Child Influence: Depth Interviews
with Pre-Operational Child Consumers and Their Parents. Journal of Food Products
Marketing, 19(3), 219-235.
https://doi.org/doi.org/10.1080/10454446.2013.724367

Gefen, D., & Straub, D. W. (2004). Consumer trust in B2C e-Commerce and the
importance of social presence: experiments in e-Products and e-Services. Omega,

32(6), 407-424. https://doi.org/10.1016/j.omega.2004.01.006
Glasow, P. (2005). Fundamentals of Survey Research Methodology. Washington: MITRE.

Gray, W. B., & Shadbegian, R. ]. (1993). Environmental Regulation and Manufacturing
Productivity at the Plant Level. National Bureau of Economic Research, 4321(4), 1-
29. https://doi.org/10.3386/w4321

Haley, U. (1991). Corporate contributions as managerial masques: reframing corporate
contributions as strategies to influence society. Journal of Management Studies,

28(5), 485-509. https://doi.org/10.1111/j.1467-6486.1991.th00765.x

Harris, L. C., & Goode, M. M. H. (2010). Online service scapes, trust, and purchase
intentions. Journal of  Services Marketing, 24(3), 230-243.

Joana Sofia Ferreira 109



é THE MARKETING
]an SCHOOL

https://doi.org/10.1108,/08876041011040631

Helbich, M., Emmichoven, M., Dijst, M., Kwan, M., Pierik, F., & Vries, S. (2016). Natural
and built environmental exposures on children’s active school travel: A Dutch
global positioning system-based cross-sectional study. Health & Place, 39(5), 101-
109. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.healthplace.2016.03.003

Hensher, D. (2017). Future bus transport contracts under a mobility as a service (MaaS)
regime in the digital age: Are they likely to change? Transportation Research Part
A: Policy and Practice, 98(4), 86-96.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tra.2017.02.006

Hillman, M., Adams, ]., & Whitelegg, ]. (1990). One False Move... A Study of Children’s
Independent Mobility. London: Booktrade Representation.

Hiramatsu, A., Kurisu, K., Nakamura, H., Teraki, S., & Hanaki, K. (2014). Spillover Effect
on Families Derived from Environmental Education for Children. Low Carbon

Economy, 5(2), 40-50. https://doi.org/doi.org/10.4236/1ce.2014.52005

INE. (2020). Populagdo residente (N.°) por Local de residéncia (NUTS - 2013), Sexo e
Grupo etario; Anual. Retrieved November 10, 2020, from
https://www.ine.pt/xportal /xmain?xpid=INE&xpgid=ine_indicadores&contecto
=pi&indOcorrCod=0008273&selTab=tab0

Istead, L., & Shapiro, B. (2014). Recognizing the child as knowledgeable other:
Intergenerational learning research to consider child-to-adult influence on parent
and family eco-knowledge. Journal of Research in Childhood Education, 28(1), 115-
127. https://doi.org/doi.org/10.1080/02568543.2013.851751

Iyer, A. A. (2006). The missing dynamic: Corporations, individuals and contracts.
Journal of Business Ethics, 67(4), 393-406. https://doi.org/10.1007/s10551-006-
9032-6

Iyer, A. A. (2009). Corporate social responsibility and farmer suicides: A case for Benign
paternalism? Journal of Business Ethics, 85(4), 429-443.
https://doi.org/10.1007/s10551-008-9781-5

110 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

James, A. & James, A. L. (2013). Constructing Childhood Theory, Policy and Social

Practice. London: Palgrave.

James, A., & Prout, A. (1990). Constructing and Reconstructing Childhood. London:

RoutledgeFalmer.

Janssen, I, & LeBlanc, A. (2010). Systematic review of the health benefits of physical
activity and fitness in school-aged children and youth. International Journal of
Behavioral Nutrition and Physical Activity, 7(1), 40.
https://doi.org/doi.org/10.1186/1479-5868-7-40

Jiao, J., & Xu, X. (2019). 2019 Analysis of the Information Disclosure of Social
Responsibility Accounting of Automobile Manufacturing Enterprises of China.
Advances in Social Science, Education and Humanities Research, 322(6), 484-487.
https://doi.org/doi.org/10.2991 /iserss-19.2019.124

John, D. (1999). Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-
Five Years of Research. jJournal of Consumer Research, 26(3), 183-213.
https://doi.org/doi.org/10.1086,/209559

Jones, A., Goodman, A, Roberts, H., Steinbach, R, & Green, J. (2013). Entitlement to
concessionary public transport and wellbeing: A qualitative study of young people
and older citizens in London, UK. Social Science & Medicine, 91(8), 202-2009.
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.socscimed.2012.11.040

Kabadayi, A., & Altinsoy, F. (2018). Traditional and Technological Methods for Raising
Pre-school Children’s Awareness of Environmental Pollution for Sustainability.

Discourse and Communication for Sustainable Education, 9(2), 134-144.

https://doi.org/doi.org/10.2478/dcse-2018-0020

Kaplan, S., Nielsen, T., & Prato, C. (2016). Walking, cycling and the urban form: A
Heckman selection model of active travel mode and distance by young

adolescents. Transportation Research Part D: Transport and Environment, 44(5),

55-65. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trd.2016.02.011

Karlsson, [, Sochor, |, & Stromberg, H. (2016). Developing the ‘Service’ in Mobility as a

Joana Sofia Ferreira 111



é THE MARKETING
]an SCHOOL

Service: experiences from a field trial of an innovative travel brokerage.
Transportation Research Procedia, 14(4), 3265-3273.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trpro.2016.05.273

Kaye, L. (2011). Why automakers are the new renewable energy investors. Retrieved
from https://www.theguardian.com/sustainable-business/automakers-new-

renewable-energy-investors-sustainable-cars

Keijzers, G. (2002). The transition to the sustainable enterprise. Journal of Cleaner

Production, 10(4), 349-359. https://doi.org/10.1016/S0959-6526(01)00051-8

Kerrane, B., & Hogg, M. (2011). How Best to Get Their Own Way?: Children’S Influence

Strategies Within Families. Advances in Consumer Research, 39, 366-373.

Kim, H., Park, K., & Ryu, D. (2015). Corporate Environmental Responsibility: A Legal
Origins Perspective. Journal of Business Ethics, 140(3), 381-402.
https://doi.org/10.1007/s10551-015-2641-1

Kitchenham, B., & Pfleeger, S. (2002). Principles of survey research: part 5: populations
and samples. ACM SIGSOFT Software Engineering Notes, 27(5), 17-20.
https://doi.org/https://doi.org/10.1145/571681.571686

Konar, S., & Cohen, M. A. (2001). Does the market value environmental performance?
Review of Economics and Statistics, 83(2), 281-289.
https://doi.org/10.1162/00346530151143815

Kongsved, S. M., Basnov, M., Holm-Christensen, K., & Hjollund, N. H. (2007). Response
rate and completeness of questionnaires: a randomized study of Internet versus
paper-and-pencil  versions. | Med Internet Res., 9(3), 1-11.
https://doi.org/10.2196 /jmir.9.3.e25

Konrad, K., & Wittowsky, D. (2018). Virtual mobility and travel behavior of young
people - Connections of two dimensions of mobility. Research in Transportation

Economics, 68(8), 11-17. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.retrec.2017.11.002

Kopnina, H. (2011). Kids and cars: Environmental attitudes in children. Transport

Policy, 18(4), 573-578. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tranpol.2011.01.013

112 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

Kopnina, H., & Williams, M. (2012). Car attitudes in children from different socio-
economic backgrounds in the Netherlands. Transport Policy, 24(11), 118-125.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tranpol.2012.07.010

Kothari, C. R. (2008). Research Methodology: Methods and Techniques. New Delhi: New

Age International.

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2010). Marketing 3.0: Do Produto e do
Consumidor até ao Espirito Humano. (Actual Editora, Ed.). Conjuntura Actual

Editora, S.A.

Kraftl, P. (2008). Young People, Hope, and Childhood-Hope. Space and Culture, 11(2),
81-92. https://doi.org/doi.org/10.1177/1206331208315930

Kumar, R. (2019). Research Methodology: A Step-by-Step Guide for Beginners. London:
SAGE Publications.

Lane, B., & Potter, S. (2007). The adoption of cleaner vehicles in the UK: exploring the
consumer attitude - action gap. Journal of Cleaner Production, 15(1), 1085-1092.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.026

Latapi, A., Johannsdoéttir, L., & Davidsdottir, B. (2019). A literature review of the history
and evolution of corporate social responsibility. International Journal of Corporate
Social Responsibility, 4(1), 1-23. https://doi.org/doi.org/10.1186/s40991-018-
0039-y

Lee, D. G., & Lee, M. ]. (2014). The effect of corporate social responsibility on corporate
image and corporate performance. Journal of Distribution Science, 12(9), 101-112.

https://doi.org/10.15722/jds.12.9.201409.101

Lee, ], Kim, Y. M, & Kim, Y. E. (2016). Antecedents of Adopting Corporate
Environmental Responsibility and Green Practices. Journal of Business Ethics,

148(2), 397-409. https://doi.org/10.1007 /s10551-016-3024-y

Lesson, E., Stanisstreet, M., & Boyes, E. (1997). Children’s ideas about the
environmental impact of cars: a cross age study. International Journal of

Environmental Studies, 52(1-4), 89-103.

Joana Sofia Ferreira 113



é THE MARKETING
]an SCHOOL

https://doi.org/doi.org/10.1080/00207239708711098
Line, T., Chatterjee, K., & Lyons, G. (2010). The travel behaviour intentions of young

people in the context of climate change. Journal of Transport Geography, 18(2),
238-246. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.jtrangeo.2009.05.001

Line, T., Chatterjee, K., & Lyons, G. (2012). Applying behavioural theories to studying
the influence of climate change on young people’s future travel intentions.
Transportation Research Part D: Transport and Environment, 17(3), 270-276.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trd.2011.12.004

Loureiro, S. M. C,, Sardinha, I. M. D., & Reijnders, L. (2012). The effect of corporate social
responsibility on consumer satisfaction and perceived value: the case of the

automobile industry sector in Portugal. Journal of Cleaner Production, 37(12),

172-178. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2012.07.003

Ma, J. H, Choi, S. B., & Ahn, Y. H. (2017). The impact of eco-friendly management on
product quality, financial performance, and environmental performance. Journal

of Distribution Science, 15(5), 17-28.

Madariaga, G. & Rivera, R. (2017). Corporate social responsibility, customer
satisfaction, corporate reputation, and firms’ market value: Evidence from the
automobile industry. Spanish Journal of Marketing, 21(7), 39-53.
https://doi.org/10.1016/j.sjme.2017.05.003

Marshall, D. (2010). Understanding Children as Consumers. 12 ed. London: SAGE

Publications, Inc.

Marshall, D. (2014). Co-operation in the supermarket aisle: young children’s accounts
of family food shopping. International Journal of Retail & Distribution Management,

42(11/12),990-1003. https://doi.org/doi.org/10.1108/]JRDM-08-2013-0165

Marshall, D., & Aitken, R. (2006). Putting Brands in the Picture: Children’S Drawings of
Their Favourite Things. Association for Consumer Research, 7, 268-276. Retrieved

from https://www.acrwebsite.org/volumes/ap07/13064.pdf

Matyas, M., & Kamargianni, M. (2018). Exploring Individual Preferences for Mobility as

114 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

a Service Plans: A Mixed Methods Approach. MaaSLab Working Paper Series, 18(2),
1-25. Retrieved from
https://www.researchgate.net/publication/326752335_Exploring_Individual_Pr

eferences_for_Mobility_as_a_Service_Plans_A_Mixed_Methods_Approach

Mayo, E., & Nairn, A. (2009). Consumer Kids: How Big Business is Grooming Our Children
for Profit. London: Constable & Robinson.

McDonald, N. (2007). Active Transportation to School Trends Among U.S.
Schoolchildren, 1969 -2001. American Journal of Preventive Medicine, 32(6), 509-
516. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.amepre.2007.02.022

McPeak, C., & Guo, Y. (2014). How the ‘go green’ trend influences the automotive
industry financial performance. Journal of Sustainability and Green Business, 2(12),

1-12.

Merenda, M., & Irwin, M. (2018). Case Study: Volkswagen’s Diesel Emissions Control
Scandal. Journal of Strategic Innovation and Sustainability, 13(1), 199-202.
https://doi.org/doi.org/10.33423 /jsis.v13i1.595

Miles, M. P., & Covin, J. G. (2000). Environmental marketing: a source of reputational,
competitive, and financial advantage. Journal of Business Research, 23(3), 299-

311. https://doi.org/10.1023/A:1006214509281

Mishra, P., & Prasad, L. (2020). Examining The Mediating Effect Of Trust Between
Corporate Social Responsibility And Brand Image In The Automobile Sector In
Pune. Studies in Indian Place Names, 40(26), 56-67.

Mitchell, R. K., Agle, B. R,, & Wood, D. ]. (1997). Towards a theory of stakeholder
identification and salience: Defining the principle of who and what really counts.
Academy of Management Review, 22(4), 853-886.
https://doi.org/10.5465/amr.1997.9711022105

Mohr, L. A,, Webb, D. ], & Harris, K. E. (2001). Do consumers expect companies to be
socially responsible? The impact of corporate social responsibility on buying

behavior. Journal of Consumer Affairs, 35(1), 45-72.

Joana Sofia Ferreira 115



é THE MARKETING
]an SCHOOL

https://doi.org/10.1111/j.1745-6606.2001.tb00102.x

Montiel, 1. (2008). Corporate social responsibility and corporate sustainability:
Separate pasts, common futures. Organization & Environment, 21(3), 245-269.

https://doi.org/10.1177/1086026608321329

Morency, C. (2007). The ambivalence of ridesharing. Transportation, 34(2), 239-253.
https://doi.org/doi.org/10.1007/s11116-006-9101-9

Morrow, V. (2008). Ethical dilemmas in research with children and young people about
their  social environments. Children’s  Geographies, 6(1), 49-61.

https://doi.org/10.1080/14733280701791918
Murray, T. R. (1985). Comparing Theories of Child Development. Belmont: Wadsworth.

Nadeau, ]., & Bradley, M. (2012). Observing the influence of affective states on parent-
child interactions and in-store purchase decisions. Journal of Consumer Behaviour,

11(2), 105-114. https://doi.org/doi.org/10.1002/cb.386

Observador. (2020). Salario médio bruto subiu 2,7% para 1.276 euros em 2019 ,
divulgou 0 INE. Retrieved December 10, 2020, from
https://observador.pt/2020/02/07 /salario-medio-bruto-subiu-27-para-1-276-

euros-em-2019-divulgou-o-ine/

Oikonomou, I., Brooks, C., & Pavelin, S. (2012). The impact of corporate social
performance on financial risk and utility: A longitudinal analysis. Financial
Management, 41(2), 483-515. https://doi.org/10.1111/j.1755-
053X.2012.01190.x

Oliveira, ]. (2013). Empresas na Sociedade: Sustentabilidade e Responsabilidade Social.
(Editora Campus, Ed.) (22 edi¢do). Elsevier Editora Ltda.

Orlitzky, M., Siegel, D. S., & Waldman, D. A. (2011). Strategic corporate social
responsibility and environmental sustainability. Business & Society, 50(1), 6-27.

https://doi.org/10.1177/0007650310394323

Orsato, R. ]J., & Wells, P. (2007). The automobile industry & sustainability. Journal of
Cleaner Production, 15(11), 989-993.

116 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.035

Owens, P. (2004). Researching the development of children’s environmental values in
the early school years. Researching Primary Geography, 1(8), 64-76.
https://doi.org/10.1080/10382040508668366

Palan, K, & Wilkes, R. (1997). Adolescent-Parent Interaction in Family Decision
Making. Journal of Consumer Research, 24(2), 159-169.
https://doi.org/doi.org/10.1086/209501

Pane Haden, S. S., Oyler, ]. D., & Humphreys, J. H. (2009). Historical, practical, and
theoretical perspectives on green management: An exploratory analysis.
Management Decision, 47(7), 1041-1055.
https://doi.org/10.1108/00251740910978287

Paudel, T., & Yunho, J. (2019). A Conceptual Approach to Green Human Resource
Management and Corporate Environmental Responsibility in the Hospitality
Industry. The Journal of Asian Finance, Economics and Business, 7(1), 195-203.

https://doi.org/10.13106/jafeb.2020.vol7.n01.195

Peng, Y. S., & Lin, S. S. (2008). Local responsiveness pressure, subsidiary resources,
green management adoption and subsidiary’s performance: Evidence from
Taiwanese manufactures. Journal of Business Ethics, 79(1-2), 199-212.

https://doi.org/10.1007/s10551-007-9382-8

Prensky, M. (2001). Digital Natives, Digital Immigrants Part 1. On the Horizon, 9(5), 1-
6. https://doi.org/doi:10.1108/10748120110424816

Punch, S. (2001). Negotiating autonomy: childhoods in rural Bolivia. In L. Alanen & B.
Mayall (Eds.), Conceptualising Child-Adult Relations. London: RoutledgeFalmer.
p.23-36.

Rajak, S., & Vinodh, S. (2015). Application of fuzzy logic for social sustainability
performance evaluation: a case study of an Indian automotive component
manufacturing organization. Journal of Cleaner Production, 108(A), 1184-1192.
https://doi.org/10.1016/j. jclepro.2015.05.070

Joana Sofia Ferreira 117



é THE MARKETING
]an SCHOOL

Rejeski, D. (1982). Children Look at Nature: Environmental Perception and Education.
The Journal of Environmental Education, 13(4), 27-40.
https://doi.org/doi.org/10.1080/00958964.1982.9942653

Reynolds, N., Diamantopoulos, A., & Schlegelmilch, B. (1993). Pre-Testing in
Questionnaire Design: A Review of the Literature and Suggestions for Further
Research. International Journal of Market Research, 35(1), 1-11.
https://doi.org/doi.org/10.1177/147078539303500202

Roland, L. C. (2010). Children and money. In D. Marshall (Ed.), Understanding Children
as Consumers. London: SAGE Publications. p.149-164.

Rondinelli, D. A., & Berry, M. A. (2000). Environmental citizenship in multinational
corporations: Social responsibility and sustainable development. European
Management  Journal, 18(1), 70-84. https://doi.org/10.1016/S0263-
2373(99)00070-5

Roth, M., Millett, C., & Mindell, J. (2012). The contribution of active travel (walking and
cycling) in children to overall physical activity levels: a national cross sectional
study. Preventive Medicine, 54(2), 134-139.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.ypmed.2011.12.004

Russo, M. V., & Fouts, P. A. (1997). A resource-based perspective on corporate
environmental performance and profitability. Academy of Management Journal,

40(3), 534-559. https://doi.org/doi.org/10.5465/257052

Sallis, ], Cervero, R., Ascher, W., Henderson, K., Kraft, M., & Kerr, ]J. (2006). An ecological
approach to creating active living communities. Annual Review of Public Health,
27(4), 297-322.
https://doi.org/doi.org/10.1146 /annurev.publhealth.27.021405.102100

Scheiner, J., Huber, O., & Lohmiiller, S. (2019). Children’s mode choice for trips to
primary school: a case study in German suburbia. Travel Behaviour and Society,

15(4), 15-27. https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tbs.2018.09.006

Schlosser, A. E., White, T. B., & Lloyd, S. M. (2006). Converting Web Site Visitors into

Buyers: How Web Site Investment Increases Consumer Trusting Beliefs and

118 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

Online Purchase Intentions. jJournal of Marketing, 70(2), 133-148.

https://doi.org/10.1509/jmkg.70.2.133

Schor, J. B. (2006). When Childhood Gets Commercialized, Can Children Be Protected?
In U. Carlsson (Ed.), Regulation, Awareness, Empowerment: Young People and
Harmful Media Content in the Digital Age. Goteborg: Nordicom Goteborg
University. p.101-121.

Servaes, H., & Tamayo, A. (2013). The impact of corporate social responsibility of firm
value: The role of customer awareness. Management Science, 59(5), 1045-1061.

https://doi.org/doi.org/10.1287 /mnsc.1120.1630

Sharma, A., & Sonwaney, V. (2014). Theoretical Modeling of Influence of Children on
Family Purchase Decision Making. Procedia - Social and Behavioral Sciences,

133(2014), 38-46. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.04.167

Sheth, J. N., Mittal, B., & Newman, B. I. (1998). Customer Behavior: Consumer Behavior
and Beyond. South-Western: 12 ed. College Pub.

Sigurdardottir, S. B., Kaplan, S., Mgller, M., & Teasdale, T. W. (2013). Understanding
adolescents’ intentions to commute by car or bicycle as adults. Transportation
Research  Part D: Transport and Environment, 24(2013), 1-9.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.trd.2013.04.008

Sigurdardottir, S., Kaplan, S, & Mgller, M. (2014). The motivation underlying
adolescents’ intended time-frame for driving licensure and car ownership: A
socio-ecological approach. Transport Policy, 36(11), 19-25.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tranpol.2014.07.001

Silva, A., Oliveira, B., Siqueira, E., Coelho, A., & Santos, H. (2018). Analise das politicas
de sustentabilidade e responsabilidade social como diferencial competitivo para

as empresas. 0 Eco Da Graduagdo: A Revista Dos Jovens Pesquisadores.

Smink, C. K. (2007). Vehicle recycling regulations: lessons from Denmark. Journal of
Cleaner Production, 15(11), 1035-1046.
https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.028

Joana Sofia Ferreira 119



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
Smith, A. B, King, M., Butow, P., & Olver, I. (2013). A comparison of data quality and
practicality of online versus postal questionnaires in a sample of testicular cancer

survivors. Psychooncology, 22(1), 233-237. https://doi.org/10.1002/pon.2052

Sochor, ], Stromberg, H., & Karlsson, 1. (2015). Implementing Mobility as a Service:
Challenges in Integrating User, Commercial, and Societal Perspectives.
Transportation Research Record: Journal of the Transportation Research Board,

2536(1), 1-9. https://doi.org/doi.org/10.3141/2536-01

Solomon, M. R,, Zaichkowsky, |. L., & Polegato, R. (1999). Consumer Behaviour: Buying,

Having, and Being. Ontario: Prentice Hall Canada.

Sovacool, B., Kester, ]., & Heida, V. (2019). Cars and kids: Childhood perceptions of
electric vehicles and sustainable transport in Denmark and the Netherlands.
Technological ~ Forecasting &  Social ~ Change,  144(7), 182-192.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.techfore.2019.04.006

Sramova, B. (2014). Media literacy and Marketing Consumerism Focused on Children.
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 141(8), 1025-1030.
https://doi.org/doi:10.1016/j.sbspro.2014.05.172

Sramov4, B. (2017). Children’s Consumer Behavior. In S. Sabah (Ed.), Consumer
Behavior: Practice Oriented Perspectives. Croacia: SPi Global. p.91-107.

Sramova, B, & Pavelka, ]. (2017). The perception of media messages by preschool
children. Young Consumers, 18(2), 121-140. https://doi.org/doi.org/10.1108/YC-
11-2016-00643

Stephens, S. (1994). Children and environment: local worlds and global connections.
Childhood, 2(1/2), 1-21.
https://doi.org/doi.org/10.1177/090756829400200101

Stone, M., Larsen, K., Faulkner, G., Buliung, R., Arbour-Nicitopoulos, K., & Lay, . (2014).
Predictors of driving among families living within 2 km from school: Exploring the
role of the built environment. Transport Policy, 35(5), 8-16.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.tranpol.2014.02.001

120 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

Stouraitis, V., Kyritsis, M., Boonchoo, P., Harris, M., & Harun, M. (2018). A validation of
web-based surveys for exploratory research in the areas of business and
entrepreneurship. In Fifth HCT Information Technology Trends (pp. 91-93).
https://doi.org/doi.org/10.1109/CTIT.2018.8649512

Stuhmcke, S. M. (2012). Children as change for sustainability: An action research case

study in a kindergarten. Queensland University of Technology.

Sutherland, D., & Ham, S. (1992). Child-to-Parent Transfer of Environmental Ideology
in Costa Rican Families: An Ethnographic Case Study. Journal of Environmental
Education, 23(3), 9-16.
https://doi.org/doi.org/10.1080/00958964.1992.9942797

Tharumarajah, A., & Koltun, P. (2007). Is there an environmental advantage of using
magnesium components for light-weighting cars? Journal of Cleaner Production,

15(11),1007-1013. https://doi.org/10.1016/j.jclepro.2006.05.022

Thomson, E., Laing, A., & McKee, L. (2007). Family purchase decision making: Exploring
child influence behaviour. Journal of Consumer Behaviour, 6(4), 182-202.

https://doi.org/doi.org/10.1002 /cb.220

Tinson, J.,, Nancarrow, C., & Brace, 1. (2008). Purchase decision making and the
increasing significance of family types. Journal of Consumer Marketing, 25(1), 45-

56. https://doi.org/doi:10.1108/07363760810845408

Tisdall, E., & Punch, S. (2012). Not so ‘new’? Looking critically at childhood studies.
Children’s Geographies, 10(3), 249-264.
https://doi.org/doi.org/10.1080/14733285.2012.693376

UNGC. (2019). THE DECADE TO DELIVER A CALL TO BUSINESS ACTION. Retrieved
from https://www.accenture.com/_acnmedia/pdf-109/accenture-ungc-ceo-

study.pdf

Urry, J. (2004). The ‘System’ of Automobility. Theory, Culture & Society, 21(4/5), 25-39.
https://doi.org/doi.org/10.1177/0263276404046059

Valentini, C., & Kruckeberg, D. (2018). “Walking the environmental responsibility talk”

Joana Sofia Ferreira 121



é THE MARKETING
]an SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
in the automobile industry: An ethics case study of the Volkswagen environmental
scandal. Corporate Communications: An International Journal, 23(4), 528-543.

https://doi.org/doi.org/10.1108/CCIJ-04-2018-0045

Van Sluijs, E., Fearne, V., Mattocks, C., Riddoch, C., Griffin, S., & Ness, A. (2009). The
contribution of active travel to children’s physical activity levels: Cross-sectional
results from the ALSPAC study. Preventive Medicine, 48(6), 519-524.
https://doi.org/doi.org/10.1016/j.ypmed.2009.03.002

Vaughan, C., Gack, ], Solorazano, H., & Ray, R. (2003). The effect of environmental
education on schoolchildren, their parents, and community members. The Journal
of Environmental Education, 34(3), 12-21.
https://doi.org/doi:10.1080/00958960309603489

Ville, V. I, & Tartas, V. (2010). Developing as consumers. In D. Marshall (Ed.),
Understanding Children as Consumers. London: SAGE Publications. p.23-40.

Vyas, A. (2015). Corporate Social Responsibility: Contribution of the Automobile Giants
to the Social Cause. Productivity, 56(3), 259-266.

Walley, N., & Whitehead, B. (1994). It’s not easy being green. Harvard Business Review,

72(3), 46-52.

Wang, H. (2010). Factor analysis of corporate environmental responsibility.
Environment, Development and Sustainability, 12(4), 481-490.
https://doi.org/10.1007 /s10668-009-9206-3

Ward, S. (1974). Consumer socialization. Journal of Consumer Research, 1(2), 1-14.

https://doi.org/https://doi.org/10.1086/208584

Wisenblit, |., Priluck, R., & Pirog, S. (2013). The influence of parental styles on children’s
consumption.  Journal of Consumer  Marketing, 30(4), 320-327.
https://doi.org/doi.org/10.1108/JCM-02-2013-0465

Young B. (2010). Children and advertising. In D. Marshall (Ed.), Understanding Children
as Consumers. London: SAGE Publications. p.115-131.

122 Joana Sofia Ferreira



é THE MARKETING
]Pﬂm SCHOOL

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES
ANEXO 1 - INQUERITO

O inquérito que se segue tem como objetivo recolher e analisar dados no
sentido de desenvolver a Dissertacdo de Mestrado em Gestao de Marketing no IPAM

Porto.

0 questionario tem uma duragdo aproximada de XX minutos e esta dividida em
duas partes. A primeira parte destina-se aos Encarregados de Educacdo de
criangas/jovens entre os 10 e os 16 anos de idade, j4 a segunda parte destina-se as

crian(;as d Seu cargo.

A sua participacdo é voluntaria e todas as informacodes recolhidas sao
andénimas e confidenciais, de acordo com o Regulamento Geral sobre a Protecdo de
Dados (RGPD), os dados serdo utilizados exclusivamente para fins de investigacao

cientifica. Deste modo, ao avancar esta a aceitar estas condic¢des.

Se pretender ter acesso aos resultados da investigacdo pode entrar em

contacto através do email joanasfferreira@gmail.com

Obrigada pela colaboracao!

Joana Ferreira

12 PARTE - Encarregados de Educacao

1. Como se desloca o/a seu/sua filho/a para a escola? Porqué?

2. Como se desloca para o emprego? Porqué?

Concordo completamente - discordo completamente

3. Eu preocupo-me com o ambiente

4. Sinto-me bem quando me comporto de uma forma ambientalmente
responsavel
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5. Prefiro os transportes ambientalmente responsaveis

6. A minha familia tenta ser ambientalmente responsavel nas atitudes
que tem

7. 0 meu/minha filho/a compreende o que é a poluicdo ambiental

8. Tenho a preocupacio de explicar o que é a poluicdo ambiental ao
meu/minha filho/a

9. 0 meu/minha filho/a ensinou-me a ter atitudes ambientalmente
responsaveis

10. A opinido do/a meu/minha filho/a fez-me alterar a forma como me
desloco por uma opcdo ambientalmente mais responsavel

DADOS SOCIODEMOGRAFICOS
11.Idade __
12. Género

Masculino Feminino

13. Escolaridade

19 ciclo 22 ciclo 32 ciclo Ensino Secundario

Licenciatura Mestrado Doutoramento

14. Situacdo Profissional
Trabalha por conta prépria
Trabalha por conta de outrem
Desempregado

Estudante

Trabalhador-estudante
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15. Rendimento mensal do agregado familiar
Até 600 €

Entre 601 €a 700 €
Entre 701 € a 1.000 €
Entre 1.001 € a 2.000 €
Entre 2.001 € a 3.000 €
Entre 3.001€ a 4.000 €
Entre 4.001 € a 5.000 €
Entre 5.001 €a 7.000 €
Entre 7.001 € a 15.000 €
Entre 15.001 € a2 20.000 €

Mais de 20.000 €

Joana Sofia Ferreira
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22 PARTE - Criancas/jovens

A segunda parte deste inquérito é reservada as criancas/jovens entre os 10 e

os 16 anos de idade de quem é Encarregado de Educacao.

0 questionario tem uma durac¢do aproximada de XX minutos. A participagdo é
voluntdria e todas as informagdes recolhidas sdo anénimas e confidenciais, de acordo
com o Regulamento Geral sobre a Protecao de Dados (RGPD), os dados serao utilizados
exclusivamente para fins de investigacdo cientifica. Deste modo, ao avancar estd a

aceitar estas condigoes e a autorizar a participacao do menor a seu cargo.

Se pretender ter acesso aos resultados da investigacdo pode entrar em

contacto através do email joanasfferreira@gmail.com

Obrigada pela colaboragao!

Joana Ferreira

1. Quais sdo as principais fontes de poluicdo do ambiente?

INTERESSE GERAL EM CARROS

Concordo completamente — descordo completamente

2. Eu gosto de carros

3. Considero os carros parte de um estilo de vida moderno

4. Associo os carros a independéncia
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ATITUDES NEGATIVAS PARA COM 0S AUTOMOVEIS

5. Acredito que os carros poluem o ambiente
6. Acredito que os autocarros poluem o ambiente
PERCECAO DA DIFICULDADE EM CONDUZIR
7. Acho que no futuro vou ter dificuldade em passar no exame de
conducao
8. Acredito que no futuro vai ser dificil para mim conduzir
9. Acho que no futuro vai ser perigoso para mim conduzir
NORMA SUBJETIVA A FAVOR DA POSSE DE AUTOMOVEL
10. Ter o meu proprio carro faz parte do crescimento
11. A sociedade espera que tenha carta de conducido quando for
adulto
12. A maior parte dos meus amigos espera ter carta de condugao
quando for adulto
13. As pessoas que se preocupam comigo esperam que tenha carta
de conducdo
14. Eu vou conduzir ou aprender a conduzir
EXPERIENCIA POSITIVA COMO PASSAGEIRO
15. Eu gosto de andar diariamente de carro como passageiro
16. Chego mais rapido aos sitios se for de carro
Carro dos pais
De boleia
17. Em geral, vais de carro para a escola como? Apé
Autocarro
Metro
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INFLUENCIA SOCIAL DA PREOCUPACAO AMBIENTAL

18.

A minha escola tem um comportamento ambientalmente
responsavel

19.

Os meus amigos estdo preocupados com os problemas
ambientais

20.

Os meios de comunicagdo social convenceram-me a comportar de
uma forma ambientalmente mais responsavel

PREOCUPACAO AMBIENTAL

21.

Eu preocupo-me com o ambiente

22.

Sabe bem comportar-me de uma forma ambientalmente
responsavel

23.

Prefiro os transportes amigos do ambiente

24,

A minha familia tenta ser amiga do ambiente nas atitudes que
tem

25.

A forma como vou para a escola tem em conta o meio ambiente

26. Que caro é melhor para o ambiente? Porqué?

CAPACIDADE DE ACEITACAO DAS POSSIVEIS RESTRICOES INERENTES AS
VIAGENS DE AUTOMOVEL

Completamente inaceitavel - completamente aceitavel

27.

A idade para tirar a carta ser superior a 18 anos

28.

Conduzir no centro das cidades passa a ser proibido

29.

Viajar de carro passa a ser limitado a um certo niimero de km por
pessoa por ano

30.

0 prego dos combustiveis e dos carros aumentar

VISAO FUTURA DA POLUICAO ASSOCIADA AOS AUTOMOVEIS

31.

0 congestionamento nas cidades vai ser pior por causa do
aumento de carros

32.

0 aquecimento global vai agravar devido ao aumento dos carros
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DADOS SOCIODEMOGRAFICOS
34. Idade
35. Género
Masculino Feminino
36. Escolaridade
19 ciclo 22 ciclo 32 ciclo
37. Numero de pessoas na familia

38. Numero de carros na familia

Joana Sofia Ferreira
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Entrevista C/]

1) O que significa ambiente?

2) O que significa poluicdo ambiental?

3) O que provoca a poluicio ambiental?

4) No dia a dia que cuidados tens para nao poluir o ambiente?

5) No dia a dia que cuidados tém os teus pais para ndo poluir o ambiente?

6) Alguma vez disseste aos teus pais para ndo comprarem ou fazerem algo para nio poluir o
ambiente?

7) Alguma vez os teus pais te disseram para nao fazeres algo para nao poluir o ambiente?

8) Onde aprendeste o que sabes sobre o ambiente? (escola, EE, televisdo, internet, redes
sociais)

9) Consideras que és uma pessoa preocupada com o ambiente?

10) Quando aprendes algo novo sobre o ambiente partilhas com os teus EE?

11) Quais sdo as formas como te podes deslocar?

12) Qual é para ti a melhor forma de te deslocares?

13) Como é que essas formas de deslocagdo tém impacto no ambiente?

14) Como te podes deslocar poluindo menos o ambiente?

15) Como te podes deslocar sem poluir o ambiente?

16) Qual é o carro que mais gostas?

17) Qual é o carro mais ecoldgico que conheces?

18) Vais querer ter carro no futuro?

19) Qual é o carro que achas que vais ter no futuro?

20) Como achas que nos vamos deslocar no futuro?

21) Como achas que o ambiente vai estar no futuro?
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Entrevista EE

No dia a dia que cuidados tem para nao poluir o ambiente?

No dia a dia que cuidados tem o seu filho para ndo poluir o ambiente?

Alguma vez disse ao seu filho para ndo fazer algo porque ia poluir o ambiente?
Alguma vez o seu filho lhe pediu para nio fazer algo porque ia poluir o ambiente?
Onde aprendeu o que sabe sobre o ambiente? (escola, filho, televisdo, internet, redes
sociais)

Considera que é uma pessoa preocupada com o ambiente?

Tem o cuidado de ensinar o seu filho a ter atitudes ambientalmente responsaveis?
Como se desloca habitualmente para o trabalho?

Tem a opcdo de se deslocar de uma forma mais responsavel ambientalmente?

10) Qual é o carro mais ecoldgico que conhece?

11) Se trocasse de carro escolhia uma opc¢ao mais ecolédgica?

12) Como se desloca o seu filho para a escola e outras atividades?

13) Qual é a razdo para o seu filho ndo se deslocar a pé ou de transportes publicos?
14) Como define o momento (sentimentos, interacdo) em que se desloca para levar o seu filho

a escola e outras atividades?

15) Se trocasse de carro por qual optaria?

16) Quando acha que o seu filho vai tirar a carta?
17) Depois de tirar a carta ele ird poder utilizar o(s) carro(s) existentes ou pensa adquirir um

novo para ele?

18) Que tipo de carro?
19) Como acha que nos vamos deslocar no futuro?
20) Como acha que o ambiente vai estar no futuro?
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