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RESUMO

Este estudo buscou investigar a influéncia de mensagens em forma de
mensagens escritas na formacdo da atitude e do comportamento sustentavel
do consumidor em relagdo ao consumo consciente. Devido a preocupacgao
com o meio ambiente, empresas e governos utilizam canais de comunicacao,
como propagandas e publicidade, para chamar a atencdo do consumidor e
tentar influenciar de maneira positiva sua atitude e seu comportamento de
modo a ndo prejudicar o equilibrio entre natureza e sociedade. A pesquisa,
exploratdria, com procedimentos experimentais e longitudinais, confirmou que,
a utilizacdo de mensagens — instrumento de comunicacdo — como fonte de
influéncia na formacédo da atitude e do comportamento do consumidor em
relacdo ao consumo consciente, no que concerne a mudanca na atitude, foi o
esperado e, em relagdo ao comportamento, os respondentes apresentaram
tendéncia a agir de modo ecologicamente correto. Espera-se contribuir para
futuros estudos e discussbes sobre o tema com o intuito de ampliar, divulgar e
causar reflexdo sobre os problemas do meio ambiente sob a luz das teorias de

marketing.

Palavras-chave: Atitude do consumidor, Comportamento do consumidor,

Consumo Consciente, Comunicacao.



ABSTRACT

This study sought to investigate the influence of messages in the form of written
messages in the formation of attitude and sustainable consumer behavior in
relation to conscious consumption. Due to the concern for the environment,
companies and governments use communication channels such as
advertisements and advertising to attract consumer attention and try to
positively influence their attitude and behavior in a way that does not harm the
balance between nature and society. The exploratory research, with
experimental and longitudinal procedures, confirmed that the use of messages -
communication instrument - as a source of influence in the formation of the
attitude and the behavior of the consumer in relation to the conscious
consumption, with respect to the change in attitude, Was expected and, in
relation to behavior, the respondents showed a tendency to act in an
ecologically correct way. It is hoped to contribute to future studies and
discussions on the subject with the aim of expanding, disseminating and
causing reflection on the problems of the environment in the light of marketing

theories.

Keywords: Consumer Attitude, Consumer Behavior, Conscious Consumption,

Communication.
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1 INTODUCAO

De acordo com uma pesquisa realizada no ano de 2016 pelo Servi¢o
de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil) e pela Confederacdo Nacional de
Dirigentes Lojistas (CNDL), trés em cada dez brasileiros podem realmente ser
considerados consumidores conscientes. A pesquisa teve como objetivo medir
0s conhecimentos e niveis de praticas de consumo consciente pelo brasileiro
nas esferas financeira, ambiental e social. O indicador ambiental atingiu 72%
(numa escala de 0% a 100%, na qual quanto maior o indice, maior o nivel de
consumo consciente), o que revela um crescimento estavel em relacdo a
pesquisa anterior (69,3%), em 2015. Esse resultado mostra que o consumidor
brasileiro ndo constata as praticas de consumo sustentavel como prioridade em
seu dia a dia, apesar de reconhecer sua importancia.

O comportamento do consumidor esta influenciando a relagdo com
as empresas e definindo uma nova ordem econdmica, na qual a tendéncia sera
o consumidor preferir ndo somente o preco e a qualidade do produto, como
também o comportamento social das empresas (TACHIZAWA, 2008).

Ainda segundo a autora, a empresa verde sera a Unica forma de
empreender negoécios de forma duradoura e lucrativa. Por isso, mais cedo
organizacdes reconhecerem o meio ambiente como oportunidade competitiva,
mais chance tera de sobreviver.

A marca evoluiu de um nivel racional, em que, por meio da
propaganda, os atributos funcionais dos produtos e servicos atendem somente
necessidades e desejos, para um papel mais emocional, o qual prioriza 0
contato da marca com o consumidor e suas experiéncias com ela. E,
futuramente, evoluira para um estagio espiritual, em que as empresas
construirdo as marcas em conjunto com o0s consumidores, enfatizando
essencialmente dimensdes éticas, sociais e ecoldgicas (MATTAR, 2009).

Kotler (2010) afirma que as praticas sustentaveis sdo o caminho
para conseguir vantagem competitiva, ou seja, a diferenciagdo. Para o autor, as
empresas que se comprometem com O gerenciamento da escassez de
recursos e de energia a fim de enfrentar os problemas ambientais sdo aquelas

gue se sobressairao diante dos concorrentes.
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Donaire (2011) indica que o tema meio ambiente esta ganhando
mais for¢a nas organizagdes por diversas razdes. A globalizacdo dos negocios,
a internacionalizagcdo dos padroes de qualidade ambiental, a crescente
conscientizacdo dos consumidores e a disseminacdo da educacdo ambiental
nas escolas sao algumas dessas razoes.

Nessa perspectiva, 0 marketing verde surge com a finalidade de
contribuir para a formacdo de uma visdo mais critica das pessoas ho momento
da escolha dos produtos, ajudando-as a identificar quais empresas estédo
comprometidas com as futuras geracdes (ALVES; PINHEIRO, 2011). Para
ISS0, essas empresas que se alinham ao marketing verde incorporam aos seus
processos varias acdes com o objetivo de associar a marca as questdes
ambientais. Sado essas as acles: elaboracdo e modificacdo de produtos,
mudanca nos processos produtivos, nas embalagens e, até mesmo, na
propaganda (PEREIRA; AYROSA, 2004).

Visto que a propaganda possivelmente pode impactar positivamente
nas vendas, estudar os componentes que contribuem para a formacdo da
atitude e do comportamento do consumidor podem ser bastante Uteis para o
desenvolvimento da compreensédo de por que 0s consumidores compram ou
nao um produto em particular ou compram ou ndo numa certa loja (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Sendo assim, logo, induz-se a seguinte questédo: qual a influéncia de
mensagens na formacdo da atitude e do comportamento ecologicamente
corretos do consumidor?

De acordo com Alves e Pinheiro (2011), em geral, os consumidores
percebem e possuem potenciais tracos de consciéncia ambiental, porém
existem varias barreiras que impedem que esse consumidor seja
ecologicamente consciente, uma delas € o preco. Segundo Santos (2010), a
propaganda ndo gera uma resposta significativamente mais favoravel a
intencdo de compra. Entretanto, em relacdo a intencdo de compra, o apelo
ecoldgico na propaganda gerou uma atitude mais favoravel do que a atitude em
relacdo a marca e uma atitude menos favoravel do que a atitude em relacdo ao

preco.
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Nesta pesquisa, define-se como objetivo geral investigar a influéncia
de mensagens na formacéo da atitude e do comportamento do consumidor em
relagdo ao consumo consciente.

Para desenvolver a presente pesquisa, adotou-se inicialmente a
pesquisa bibliografica, por meio de livros e trabalhos publicados acerca do
tema em estudo e, complementarmente, uma pesquisa de natureza
exploratoria, para a qual se utilizou de pesquisa de campo, com a aplicacédo de
questionarios, objetivando investigar a influéncia de mensagens na formacéo
da atitude e do comportamento ecologicamente corretos do consumidor.
(VERGARA, 2000).

O trabalho estd estruturado em seis secdes, sendo a primeira
referente a Introducdo, na qual sdo apresentados a justificativa, os objetivos
geral e especifico, além da metodologia de pesquisa.

A segunda secdo refere-se aos conceitos relacionados a atitude e ao
comportamento do consumidor.

A terceira trata da definicho e dos conceitos relacionados ao
consumo sustentavel. O tema engloba: consumo consciente, marketing verde,
rotulagem verde e produtos ecologicamente corretos.

Em seguida, a quarta secado apresenta a metodologia, que explica
como ocorreu o desenvolvimento do trabalho, os métodos de pesquisa e de
coleta de dados.

A quinta compreende a andlise de resultados, na qual sao
apresentados o0s pontos principais do trabalho e esclarece o objetivo geral
proposto inicialmente.

Finalmente, a sexta secdo destaca a conclusao da pesquisa, na qual

sdo apresentadas respostas ao objetivo pretendido.
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2 ATITUDE E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Atitude, de acordo com Solomon (2011), € uma avaliacdo duradoura
e geral das pessoas, dos objetos, das propagandas ou das questdes. Tais
variacbes sdo denominadas objetos da atitude. Para o autor, a atitude é
duradoura pelo fato de persistir ao longo do tempo e geral porque se aplica a
mais de uma situacdo momentanea.

Comportamento do consumidor € o estudo de individuos, grupos ou
organizacdes e seu processo de selecdo, obtencdo, uso e disposicdo de
produtos, servicos, experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o
impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Este capitulo compreende definicdbes e conceitos relacionados a
atitude e ao comportamento do consumidor. Em relacdo a atitude, sao
apresentados 0s componentes e as propriedades da atitude do consumidor,
assim como os fatores que podem influencias essa atitude.

Essa secdo também se refere ao comportamento do consumidor,
seus conceitos e fatores que afetam o comportamento do consumidor, o
processo de decisdo de compra, além disso, o reconhecimento da necessidade
de compra também é abordado.

2.1 Atitude do consumidor

Define-se atitude como uma predisposicdo subliminar da pessoa,
que ¢é resultado de experiéncias anteriores, cognicdo e afetividade, no
estabelecimento de sua resposta comportamental referente a um produto, uma
organizacdo, uma pessoa, um fato ou uma situacéo (MATTAR, 2005).

A atitude & um julgamento, um critério de valor positivo ou negativo
que se da as proprias experiéncias, que podem ser passadas, futuras, reais ou
imaginadas (GIGLIO, 1996).

Conforme Las Casas (1997), a atitude € normalmente apreendida no

convivio dos individuos com os grupos sociais que frequentam, assim, pode-se
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encontrar no mercado pessoas com atitudes favoraveis ou desfavoraveis a
determinados assuntos. Adicionalmente, Engel, Blackwell e Miniard (2000)
acreditam que, ap0s a construcdo da atitude, ela representa um papel
significativo na direcdo da escolha futura, dificilmente modificada. Além disso, a
atitude é uma forte influéncia no comportamento do consumidor em relacdo a
uma marca ou a um produto determinados. Portanto, mudar uma atitude requer
grandes investimentos por parte dos profissionais de marketing (LAS CASAS,
1997).

A avaliacao das atitudes das pessoas possui estreita ligacdo com o
comportamento delas (PEREIRA; AYROSA; FERNANDEZ, 2004). Por isso,
conhecer e investigar as atitudes do consumidor torna-se uma tarefa
importante para o desenvolvimento e a eficacia das atividades de marketing de
uma organizacao, visto que a propaganda pode ter um impacto positivo nas
atitudes (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

As atitudes possuem quatro fun¢des para os individuos: funcédo de
conhecimento, funcdo de expressdo de valor, funcédo utilitaria e funcdo de
defesa do ego.

Na funcdo de conhecimento, segundo Hawkins, Mothersbaugh e
Best (2007), algumas atitudes servem como meio de organizar crengas sobre
objetos e atividades. Para os autores, tais atitudes podem ser precisas ou
imprecisas em relacao a realidade objetivo, porém geralmente é a atitude quem
determina o comportamento e, ndo, a realidade. Ja para Solomon (2011),
algumas atitudes sédo formadas devido a necessidade de ordem, estrutura ou
significado, sendo evidenciada quando uma pessoa se encontra em uma
situacdo ambigua ou é confrontada com um novo produto.

Na funcéo de expressado de valor, as atitudes servem para expressar
os valores centrais e a autoimagem do individuo. Assim, consumidores que
valorizam o meio ambiente provavelmente desenvolverdo atitudes em relagao a
produtos e atividades relacionados a esse valor (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Uma pessoa forma uma atitude em relagéo a
um produto devido ao que o produto diz sobre ela como pessoa e, nao, por
causa dos beneficios objetivos do produto, completa Solomon (2011).
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Ja a funcéo utilitaria fundamenta-se no condicionamento operante, o
qual explica que as pessoas tendem a formar atitudes positivas em relacéo a
objetos e atividades que sejam recompensadores e atitudes negativas em
relacdo aqueles que ndo o sdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Solomon (2011) explicita a funcéo utilitaria afirmando que se uma pessoa
aprecia o gosto de um cheeseburger, ela desenvolve uma atitude positiva em
relacdo ao cheeseburger.

A funcdo de defesa do ego explica que as pessoas formam e
utilizam a atitude para defender seu ego e sua autoimagem contra ameacas e
falhas, segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007). Um exemplo da fungao
de defesa do ego séo as campanhas de desodorante que enfatizam as terriveis
e constrangedoras consequéncias de ser flagrado com odor de suor em publico
(SOLOMON; 2011).

2.1.1 Componentes e propriedades da atitude do consumidor

A atitude esta dividida em trés componentes: cognitivo (crencas),

afetivo (sentimentos) e conativo (comportamento).

Figura 1: Componentes e manifesta¢des da atitude

Emocdes ou sentimentos
Afetivo _| relacionados a atributos 5
”| especificos ou ao objeto
completo
Estimulos:
Produtos, Orienta-
situacoes, cao geral
lojas de em
: ’ Crencas acerca de "
xarcio. Equipe > C iti »| atributos especificos ou do relagap
de vendas, ognitvo objeto completo ao objeto
propagandas e
outros objetos
da atitude
Comporta- Intencbes
mental comportamentais
— ¥ *| relacionadas a atributos
especificos ou ao objeto
completo

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)
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O componente cognitivo sugere que o individuo possui um conjunto de
crengas sobre um objeto. O afetivo explica as emocg0des ligadas ao objeto. O
comportamento define a tendéncia a acéo, isto €, o potencial ou a disposi¢ao
para agir (BENNETT; KASSARJIAN, 1975). Engel, Blackwell e Miniard (2000)
afirmam que os componentes cognitivo e afetivo sdo determinantes das
atitudes, ou seja, a avaliagao geral que uma pessoa possui sobre um objeto de
atitude é definida pelas crencas e/ou sentimentos da pessoa sobre o objeto da
atitude. A atitude em relacdo a alguns produtos depende principalmente das
crencas. Por exemplo, a atitude do consumidor em relagcdo a um aspirador de
pé pode ser impulsionada por suas crencas nos beneficios funcionais do
produto. Porém, para outros, o principal determinante € o sentimento, como
musicas e filmes, que transmitem sentimento durante o consumo.
Adicionalmente, crencas e sentimentos também podem influenciar as atitudes.

Por exemplo, na avaliagcado geral de um consumidor sobre um carro,
suas crencas podem definir sua opinido sobre a seguranca e a economia do
combustivel bem como seus sentimentos de prestigio e diversédo
proporcionados por possuir e dirigir o carro. Em relacdo ao componente
conativo, entretanto, a atitude ndo é definida pelo comportamento da pessoa.
Pelo contrério, € a atitude quem determina 0 componente conativo, ou seja,
sdo as intengcdes comportamentais de uma pessoa que dependerdo de suas
atitudes. O resultado desse processo, como a compra de um produto, sera

positivo a medida que as atitudes se tornam mais favoravel.

Figura 2: Uma visdo contemporanea das relacfes entre crengas, sentimentos, atitude, intencéo
comportamental e comportamento

Crencas Sentimentos

S

Atitude

l

Intencdo
Corporal

l

Comportamento

Fonte: Enael, Blackwell & Miniard; 2000
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Solomon (2011) sugere o modelo ABC das atitudes, que se refere as
inter-relacbes entre conhecer, sentir e fazer. Segundo o autor, ndo se pode
determinar as atitudes do consumidor em relacdo ao produto identificando
somente as cognicdes sobre ele. Para exemplificar o modelo, o autor cita o
exemplo seguinte: um pesquisador pode descobrir que os compradores
“sabem” que uma determinada filmadora possui lentes com zoom 8:1, foco
automéatico e um cabecote de apagamento, mas apenas saber ndo indica se
eles acham esses acham que esses atributos sdo bons, ruins ou irrelevantes,

ou se eles realmente comprariam uma filmadora.

2.1.2 Propriedades das atitudes

Devido a variacdo das atitudes de acordo com suas dimensdes ou
propriedades ao longo do tempo, estas podem diferir conforme a valéncia,
extremidade, resisténcia, persisténcia e confianca (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Valéncia define-se pelo fato de a atitude ser positiva, negativa ou
neutra em relacdo a um objeto. A ideia de extremidade da atitude representa a
intensidade de gostar ou ndo gostar, ou seja, podem haver graus variados de
favorabilidade. Um consumidor pode ter uma atitude positiva tanto em relacéo
a uma marca quanto a outra, porém eles podem preferir uma marca a outra. A
resisténcia € grau em que uma atitude passa por uma mudanca. Na medida em
gue algumas atitudes sdo altamente resistentes a mudanca, outras podem ser
mais vulneraveis.

J& a persisténcia é a nocdo de que as atitudes podem desgastar-se
progressivamente com o tempo. Tanto as atitudes positivas quanto as
negativas podem caminhar na orientacdo de uma valéncia mais neutra ao
longo do tempo. O grau de confianca de uma atitude reflete o fato de a crenca
de uma pessoa estar correta ou ndo. As atitudes formadas de acordo com a
experiéncia direta de um produto sdo geralmente apoiadas com mais confianca
do que aquelas que podem ser construidas depois de ver um anuncio para um

novo produto, por exemplo.
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2.1.3 Influéncias sobre a atitude do consumidor

Normalmente, os profissionais de marketing buscam influenciar o
comportamento do consumidor por meio da alteracdo de um ou mais
componentes da atitude (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

No componente cognitivo, existem quatro estratégias de marketing
utilizadas para mudar a estrutura atitude cognitiva da atitude de um
consumidor. A primeira € mudar as crencas referentes ao desempenho da
marca em relacdo a um ou mais atributos. Por serem dificeis se serem
alteradas, os profissionais de marketing concentram seus trabalhos em crencas
mais fracas em relacdo a marca, pois sdo mais suscetiveis a persuasao. A
segunda estratégia € alterar a importancia, visto que grande parte dos
consumidores considera alguns atributos do produto mais importantes do que
outros. A proxima é adicionar crengas a estrutura de crencas do consumidor. A
Ultima estratégia € mudar o ideal, ou seja, mudar as percepc¢des relacionadas a
marca ou a situacao ideal.

A alteracdo do componente afetivo significa influenciar a preferéncia
dos consumidores em relacdo as suas marcas, sem influenciar diretamente as
crencas ou 0s comportamentos. H& trés estratégias utilizadas pelos
profissionais para crescer o diretamente o sentimento: condicionamento
classico, sentimento em relacdo a propaganda ou ao web site e mera
exposicdo. Na abordagem do condicionamento classico, o estimulo €
associado de modo razoavel ao nome da marca, desse modo, ao decorrer o
tempo, sentimentos positivos agregados a musica ou a imagem, por exemplo,
séo transferidos a marca. A proxima é a utilizacdo da propaganda ou de web
sites, que sdo ferramentas que usam apelos emocionais, humor ou
celebridades para gerar sentimentos a fim de mudar a atitude. A mera
exposi¢cao significa apresentar a merca a um individuo em inimeras situacdes
com o objetivo de tornar mais positiva a atitude desse individuo em relagéo a
marca. Os resultados da mera exposicdo originam-se de do uso de
propagandas simples de lembrete ou da colocacéao de produtos.

Alterar o componente do comportamento pode resultar diretamente

em afeto, cognicdo ou ambos simultaneamente, iSSO ocorre por meio da
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exploracdo de novas marcas ou tipos de itens de baixo custo na auséncia de

conhecimento ou afeto anteriores.
2.2 Comportamento do consumidor

Comportamento do consumidor € definido como sendo as atividades
envolvidas com obtencdo, consumo e disposicdo de produtos e servicos,
incluindo processos decisoérios que antecedem e sucedem estas acles
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Figura 3: Modelo geral do comportamento do consumidor

_ Experiéncias e compras
Influéncias externas

Cultura Processo de decisédo
Subcultura Situagoes:
Fatores demograficos Reconhecimento do problema
Status social
Grupos de referéncia l
Familia Busca de informacéo
Atividades de l
marketing .
Autoimagem Necessidades Avaliacéo e selecéo de
4 e > alternativas
Estilo de vida A
v Desejos
Influéncias internas Escolha da loja e compra
Percepcao
Aprendizado B
Meméria Processo de pés-compra
Razbes
Personalidade
Emocdes

Atitudes

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

De modo semelhante, Solomon (2011) explica que o comportamento
do consumidor é estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢cos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos. Adicionalmente, na visédo
expandida do autor em relagdo ao comportamento do consumidor, o tema vai
além do estudo do que se compra e por que se compra. Ela também foca em
como os profissionais de marketing influenciam os consumidores e em como 0s
consumidores usam os produtos e servigos que esses profissionais vendem.

Kotler e Armstrong (2007) afirmam que comportamento do

consumidor € basicamente o comportamento de compra dos consumidores
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finais, individuos e familias, que compram bens e servicos para consumo
pessoal.

A importancia do estudo do comportamento do consumidor encontra-
se no fato de que o conceito basico de marketing fundamenta-se na satisfacéo
das necessidades do consumidor, para isso, empresas e profissionais de
marketing devem compreender as pessoas ou organizagbes que usardo o0
produto ou servico que eles estdo tentando vender na medida em que essas
necessidades sdo satisfeitas (SOLOMON, 2011). Além disso, entender o
comportamento do consumidor pode ser uma estratégia de vantagem
competitiva pelo simples fato reduzir a probabilidade de tomar decisdes ruins e
de falhas na comercializacdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Os
autores apresentam um modelo conceitual com o objetivo de compreender a
estrutura e o processo geral do comportamento do consumidor.

O conhecimento do comportamento do consumidor é fundamental
para a formulacdo da estratégia de marketing, cujo primeiro passo é a analise
do mercado no qual a empresa esta focando. Em seguida, € feita a
identificacdo de grupos de individuos, lares ou empresas com necessidades
semelhantes. Esse passo é denominado segmentacdo de mercado. Por fim, a
estratégia de marketing é formulada (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007).

Segmentacdo € um processo de agregacdo de consumidores com
caracteristicas homogéneas, diferenciadas de outros grupos, com o fim de
planejar programas de marketing que se aproximem mais da satisfacdo de
desejos e necessidades do grupo ou grupos escolhidos como mercado-alvo
(LAS CASAS, 1997). Ao segmentar o mercado, a empresa objetiva alcancar
grupos menores de modo mais eficiente e efetivo com produtos e servicos que
coincidem com as suas necessidades especificas (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

De maneira semelhante, Engel, Blackwell e Miniard (2000) explicam
que segmentacdo de mercado é o processo de projetar ou caracterizar um
produto ou servico que exercera uma atracéo especialmente forte para alguma

subparte identificavel do mercado total.



22

As principais variaveis que podem ser utilizadas para a divisdo do
mercado consumidor em segmentos sdo: geogréafica, demografica, psicografica
e comportamental (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Figura 4: Estratégia de marketing do comportamento do consumidor

Resultados
Individuo
Empresa

Sociedade

f

Processo de decisao do consumidor
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Agrupar os consumidores em conjuntos de
necessidades semelhantes
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Selecionar o(s) segmento(s) atraentes como alvo

]
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Empresa
Concorrentes
Condicoes
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Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

A segmentagdo geografica é a divisdo do mercado em diferentes
unidades geograficas, como paises, regides, estados, cidades ou bairros. A
demografica divide o mercado em grupos baseados em género, idade,
tamanho da familia, renda, ocupacdo, grau de instrucdo, religido, etnia,
nacionalidade. Por ser facilmente mensurada, a segmentacdo demografica €
uma das mais utilizadas para a divisédo de grupo de clientes. A segmentacao
psicografica separa os consumidores em diferentes grupos com base na classe

social, no estilo de vida ou em caracteristicas da personalidade. Por fim, a
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comportamental segmenta os compradores em grupos baseados no
conhecimento referente a determinado produto, nas atitudes relacionadas a

ele, no uso que se faz desse produto e nas reacgoes a ele.

2.2.1 Fatores que afetam o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), as decisbes de compra
do consumidor séo influenciadas por variaveis culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicas.

Figura 5: Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Culturais i
Sociais Pessoais 5 o
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Cultura Idade e estagio no n
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Fonte: Kotler e Armstrong (2007)

O fator cultural é o principal determinante do comportamento e
desejo das pessoas, evidenciado principalmente na cultura. Para Bennett e
Kassarjian (1975), cultura sdo os padrées de comportamento compartilhados e
consistentes em um grupo de pessoas.

O comportamento humano é em grande parte adquirido, na medida
em que uma crianga cresce, ela absorve valores basicos, percepc¢des, desejos
e comportamentos de sua familia e de outras instituicbes. Todo grupo ou
sociedade possui uma cultura e sua influéncia sobre o comportamento de
compra varia de lugar para lugar. E toda cultura abriga subculturas, isto €,
grupos de pessoas que compartilham os mesmos sistemas de valor com base

em situacbes e experiéncias de vida em comum. S&o subculturas as
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nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas. As
subculturas sao alvos frequentes dos profissionais de marketing, que
desenvolvem produtos e programas de marketing especificos para satisfazer
as necessidades desses grupos (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

As classes sociais também séo variaveis culturais que influenciam o
comportamento de compra do consumidor. Kotler (2000), afirma que classes
sociais sao divisbes relativamente homogéneas e duradouras e uma
sociedade, hierarquicamente ordenadas cujos integrantes possuem valores,
interesses e comportamentos similares. Elas refletem indicadores como renda,
ocupacdo, grau de instrucdo, area de residéncia e propriedades.

Além dos fatores culturais, o comportamento do consumidor é
influenciado também pelos fatores sociais, como pequenos grupos, familia,
papéis sociais e status (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Os grupos estéo classificados em dois tipos: grupos de associagao e
grupos de referéncia. Os primeiros exercem influéncia direta sobre uma pessoa
e sao grupos dos quais ela faz parte, sdo grupos de afinidade primarios a
familia, os amigos, vizinhos e colegas de trabalho; grupos de afinidade
secundarios sdo os grupos religiosos e profissionais e associacfes de classe
(KOTLER, 2000). Os ultimos atuam como pontos de comparacao ou referéncia
diretos (cara a cara) ou indiretos na formacao do comportamento e das atitudes
de uma pessoa. Entretanto, as pessoas sao influenciadas também por grupos
de referéncia aos quais ndo pertencem. Os grupos de referéncia sujeitam as
pessoas a novos comportamentos e estilos de vida, atuam nas suas atitudes
pessoais e na sua autoimagem, além de criar pressfes de adequacao capazes
de influenciar suas escolhas referentes a marcas e produtos (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Las Casas (1997) afirma que a familia € um dos primeiros
determinantes do comportamento do individuo, em vista do constante contato
entre 0s membros deste grupo social, por isso, a familia passa a ser uma das
fontes mais importantes na determinacdo de habitos e costumes. Nesse
contexto, a familia influi, também, na decis&o de compra de compra.

As pessoas normalmente decidem por produtos conforme seus

papéis e status. Um papel refere-se as atividades que se espera que uma
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pessoa desenvolva de acordo com as outras do seu grupo. E cada papel traz
um status que reflete a estima que sociedade Ihe permite (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

Os fatores pessoais que influenciam o comportamento de compra do
consumidor sdo definidos por suas caracteristicas pessoais: idade, estagios de
vida, ocupacdo, situagdo financeira, estilo de vida, personalidade e
autoimagem, segundo Kotler e Armstrong (2007).

A idade e o estagio de vida moldam as decisbes de compra na
medida em que a pessoa cresce e amadurece, ao mudar os bens e servicos
que compra. Os profissionais de marketing selecionam o mercado-alvo
referente ao estagio de vida em foco e desenvolvem produtos e planos de
marketing especificos para cada publico.

Visto que a escolha de um produto é motivada pela situacéo
econdmica do comprador (ocupacdo) — renda disponivel, economias e bens,
débitos, capacidade de endividamento e atitude em relagdo a gastar e
economizar — Kotler (2000) explica que empresas de produtos sensiveis ao
nivel de renda sdo mais cuidadosas em relacdo as tendéncias de renda
pessoal, economias e taxas de juros. Desse modo, os profissionais de
marketing planejam identificam o0s grupos de ocupagdo que possuem
interesses comuns em seus produtos e servicos.

O autor afirma ainda que € possivel que pessoas de mesma
subcultura, classe social e ocupacao possuam estilos de vida diferentes. Estilo
de vida é conceituado como sendo o padrdo de vida da pessoa demonstrado
por meio de atividades, interesses e opinides. Adicionalmente, Kotler e
Armstrong (2007), esclarecem ainda que o estilo de vida € mais do que a
classe social e personalidade da pessoa, ele descreve um padrdo de acdo e
interacdo com o ambiente. Para os profissionais de marketing, entender o estilo
de vida do comprador pode ajuda-los a compreender os valores do consumidor
gue mudam e como eles influenciam o comportamento de compra.

As Ultimas variaveis dentre os fatores pessoais sao a personalidade
e a autoimagem. Visto que existem fortes correlagbes entre tipos de
personalidade e selecdo de produtos e marcas, a personalidade torna-se uma

variavel bastante (til para a andlise do comportamento do consumidor. As
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caracteristicas relacionadas com a personalidade sdo: autoconfiangca, dominio,
autonomia, submissédo, sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. Associada a
personalidade, a autoimagem € conceito que reflete a identidade da pessoa de
acordo com suas posses (KOTLER, 2000).

Por fim, os fatores psicolégicos que influenciam as decisfes de
compra sao: motivagao, percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes.

Las Casas (1997) define a motivacdo como sendo um forca interna
que dirige o comportamento das pessoas. A motivacdo ocorre quando uma
necessidade € estimulada, assim um estado de tensdo impulsiona o
consumidor a tentar reduzir ou satisfazer essa necessidade, que pode utilitaria
(desejo de obter algum beneficio pratico ou funcional) ou hedénica (uma
necessidade de experiéncia envolvendo respostas ou fantasias emocionais). O
estagio final do ciclo € a meta do consumidor. Desse modo, o profissional de
marketing tenta criar produtos e servicos que fornecam os beneficios
procurados e possibilitem a redugcdo ou exclusdo da tensdo do consumidor
(SOLOMON, 2011).

Sob essa perspectiva, uma pessoa motivada tende a agir
influenciada pela sua percepcdo da situacdo. Desse modo, as percepcgoes
dessa pessoa sao organizadas de maneira seletiva, ou seja, ela identifica
objetos, produtos, gente e impulsos elétricos de fibras nervosas (BENNETT;
KASSARJIAN, 1975). De acordo com Kotler & Armstrong (2007), as pessoas
podem ter diferentes percepcées do mesmo objeto devido a trés processos:
atencao seletiva, que é a tendéncia das pessoas de descartar a maioria das
informacdes as quais sdo expostas, 0 que leva os profissionais de marketing a
desenvolver estimulos eficazes para atrair a atencdo do consumidor; distor¢cao
seletiva, propensao das pessoas de interpretar as informacdes de maneira que
confirme aquilo no que ja acreditam, requer que os profissionais de marketing
tentem entender como a maneira de pensar dos consumidores afeta sua
interpretacdo das campanhas publicitarias e das informacgfes de vendas; por
fim, a retencdo seletiva é que causa as pessoas a se lembrar dos pontos
positivos de uma marca preferida e a se esquecer dos pontos positivos das
marcas concorrentes, fato que explica o porqué da utilizacdo da dramatizacao

e repeticao exagerada pelos profissionais de marketing.
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A aprendizagem é uma mudanca relativamente permanente no
comportamento, causada pela experiéncia, afirma Solomon (2011). Leite (2008)
afirma que é pelo processo de aprendizagem que as crencas do individuo séo
estabelecidas. Tais crencas tém sua origem nas experiéncias pessoais em
todas as suas possibilidades (atencdo, percepcdo, pensamento, raciocinio e
imaginacdo). Além disso, sdo adquiridas nas medi¢Bes de relacionamento e
aprendizagem do individuo: com familiares, escola e midia. Por isso, os
profissionais de marketing valem-se da criacdo de fortes impulsos, explorando
a utilizacdo de sinais motivadores com o objetivo de fornecer refor¢co positivo
(KOTLER, 2000).

Por fim, as crencas e atitudes sdo proporcionadas por meio da
execucdo e da aprendizagem, influenciando, assim, o comportamento de
compra de uma pessoa. Uma crenca € um pensamento descritivo que uma
pessoa tem em relacéo a algo e podem ser originadas de um conhecimento, de
uma opinido ou da fé, acompanhados ou ndo de carga emocional. As crencas
interessam aos profissionais de marketing pelo fato de elas constituirem
imagens de marca e de produto que importam o comportamento de compra. Ja
as atitudes abrangem as avaliacbes, o0s sentimentos e as tendéncias
relativamente coerentes de uma pessoa referentes a um objeto ou ideia. Visto
que mudar uma atitude torna-se uma tarefa dificil de ser realizada, as
empresas devem adequar-se as atitudes existentes em vez de muda-la,

explicam Kotler e Armstrong (2007).

2.2.2 Tipos de comportamento de compra

Para entender melhor como funciona o processo de tomada de
decisdo de compra do consumidor, Kotler e Armstrong (2007) classificam o
comportamento de compra desse consumidor em trés tipos: comportamento de
compra complexo, comportamento de compra com dissonancia cognitiva
reduzida, comportamento de compra habitual e comportamento de compra em
busca de variedade. Essa classificacao foi desenvolvida baseada no grau de

envolvimento e no nivel de diferenca existente entre as marcas.
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Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) reforcam que as decisdes de
compra do consumidor, geralmente, sdo focadas nos sentimentos e nas
emocdes agregadas a aquisicdo ou utilizacdo da marca ou a situagdo em que o
produto é adquirido ou utilizado ao invés dos atributos da marca.

Os autores esclarecem, ainda, que envolvimento de compra é
definido como o nivel de preocupacéo ou interesse relacionado ao processo de
compra iniciado pela necessidade de considerar uma compra especifica.

O primeiro tipo, o0 comportamento de compra complexo, é
evidenciado quando os consumidores estdo altamente envolvidos em uma
compra e identificam as diferencas significativas entre as marcas. Esse alto
envolvimento € demonstrado quando o produto € caro, arriscado, ndo é
comprado com frequéncia e € altamente auto expressivo. Solomon (2011)
salienta que o consumidor tenta coletar o maximo de informacdes (processo de
aprendizagem), seja de memoria (busca interna), seja de fontes externas.
Essas etapas permitem ao consumidor formar suas crencas e atitudes em
relacdo ao produto a fim de fazer uma escolha de compra consciente.

O proximo, o comportamento de compra com dissonancia reduzida,
decorre de um alto envolvimento do consumidor com a compra, apesar de
implicar uma compra de alto preco, arriscada ou incomum, além disso, poucas
diferencas entre marcas sao observadas pelo comprador. Todavia, apés a
compra, o consumidor pode vivenciar certo desconforto (dissonancia pos-
compra), ao constatar desvantagens em relacdo a marca do produto, ou
simplesmente ao ouvir opinides favoraveis de outras marcas.

O comportamento de compra habitual acontece em circunstancias
de baixo envolvimento do consumidor e poucas diferencas consideraveis entre
as marcas. Nesse caso, o consumidor ndo busca informacdes profundas sobre
o produto, ndo analisam suas caracteristicas, tomam decisdes séries sobre
qual marca comprar nem formam atitudes fortes em relacdo a marca. Dessa
maneira, 0 processo de compra abrange crengas sobre o produto construidas
por aprendizagem passiva, absor¢céo de informacg&o por meio de televisao ou
revistas, seguidas pelo comportamento de compra.

Por fim, o comportamento de compra em busca de variedade

caracteriza-se por ocasides de baixo envolvimento, porém diferencas
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expressivas entre marcas sado observadas. Nesse caso, trocas frequentes de

marcas séo realizadas devido mais a variedade do que a insatisfacéo.

2.2.3 Processo de decisdo de compra

Apéds a andlise dos fatores que afetam o comportamento de compra
do consumidor, pode-se iniciar o entendimento do modo como esses
compradores tomam suas decisfes de compra.

Segundo Kotler e Armstrong (2007), existem cinco estagios que
compdem o processo de decisdo do comprado: reconhecimento da
necessidade, busca por informacgdes, avaliagdo das alternativas, decisdo de
compra e comportamento pos-compra.

No inicio do processo de decisdo de compra, 0 consumidor
reconhece um problema ou uma necessidade. Esse reconhecimento do
problema é o resultado de uma divergéncia entre um estado desejado e um
estado real, o qual é o bastante para estimular e ativar o processo de deciséo
de compra. O estado real é uma oportunidade reconhecida pelo individuo em
relacdo aos seus sentimentos e sua situagdo no momento atual. O estado
desejado € o meio como o individuo pretende se sentir ou estar na ocasido
atual Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007).

Complementarmente, Kotler e Armstrong (2007) explicam que o 0s
estimulos que impulsionam a necessidade podem ser internos, quando uma
das necessidades internas da pessoa (fome, sede, sexo) alcanca um nivel que
seja suficiente para se tornar um impulso; ou externos, estimulados por
interacbes do individuo com o espaco ao seu redor, como anuncio de
propaganda.

A segunda etapa refere-se a busca de informacdes, que € o
processo pelo qual o comprador utiliza-se do ambiente a procura de dados que
tornem possivel uma tomada de decisédo coerente (SOLOMON, 2011). O grau
de profundidade dessa busca sujeita-se a intensidade do impulso, da
quantidade de informacdes que possuir ao iniciar a busca, da facilidade em

obter mais informacdes, do valor que dispensa informacdes adicionais e da
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satisfacdo que o individuo experimente ao realizar as buscas (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007).

A proxima etapa classificada pelos autores é a avaliagdo das
alternativas, a qual indica como o consumidor organiza as informacdes
coletadas para alcancar a escolha da marca. A maneira como 0s compradores
analisam as opc¢des de compra advém de suas caracteristicas pessoais e da
situacao especifica da aquisicdo do produto.

Em seguida, o consumidor formara sua decisdo de compra,
entretanto, podem surgir poderdo surgir dois fatores entre a intencdo de
compra e a decisdo de compra. O primeiro fator sugere que a atitude dos
outros pode influenciar a decisédo de compra, como a sugestdo de um amigo
que acha que o comprador deve comprar o perfume mais caro, ou seja, as
chances desse consumidor comprar um perfume mais barato sdo minimas. O
segundo fator compreende as situacdes inesperadas, sdo variaveis como
renda esperada, preco esperado e beneficios esperados do produto que
podem formar a base da intencdo de compra. Porém, esses eventos
inesperados podem mudar a intencdo de compra, consequentemente, as
preferéncias e as intengcdes de compra nem sempre s&o resultados de uma

escolha de compra real.

Figura 6: Reconhecimento da necessidade
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Fonte: Engel, Blackwell e Miniard ( 2000)

O Jltimo estagio do processo de decisdo de compra € O

comportamento pos-compra, que determina a satisfacdo do cliente com a
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compra efetuada. Esse estagio relaciona-se com as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido do produto. Caso o produto ndo atenda
as expectativas, o consumidor fica desencantado; caso atenda as expectativas,

ele fica satisfeito; e se ultrapassa as expectativas, ele fica encantado.

2.3 Influéncia da comunicagcdo na atitude e no comportamento do

consumidor

A comunicacao pode ser definida de acordo com duas proposicoes:
como um processo, no qual os envolvidos (emissor e receptor) trocam, de
maneira proposital, mensagens codificadas, que podem ser gestos, palavras,
imagens, entre outros, por meio de um canal, em um determinado contexto,
resultando em certos efeitos; e como uma atividade social, na qual mediante a
cultura absorvida pelo individuo, ele cria e troca significados, reagindo a
realidade que experimenta rotineiramente (SOUSA, 2006).

Na abordagem da comunicacdo empresarial, Pinho (2001) classifica
a comunicacéo da empresa moderna com seus clientes e consumidores e seus
demais publicos em trés tipos: casual, informativa e persuasiva. A comunicacao
casual, no campo da comunicacado visual, é definida por Munari (2001) como
sendo a comunicacao interpretada de forma livre por quem a recebe (LIMA;
FALCAO, 2010). Ja a comunicacéo informativa tem o objetivo de informar, esta
muito presente no jornalismo (SOUSA, 2006). A comunicacdo persuasiva —
objeto deste estudo — acontece quando o emissor elabora sua mensagem de
modo consciente com o fim de atingir um efeito planejado sobre a atitude e/ou
o comportamento do publico-alvo. Esse tipo de comunicacdo pode utilizar
varias ferramentas, entre elas: venda pessoal, promocdo de vendas,
merchandising, relacdes publicas, embalagem, marketing direto, propaganda e
publicidade.

A publicidade — instrumento utilizado neste estudo, por meio de
mensagens — existe com a fungéo de oferecer conhecimento, promover e fazer
gostar de certos bens e servicos, para diferencid-los e torna-los notérios e,
ainda, para causar a acao, principalmente, incentivando o consumo (SOUSA,
2006). Fundamenta-se na forca de sua capacidade persuasiva e de sua
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contribuicdo no emprenho para mudar habitos, recuperar uma economia, criar
imagem, promover consumo, entre outros (PINHO, 2001). A publicidade,
juntamente com a propaganda, enquadra-se na comunicacdo integrada de
marketing, 0 mix da comunicacdo, que agrupa cinco formas essenciais de
comunicacdo (KOTLER, 2000):

e Propaganda: qualquer forma paga de apresentacao e promocao
nado pessoais de ideias, mercadorias ou servicos por um
anunciante identificado;

e Promocao de vendas: incentivos de curto prazo que visam
impulsionar a experimentacdo ou a compra de um produto ou
Servico;

e Relacbes publicas e publicidade: programas desenvolvidos para
promover ou proteger a imagem de uma empresa ou de seus
produtos;

e \endas pessoais: interacdo pessoal (face a face) com um ou
mais potenciais compradores sobre atividades como apresentar
produtos ou servigcos e responder perguntas;

e Marketing direto: comunicacdo direta com clientes especiais e
potenciais, por meio de correio, telefone, fax, e-mail, Internet.

O objetivo da mensagem publicitaria, de acordo com Sousa (2006),
€ motivar o individuo a uma acdo. Esse processo é explicado por meio do
modelo AIDA, proposto por St. EImo Lewis, em 1898 (STRONG; 1925). Esse
modelo é dividido em quatro etapas: chamar a Atencao; despertar o Interesse;
criar o Desejo e levar a Acao. Strong (1925) explica que se o consumidor
experimenta atencéo, interesse e desejo, ele muito provavelmente ira agir e,
consequentemente, uma propaganda ou uma conversa de vendas devera ser
planejada com o intuito de aumentar esses sentimentos no consumidor.

Para que o processo de comunicacdo de mensagens sobre o
consumo consciente obtenha um resultado esperado, necessita-se entender os
processos que influenciam a motivacdo da mudanca de comportamento,
resultado de uma atitude criada pela comunicacao, isto €, a influéncia da
mensagem sobre a acédo estimulando o individuo a agir de modo consciente

em relagcdo ao meio ambiente.
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3 CONSUMO SUSTENTAVEL

Uma pesquisa realizada pelo Ministério do Meio Ambiente, em 2012,
com o objetivo de mapear, através de pesquisa quantitativa nacional, as
percepcdes da populacdo brasileira sobre as questbes ambientais, demonstrou
que, do total de entrevistados, dois tercos dizem desconhecer o que é
‘consumo sustentavel”’. Entre os 34% dos entrevistados que disse conhecer
este conceito, 54% respondeu “é consumir produtos que n&o agridem o meio
ambiente e a saude humana”; e 34% “é evitar o desperdicio de agua e
energia”. Uma minoria, 3% apontou que "consumo sustentavel € comprar
produtos mais baratos”.

Apesar do baixo percentual dos entrevistados que dizem
desconhecer o termo “consumo sustentavel’, a pesquisa concluiu que os
brasileiros estdo familiarizados com temas ligados ao meio ambiente e que
esse percentual tende a crescer na medida em que as midias televisiva e
online vém dando mais espaco ao assunto.

Gonzaga (2005) argumenta que o crescimento demogréafico
exponencial e a globalizacdo da economia intensificaram as consequéncias
probleméaticas da degradacdo ambiental, pois a procura pela realizacdo do
ideal de desenvolvimento econdmico para uma quantidade progressiva de
nacdes agilizou o consumo e a deplecao dos recursos naturais disponiveis e
aumentou consideravelmente o volume de residuos produzidos.

A Consumers International (1998) conceitua consumo sustentavel
como o fornecimento de servicos e produtos similares que atendam as
necessidades basicas e proporcionem uma melhor qualidade de vida, enquanto
gue diminuem o uso de recursos naturais e de substancias toxicas, bem como
as emissfes de residuos e poluentes durante o ciclo de vida do servico ou
produto, focando na ideia de ndo ameacar as necessidades das geracdes
futuras.

Segundo o Ministério do Meio Ambiente (2011), consumo
sustentavel é o uso de bens e servicos que atendam as necessidades basicas,

propiciando melhor qualidade de vida, a0 mesmo tempo em que reduzem a
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utilizacdo de recursos naturais e materiais toxicos, a geracdo de residuos e a
emissao de poluentes durante todo o ciclo de vida do produto ou do servigo, de
forma que n&o coloque em risco as necessidades das futuras geragoes.

Sabe-se que o consumo gera forte impacto social e ambiental. De
fato, o ato de satisfazer as necessidades pode colaborar para a exploracao
irracional das mas condic¢des ja existentes ou para a melhoria significativa ao
redor do individuo e da qualidade de vida. Assim sendo, efetivacdo do consumo
sustentavel decorre da transformacdo dos habitos a fim de fazé-los
sustentaveis abrangendo as variaveis econdmica, social e cultural
(CONSUMERS INTERNATIONAL, 1998).

O Ministério do Meio Ambiente (2005) aponta seis caracteristicas
essenciais que devem fazer parte de qualquer estratégia de consumo
sustentavel:

e Deve ser parte de um estilo de vida sustentavel em uma

sociedade sustentavel;

e Deve contribuir para nossa capacidade de aprimoramento,
enquanto individuo e sociedade;

e Requer justica no acesso ao capital natural, econémico e social
para as presentes e futuras geracgoes;

e O consumo material deve se tornar cada vez menos importante
em relacdo a outros componentes da felicidade e da qualidade
de vida;

e Deve ser consistente com a conservacdo e melhoria do
ambiente natural;

e Deve acarretar um processo de aprendizagem, criatividade e
adaptacao.

Portilho (2005) sugere que politicas de consumo sustentavel devem
incluir instrumentos com o objetivo de estimular mudancas tecnoldgicas na
criagdo de produtos, informacado nos rotulos (eco rotulagem) e manipulacdo dos
precos (eco taxas). Além disso, também se devem requerer mudancas no
debate publico acerca da relagcdo entre consumo e qualidade de vida,
incentivando a integracdo das preocupacdes ambientais nas préaticas de

consumo por meio de um processo politico.
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Diante das consideracdes, o terceiro capitulo deste trabalho
apresenta os diferentes assuntos que contemplam o tema consumo
sustentavel, tais como: marketing verde, consumidor consciente, rotulagem

ambiental e produtos ecologicamente corretos.

3.1 Marketing verde

Um novo tipo de consumidor esta surgindo como resultado do
aumento da consciéncia ambiental. A preocupacao desse consumidor com o
meio ambiente, chamado consumidor verde, emergiu ndo s6 como um
importante novo fato social, mas também como um fenébmeno de marketing
novo (DIAS, 2010).

O comportamento desse consumidor ambientalmente consciente,
preocupado com o ambiente natural, sujeita as empresas aplicar um novo
modo de tratar o marketing, do ponto de vista ecologico (DIAS, 2010).

Frente ao aumento consideravel da preocupacao dos consumidores
em relacdo a sustentabilidade ambiental e a melhor qualidade de vida, novas
oportunidades para o lancamento de produtos ambientalmente sustentaveis.
Nesse sentido, estratégias foram elaboradas orientadas as questdes
ambientais, denominadas ‘estratégias de marketing verde’, com o fim de
atender aos desejos deste grupo de consumidores e criar novas vantagens
competitivas (SANTOS; FERREIRA; BIZARRIAS; SILVA, 2014).

O marketing verde, também conhecido como marketing ambiental,
marketing ecoldgico e eco marketing, refere-se aos instrumentos
mercadoldgicos utilizados para explorar os beneficios ambientais
proporcionados por um produto. A premissa do marketing verde € a ideia de
gue seja possivel criar riquezas com a diminuicdo de impactos ambientais
negativos e a promo¢do de mudancas sociais que afetam os habitos de
consumo no mercado, ja que a sustentabilidade dos recursos naturais
necessarios para a producdo de bens destinados ao consumo humano resulta
em mudancas quantitativas e qualitativas da oferta e demanda (GONZAGA,
2005).
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Segundo Peattie (2005), marketing ambiental é gestédo holistica dos
processos responsaveis por identificar, antecipar e satisfazer as necessidades
dos clientes e da sociedade, de forma lucrativa e sustentavel.

Gonzaga (2005) salienta que a diferenciacdo ambiental em
marketing € um caso especial de marketing de diferenciacdo de produtos. Para
o autor, marketing verde estd relacionado aos instrumentos mercadoldgicos
utilizados para explorar os beneficios ambientais proporcionados por um
produto. Esses beneficios ambientais mais valorizados sdo aqueles que
contribuem para a sustentabilidade dos ecossistemas do planeta.

Marketing verde também é definido como aplicagdo de politicas
ambientais que se iniciam com a coleta da matéria-prima e culminam na sua
disposicdo que envolve areas como recursos humanos, ciéncia e tecnologia,
educacao, além de tudo que estiver envolvido com a producdo ou a prestacao
de servigcos (AMBIENTE BRASIL).

Dias (2010) explica que marketing verde é um conjunto de politicas e
estratégias de comunicacdo (promocéo, publicidade e relacdes publicas, entre
outras) com o objetivo de obter uma vantagem comparativa de diferenciacéo
para os produtos ou servicos que a organizacdo disponibiliza em relacdo as
marcas concorrentes para que, desse modo, possa impulsionar sua
participacdo no mercado a fim de estabelecer seu posicionamento competitivo.

Das diferentes conceituacfes sobre o tema, 0 autor entende que o
marketing ecolégico:

e Baseia-se num processo de gestédo integral;

e E o responsavel pela identificacdo, antecipacéo e satisfacdo das

demandas dos clientes;

e E oresponsavel perante a sociedade, & medida que garante que

0 processo produtivo seja rentavel e sustentavel.

A finalidade do marketing verde é orientar, educar e criar desejos e
necessidades nos consumidores com o objetivo de alcancgar os objetivos de
comercializacdo por meio do crescimento do consumo, porém com um minimo
impacto ambiental. Nessa perspectiva, 0 marketing verde € composto por
estratégias ou politicas de marketing aplicadas na comunicacdo, de modo a

conquistar um determinado publico, a obter um aumento na participagdo de
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mercado e a garantir seu posicionamento estratégico mediante a diferenciacao
de seus produtos e servicos oferecidos (SILVA; FERREIRA; FERREIRA, 2009).

3.2 Consumidor consciente

Define-se consumo consciente como sendo o ato ou a decisao de
consumo, a qual se considera a compra ou 0 uso de servicos ou Servigos
industriais ou naturais, praticado por um individuo tendo em vista o equilibrio
entre sua satisfacao pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais
de sua decisdo (INSTITUTO AKATU, 2005).

De acordo com o Instituto Akatu (2005), a consciéncia ho consumo €é
determinada pela reflexdo consciente e abrangente do consumidor ao realizar
suas escolhas. Desse modo, as praticas originadas do consumo consciente
podem ser diferentes, para diferentes contextos e consumidores.

O consumidor consciente procura equilibrio entre sua satisfacéo
pessoal e sustentabilidade do planeta, esta sendo considerada um modelo
ambientalmente correto, socialmente justo e economicamente viavel. Esse
consumidor pondera sobre seus atos de consumo e como eles repercutirdo ndo
s sobre si mesmo, mas também sobre as relacdes sociais, a economia e a
natureza (GORNI; GOMES; DREHER, 2011).

Coltro (2006) afirma que ser um consumidor consciente requer
atividade cotidiana. De fato, mesmo o consumo de poucas pessoas, ao longo
de suas vidas, faz a diferenga, o que acarreta um impacto muito significativo na
sociedade e no meio ambiente. Por outro lado, o consumo de um grande
namero de pessoas, ainda que por um curto periodo de tempo, igualmente faz
grande diferenca.

Sob essa perspectiva, as agdes simples e cotidianas como “ir as
compras”, quaisquer que sejam os bens, de necessidades béasicas ou ndo,
comecaram a ser entendidas como comportamentos e escolhas que afetam a
qualidade do meio ambiente. Desse modo, cidaddos de paises centrais, por
exemplo, comecaram a demonstrar interesse em participar de acdes a favor do
meio ambiente, ainda que ndo percebam de forma clara a relagdo entre o que

faziam diariamente e a destruicdo ambiental (PORTILHO, 2005).
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Segundo Barbieri (2011), o aumento da consciéncia da populacéao
em geral, especialmente daqueles consumidores que buscam cada vez mais
utilizar produtos e servicos ambientalmente saudaveis, ocasiona certa pressao
sobre as empresas ao exigir destas uma solucédo dos problemas ambientais, ou
sua minimizacao. Ainda segundo o autor, essas empresas devem considerar o
meio ambiente em suas decisbes e adotar medidas administrativas e
tecnologicas que colaborem para ampliacdo da capacidade de suporte do
planeta.

Tachizawa (2008) salienta que a expansao da consciéncia coletiva
referente ao meio ambiente e & complexidade das atuais demandas ambientais
gue a sociedade exige das organizagfes estimula um novo posicionamento
dessas organizagdes diante de tais questdes.

Gonzaga (2005) esclarece que em face do agravamento dos
problemas ambientais e do maior nivel de informacgéo por parte das pessoas,
aumenta a exigéncia da sociedade por politicas governamentais que delimitam
0 acesso a fontes de recursos naturais ou que limitem o uso desses recursos.
Consequentemente, cresce também o controle pelos valores éticos das
organizacdes empresariais.

Complementarmente, Portilho (2005) explica que as acodes
individuais conscientes, bem informadas e preocupadas com as questfes
ambientais surgem como uma nova estratégia para a resolucao dos problemas
do meio ambiente e para as mudancas orientadas para a desejada sociedade
sustentavel.

Gorni, Gomes e Dreher (2011) esclarecem que as expressdes
consumo sustentavel e consumo verde podem discutir 0 tema consciéncia no
consumo. A diferenca entre consumo sustentavel e consumo verde é qual
produto comprar e, ndo, a necessidade de adquirir determinado produto. O foco
do consumo verde estd na inovacédo tecnoldgica, direcionada a produtos que
agreguem qualidade ambiental.

Portilho (2005) define consumidor verde como aquele que, além da
variavel qualidade/preco, inclui também a variavel ambiental no seu processo
de deciséo, optando por produtos que ndo agridam, ou séo identificados como

aqueles que nao agridem o meio ambiente.
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Entretanto, existe uma caréncia de informacdes adequadas que
poderiam estimular os consumidores a realizar suas escolhas ecologicamente
corretas, expressas em atitudes e comportamentos ambientalmente benignos.
Nesse sentido, Lages e Neto (2002) apontam que o conhecimento das
questbes ambientais, apesar de ser considerado como um indicador da
possibilidade de acdo consciente do consumidor, ndo significa obrigatoriamente
um comportamento de compra ecologicamente correto. Portilho (2005) sugere
que esta questdo poderia ser solucionada por meio de um foco maior em

programas informativos e estratégicos de eco rotulagem.

3.3 Rotulagem ambiental

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente (2002), rotulagem
ambiental ou eco rotulagem é a atribuicdo de um rétulo ou selo a um produto
ou a uma empresa, informando sobre seus aspectos ambientais, assim, 0s
consumidores podem obter mais informacgOes para fazer suas escolhas de
compra com maior compromisso e responsabilidade social e ambiental.

Dias (2010) lembra que certificacBes e rotulagens ambientais (selos
verdes) sdo concepcdes importantes a serem consideradas no marketing.
Segundo o autor, tais elementos, certificacées e rotulagens ambientais (selos
verdes), formam componentes tangiveis que acompanham o produto e
constituem fonte de informacdo direta aos consumidores, porque sao
conferidos por organizacbes independentes (externas a organizacao),
firmando, assim, a qualidade ambiental do produto e dos processos produtivos
a ele associados.

O autor elenca alguns principios que sdo comuns aos setores
produtivos. Portanto, os selos verdes:

e Devem ser verificaveis a qualguer momento, para se evitar

fraude;

e Devem ser concedidos por organizacbes independentes e de

idoneidade reconhecida;

e Nao devem criar barreiras comerciais;
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bY

e Devem recorrer a ciéncia como método de verificagdo das

condicbes ecoldgicas;

e Devem levar em consideragcdo o ciclo de vida completo do

produto ou servigo;

e Devem estimular a melhoria do produto ou servigo.

Dias (2010) esclarece, ainda, que os certificados e as rotulagens
ambientais estdo se tornando a garantia de que as caracteristicas ambientais
declaradas sejam verdadeiras. Nesse contexto, seria uma vantagem para o
consumidor, ja que, assim, ele podera ter certeza de estar adquirindo um
produto ou servico benéfico para si mesmo e/ou para o0 meio ambiente; para o
empresario, que alcanca um elemento que diferencia seu produto com a
mesma finalidade em relacdo ao dos concorrentes; e, também, para a
sociedade em geral (ONGs, administracbes publicas, organismos
internacionais, entre outros), a qual tem oportunidades de identificar as
organizagbes que colaboram ou ndo para cumprir 0S objetivos
predeterminados.

A rotulagem ambiental de produtos e servicos € fundamentada em
iniciativas voluntarias e é um fator significativo de competicdo, pois € um
instrumento relevante para a comunicagdo entre as empresas, autoridades
publicas e os consumidores (SBRAGIA; ROCHA).

Preussler, Moraes, Vaz, Luz e Nara (2006) acreditam que o0s
produtos que apresentam selos ou rétulos ambientais apenas atenuam oS
impactos ao meio ambiente, o que ndo garante total reducdo de danos a
natureza. Por esse fato, os produtos que contém o termo “ecologicamente
correto” na embalagem estdo passando informacdo incorreta, pois
duvidosamente este produto esta livre de impactos ambientais em todo seu
ciclo de vida produtivo.

Os autores afirmam, ainda, que os rétulos ambientais devem ser
objetivos, com informacfes relevantes, além de ser compreensiveis, de
maneira a facilitar a comunicacdo e a linguagem ambiental para que o
consumidor possa entender e se familiarizar com as questdes ambientais. Sem

essas medidas, o consumidor ndo sera capaz de escolher conscientemente, de
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modo a compreender a mensagem das declaracfes, simbolos ou termos

estampados nos produtos.

3.4 Produtos ecologicamente corretos

Os produtos verdes, desenvolvidos como parte de uma acao de
marketing socialmente responséavel, sdo produtos ambientalmente corretos que
ndo agridem o meio ambiente e a satde humana. S&o, em geral, tidos como
mais duraveis, ndo toxicos, feitos de materiais reciclados e com o minimo de
embalagem possivel (LAGES; NETO, 2002).

Segundo Silva, Ferreira e Ferreira (2009), esses produtos possuem
as mesmas caracteristicas e funcdes dos demais produtos, porém, eles
resultam em menor deterioracdo do meio ambiente tendo em vista todo o seu
ciclo de vida. Assim, os produtos verdes possuem atributos que de alguma
maneira minimizam 0s impactos ambientais, tais como embalagens
biodegradaveis ou passiveis de reciclagem.

Os autores salientam, ainda, que por meio da manutencdo de
consciéncia de melhoria continua de produtos ecologicamente corretos, a
estratégia de produtos verdes pode ter influéncia no comportamento dos
consumidores e, assim, gerar vantagem competitiva para as empresas. Além
disso, também se faz necessaria a intensificacdo da divulgacdo desses
produtos com o propésito de informar sobre o conceito de produto verde, suas
caracteristicas e atributos, estimulando, assim, o comportamento desse
consumidor.

De acordo com Dias (2010), um produto, do ponto de vista
ambiental, pode ser avaliado por meio de varias ferramentas de analise. Uma
delas é a analise do ciclo de vida do produto, a qual esta centrada no impacto
ambiental do produto no decorrer das diversas etapas do seu ciclo de vida, tais
como: producao, venda, utilizacdo e consumo, além de eliminacao.

Arauljo (2007) define produto ecolégico como sendo todo artigo
artesanal, manufaturado ou industrializado, de uso pessoal, alimentar,

residencial, comercial, agricola ou industrial, ndo poluente, ndo toxico, que seja
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claramente benéfico ao meio ambiente e a saude e que contribua para o
desenvolvimento de um modelo econémico e social sustentavel.

O autor adiciona que o produto ecoldgico é habilitado para motivar a
consciéncia eco social da comunidade e ensinar ambientalmente quem o
produz e quem o consome.

Uma forma segura de o consumidor identificar se o produto é
ecologicamente correto é por meio dos selos verdes, que ndo sdo apenas uma
logomarca ou um rétulo escrito a “ecolégico” na embalagem do produto. Sao,
sim, a resposta de uma avaliacéo técnica criteriosa, na qual sdo considerados
fatores relevantes do seu ciclo de vida, como matéria-prima (natureza e
obtencdo), insumos, processo produtivo (gastos de energia, emissdo de

poluentes, uso de agua), usos e descarte (ARAUJO, 2007).
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4 METODOLOGIA

Neste capitulo apresenta-se o método utilizado para a realizacao da
pesquisa, para alcance do objetivo geral: investigar a influéncia de mensagens
na formacdo da atitude e do comportamento do consumidor em relacdo ao
consumo consciente.

A sessdo aborda os seguintes topicos: tipo de pesquisa, definicdo

das variaveis, unidades de teste e coleta de dados.

4.1 Tipo de Pesquisa

O estudo € de natureza exploratéria cujo objetivo é fornecer ao
pesquisador um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa
definido (MATTAR, 2005).

O presente estudo classifica-se como pesquisa quase experimental.
Gil (2008) explica que, nesse método, nem sempre se verifica o pleno controle
da aplicacédo de estimulos experimentais. No caso deste estudo, o instrumento
de controle, as mensagens escritas, ndo foi controlado, ou seja, nao foi
garantido se os pesquisados foram expostos a essas mensagens.

A pesquisa em questdo configura-se como longitudinal, no qual uma
amostra fixa (ou varias) de elementos de uma populacdo € medida
repetidamente, ou seja, as mesmas pessoas sao estudadas ao longo do tempo
(MALHOTRA, 2001). Nesse tipo de estudo, pode-se medir, em dois diferentes
momentos, a influéncia de mensagens na atitude e no comportamento do
consumidor em relacdo ao consumo consciente. No primeiro momento, aplicou-
se um questionario dividido em dois blocos de perguntas. Apds a aplicacdo do
questionario, foram entregues a cada respondente dois cartdes com
mensagens sobre consumo sustentavel para que fossem afixadas em dois
cbmodos da casa. Sete dias depois, 0 mesmo questionario foi aplicado, porém
adicionou-se um terceiro bloco de perguntas sobre a influéncia da mensagem
numa possivel mudanca de atitude e de comportamento.

O questionario de pesquisa baseou-se em dois trabalhos

académicos, que formaram a fundamentagdo metodoldgica desse trabalho.
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Foram duas dissertagdes cujos titulos sdo: “O apelo ecolégico na propaganda
como fator de influéncia na atitude de compra do consumidor: um estudo
experimental” (SANTOS, 2010) e “Mind the Gap: um estudo cross-cultural
sobre atitude, intencdo e comportamento de compra de produtos verdes”,
(FERRAZ, 2012).

4.2 Unidades de teste

A técnica de amostragem utilizada neste trabalho é a amostragem
ndo probabilistica, pois ndo foi usada uma selecéo aleatéria. Por meio dessa
técnica, confia-se no julgamento pessoal do pesquisador, que pode,
arbitrariamente, decidir os elementos a serem incluidos na amostra
(MALHOTRA, 2001) O critério aplicado foi a amostragem por conveniéncia,
cuja selecdo das unidades amostrais, de acordo com Malhotra (2001), é
deixada em grande parte a cargo do entrevistador. A amostragem por
conveniéncia € uma técnica de amostragem nédo probabilistica selecionada por
simples conveniéncia do proprio pesquisador e utilizada para testar ou para
obter ideias sobre determinado assunto de interesse (MATTAR, 2005).

A populagédo-alvo tem um perfil delimitado como: homens e
mulheres, a partir de 20 anos de idade, que possuem escolaridade entre
Ensino Fundamental e P6s Graduacdo e que possuem renda minima de 2
salarios minimos, residentes na cidade de Fortaleza e Quixada. Devido a
acessibilidade, foram escolhidos alunos que frequentavam um curso localizado
no Centro da cidade de Fortaleza, além de moradores residentes em areas
préximas ao bairro Antdnio Bezerra e ao bairro José de Alencar.

Devido a varias limitacdes, a selecdo da amostra foi restringida e,
por isso, tornou-se impossivel utilizar uma amostra mais variada e
heterogénea. Um dos agravantes foi o tempo, que condicionou a utilizagao
minima de sete dias entre a aplicacdo do questiondrio em um primeiro
momento e em um segundo momento. A outra limitagéao relaciona-se ao tipo de
canal de comunicacéao utilizado, que foi a mensagem em forma de cartbes de

papel com mensagens escritas sobre consumo sustentavel. Essa comunicacao
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foi escolhida pelo fato de ser mais acessivel, tanto financeiramente quanto em

relacdo ao controle da exposi¢do da mensagem ao respondente.

4.3 Coleta de dados

Os dados do experimento foram coletados entre os dias 11 e 30 de

novembro de 2016 e podem ser apreciados na seguinte tabela:

Tabela 1: Quantidade de questionarios respondidos

Quantidade de questionarios respondidos
1° Momento 2° Momento

11 de novembro |15 | 18 de novembro | 3

12 de novembro | 6 | 19 de novembro | 1

13 de novembro |17 | 20 de novembro | 3

14 de novembro | 2 | 21 de novembro | 4

15 de novembro | 4 | 22 de novembro | 2

- - | 23 de novembro | 4

- - | 24 de novembro | 3

- - | 26 de novembro | 3

- - | 27 de novembro | 2

- - | 28 de novembro | 2

- - | 29 de novembro | 3

TOTAL 44 TOTAL 30

Fonte: Elaborado pela autora

Para a captacdo dos dados dos respondentes, utilizou-se um
guestionario estruturado, que € um instrumento de coleta de dados construido
por uma série ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e
sem a presenca do entrevistador (MARCONI; LAKATOS, 2010).

Como explicado anteriormente, o questionario da presente pesquisa
foi aplicado em dois momentos. No primeiro momento, foram aplicadas 32
questbes, respondidas presencialmente. Foi colhido o e-mail de cada
respondente, para que, no segundo momento fosse enviado o segundo
questionario. As afirmacdes foram divididas em dois blocos de questbes. Foram

entregues aos respondentes mensagens escritas - instrumento de
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comunicacdo da publicidade cuja base é a persuasédo (SOUSA, 2006) - sobre
consumo sustentavel (“Desligue a torneira ao escovar os dentes” e “Ao sair,
apague as luzes”) para que fossem afixadas em seus respectivos comodos da
casa, com o fim de expor o pesquisado a mensagem para medir sua percepcao
sobre essa influéncia em um segundo momento. Esperou-se sete dias para
enviar o segundo questionario. Nesse segundo momento, foram respondidas
as mesmas perguntas antes da exposicao as mensagens, porém com a adicdo
de 3 perguntas, que formam o terceiro bloco.

O questionario aplicado nessa pesquisa foi construido a partir de
dois questionérios validados em outras pesquisas. Uma delas intitula-se “A
Consciéncia Ambiental e as Atitudes de Consumo Sustentavel de Estrangeiros”
(BACK; SCHNEIDER; SCHERER, 2015), e a ¢é “Proposta De
Redimensionamento De Escalas Sobre Consumo Sustentavel, Consciéncia
Ambiental E Intengdo De Compra De Produtos Ecolégicos, A Partir Da Otica De
Universitarios Brasileiros” (TAMBOSI; MONDINI; BORGES; HEIN, 2015).

4.4 Avaliacéo das escalas

De acordo com Malhotra (2001), a Escala de Likert, escolhida para
esta pesquisa, € uma escala que exige que 0s entrevistados indiquem um grau
de concordéancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes
sobre o objeto de estimulo. Normalmente, cada item da escala possui cinco
categorias de resposta, que partem de “discordo totalmente” e vao até
“concordo totalmente”.

Para fazer a andlise, atribui-se a cada afirmacdo um escore
numerico, que vai de -2 a +2 ou de 1 a 5, que foi o caso deste trabalho.

A principal vantagem dessa escala é que € de facil construgédo e
aplicacdo, porém exige mais tempo para ser completada do que as outras
escalas (MALHOTRA, 2001).
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5.1 Resultados na Fase 1

O perfil
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demografico dos participantes na primeira fase do

experimento, no qual foram respondidos 44 questionarios, caracteriza-se, em

sua maioria, como sendo do sexo feminino (58%), distribuidos até a idade de

20 anos (33%) e que concluiram Ensino Médio (40%) e que estdo cursando a

Graduagdo (26%). Em relacdo a renda média, 42% dos participantes possui

entre 2 e 5 salarios.

A Tabela 2 demonstra os resultados referentes ao perfil da atitude do

respondente na Fase 1 — antes da exposicdo a mensagem.

Tabela 2: Perfil da Atitude do respondente na Fase 1

Percepcéo da
Atitude

Avaliacédo da percepcéo

3

4

5

FR*

Por*

FR*

Por*

FR*

Por**

FR*

Por**

FR*

Por*

Média

DP***

N *kkk

22. As plantas e
0S animais
existem,
basicamente,
para serem
utilizados pelos
seres
humanos.

25

57%

16%

16%

5%

7%

1,89

1,243

44

23. Estamos
nos
aproximando
do nimero
limite de
habitantes que
aterra pode
suportar.

11%

9%

18%

15

34%

12

27%

3,57

1,301

44

24. Teremos de
desenvolver
uma economia
saudavel que
controle o
crescimento
industrial.

2%

0%

7%

10

23%

30

68%

4,55

0,820

44

25. O planeta
Terra é como
uma aeronave,
com espago e
recursos
limitados.

11%

2%

2%

11

25%

26

59%

4,18

1,317

44




26. Os seres
humanos néo
precisam se
adaptar ao
ambiente
natural porque
podem adaptar
0 meio
ambiente as
suas
necessidades.

16

36%

18%

10

23%

11%

11%

2,43

1,388

48

44

27. Existem
limites de
crescimento
para além dos
quais a nossa
sociedade
industrializada
nao pode se
expandir.

5%

11%

10

23%

13

30%

14

32%

3,73

1,169

44

28. Equilibrio
da natureza é
muito delicado
e facilmente
perturbado.

5%

2%

16%

16

36%

18

41%

4,07

1,043

44

29. Quando os
seres humanos
interferem na
natureza, isso
frequentemente
produz
consequéncias
desastrosas.

0%

2%

7%

14%

34

7%

4,66

0,713

44

30. A
humanidade
esta abusando
seriamente do
meio ambiente.

0%

0%

2%

18%

35

80%

4,77

0,476

44

31. Os seres
humanos tém o
direito de
modificar o
meio ambiente
para ajusta-lo
as suas
necessidades.

17

39%

16%

15

34%

5%

%

2,25

1,222

44

32.A
humanidade foi
criada para
dominar a
natureza.

25

57%

11%

14%

11%

7%

2,00

1,347

44

*Frequéncia; **Porcentagem; ***Desvio Padrdo; ****Total de respondentes
Fonte: Elaborado pela autora
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As afirmativas acima foram utilizadas para medir a atitude dos
respondentes em relagdo a questdo ambiental, ou seja, 0 que eles pensam
sobre o tema.

Ao se analisar a média de cada afirmacéo respondida, percebe-se
que algumas questbes chamam mais a atencdo que outras, sdo elas: 24
(“Teremos de desenvolver uma economia saudavel que controle o crescimento
industrial”), 25 (“O planeta Terra € como uma aeronave, com espaco e recursos
limitados”), 28 (“Equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente
perturbado”), 29 (“Quando os seres humanos interferem na natureza, isso
frequentemente produz consequéncias desastrosas”) e 30 (“A humanidade esta
abusando seriamente do meio ambiente”), pois possuem resultado acima de 4,
ou seja, o0s respondentes, concordam ou concordam totalmente com a
afirmativa. Porém, ndo se pode justificar o comportamento do individuo a partir
da andlise das médias de cada afirmacdo, parte-se para a analise das
afirmacdes em si.

Na maioria dos itens, grande parte dos pesquisados revelou possuir
uma atitude positiva em relacdo as questdes ambientais. A questdo com maior
aceitacdo ou gque mais tocou o sentimento do respondente, foi o item 30 (“A
humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente”), com 80% de
concordancia.

Na Tabela 3, € apresentado um perfil comportamental dos

respondentes na Fase , ou seja, antes da exposicdo as mensagens.

Tabela 3: Perfil Comportamental dos respondentes na Fase 1

Avaliacao da percepgéao

Percepcéao do

i ¢ 1 2 3 4 5
comportamento Média | DP*** | N**+x

FR* [ Por™ | FR* [Por™ | FR* [ Por** | FR* | Por** | FR* [ Por™

5. Costumo
fechar atorneira
enquanto escovo
os dentes.

- 0% 1 2% | 3 % | 4 9% | 36 | 82% | 4,70 | 0,701 | 44

6. Espero os
alimentos - 0% | 2 5% | 11 | 25% | 7 | 16% | 24 | 55% | 4,20 [0,978 | 44
esfriarem antes
de guardar na
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7. Desligo
aparelhos
eletrdnicos
quando néo
estou usando.

5%

9%

11%

16

36%

17

39%

3,95

1,140

44

8. Evito deixar
lampadas acesas
em ambientes
desocupados.

0%

5%

9%

16%

31

70%

4,52

0,849

44

9. Sempre tento
usar
eletrodomésticos
fora do horério de
pico de consumo.

18%

14%

16

36%

14%

18%

3,00

1,329

44

10. Comprei
lampadas mais
caras, mas que
economizam
mais energia
elétrica.

0%

9%

5%

14%

32

73%

4,50

0,952

44

11. Procuro
comprar
eletrodomésticos
gue consomem
menos energia.

0%

9%

14%

14%

28

64%

4,32

1,029

44

12. Em minha
casa, separo o
lixo para
reciclagem.

10

23%

12

27%

18%

14%

18%

2,77

1,428

44

13. Evito jogar
lixo narua.

5%

2%

2%

11%

35

80%

4,59

0,996

44

14. Evito comprar
produtos com
embalagens que
ndo séo
biodegradaveis.

16%

13

30%

10

23%

14%

18%

2,89

1,351

44

15. Estou
disposto(a) a
pagar um pouco
mais por
produtos e
alimentos que
ndo prejudicam o
meio ambiente.

5%

11%

13

30%

12

27%

12

27%

3,61

1,146

44

16. Compro
produtos
organicos porque

14%

14%

13

30%

20%

10

23%

3,25

1,332

44
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17. Costumo
planejar as
compras de
alimentos.

11%

9%

14%

11

25%

18

41%

3,75

1,383

44

18. Costumo
planejar as
comprade
roupas.

18%

5%

11

25%

20%

14

32%

3,43

1,453

44

19. Quando
compro produtos,
as preocupagdes
com o0 meio
ambiente
interferem na
minha deciséo de
compra.

11%

10

23%

13

30%

10

23%

14%

3,05

1,219

44

20. Ndo compro
produtos
fabricados ou
vendidos por
empresas que
prejudicam ou
desrespeitam o
meio ambiente.

9%

11

25%

12

27%

11%

12

27%

3,23

1,344

44

21. Jatroquei ou
deixei de usar
produtos por
razdes
ecologicas.

20%

20%

10

23%

18%

18%

2,93

1,404

44

*Frequéncia; **Porcentagem; ***Desvio Padrdo; ****Total de respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

Os dados mostram que, a partir da andlise da média de cada

questao, percebe-se que algumas se destacam mais do que outras, iSSO

acontece pelo fato de os participantes terem apresentado uma maior aceitacao

da afirmativa. Pela média, observa-se que os itens 5 (“Costumo fechar a

torneira enquanto escovo os dentes”), 6 (“. Espero os alimentos esfriarem antes

de guardar na geladeira”), 7 (“Desligo aparelhos eletrénicos quando nao estou

usando”), 8 (“Evito deixar ldmpadas acesas em ambientes desocupados”), 10

(“Comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica”),

11 (“Procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia”) e 13
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(“Evito jogar lixo na rua”) apresentam resultado acima de 4, ou seja, a maioria
dos respondentes concorda ou concorda totalmente com a ag&o proposta.

Uma vez que, a partir da anélise das médias de cada afirmacgéo, ndo
se pode justificar o comportamento do individuo, parte-se para a analise das
afirmacdes em si.

Observa-se que, na maioria dos itens, grande parte dos pesquisados
demonstra agir de modo consciente em relacdo ao meio ambiente. A afirmativa
que obteve maior frequéncia (82%) € a 5, descrita como “Costumo fechar a
torneira enquanto escovo os dentes”. Por outro lado, aquela que teve o menor
resultado esperado foi a 12 ("Em minha casa, separo o lixo para reciclagem"),

27% discordam com tal comportamento.

5.2 Resultados na Fase 2

No segundo momento da pesquisa, dos 44 respondentes, 30 foram
0s participantes que deram continuidade ao experimento respondendo ao
segundo questionario, ou seja, 70% da amostra inicial.

O perfil demografico dessa amostra caracteriza-se, em sua maioria,
como sendo do sexo feminino (17) e possui mais de 45 anos de idade (10), ao
contrario da Fase 1, na qual quem predomina € o publico jovem. O nivel de
escolaridade permaneceu o mesmo obtido na Fase 1, a maioria esta ou
completou o Ensino Médio (11). Quanto a renda média, duas respostas
predominaram com a mesma frequéncia (11): sdo aqueles que possuem entre
2 e trés salarios e entre 5 e 8.

Na Fase 2, foi analisado se, efetivamente, a mensagem entregue ao
respondente — afixada em dois comodos de sua casa — ocasionou ou nao
influéncia na formacao da sua atitude e do seu comportamento em relacao ao
CcoNsumo consciente.

A Tabela 4 revela os resultados dos dados obtidos em relacédo a
atitude apos a exposi¢céo dos respondentes a mensagem.

A formacdo da atitude do consumidor € bastante influenciada por

anuncios e propagandas, pois 0 consumidor forma suas crengas a partir do
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momento que um produto é exposto, a partir dai, o individuo estabelece uma
importancia subjetiva do atributo do produto (SANTOS et al, 2014).

Tabela 4: Perfil da Atitude dos respondentes na Fase 2

Percepcéo da
Atitude

Avaliagcado da percepcéo

3

4

FR*

Por**

FR*

Por**

FR*

Por**

FR*

Por**

FR*

Por**

Média

DP***

N****

22. As plantas e
0S animais
existem,
basicamente,
para serem
utilizados pelos
seres humanos.

17

57%

17%

17%

3%

3%

1,76

1,091

29

23. Estamos nos
aproximando do
ndmero limite de
habitantes que a
terra pode
suportar.

7%

17%

23%

20%

30%

3,52

1,299

29

24. Teremos de
desenvolver uma
economia
saudavel que
controle o
crescimento
industrial.

0%

3%

7%

17%

22

73%

4,60

0,770

30

25. O planeta
Terra é como
uma aeronave,
com espacgo e
recursos
limitados.

13%

3%

7%

23%

16

53%

4,00

1,414

30

26. Os seres
humanos néo
precisam se
adaptar ao
ambiente natural
porque podem
adaptar o meio
ambiente as suas
necessidades.

12

40%

17%

30%

10%

3%

2,20

1,186

30

27. Existem
limites de
crescimento para
além dos quais a
nossa sociedade
industrializada

7%

7%

27%

17%

13

43%

3,83

1,262

30
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ndo pode se
expandir.

28. Equilibrio da
natureza é muito
delicado e - 0% - 0% 1 3% 9 | 30% | 20 | 67% | 4,63 (0,556 | 30
facilmente

perturbado.

29. Quando os
seres humanos
interferem na
natureza, isso
frequentemente
produz
consequéncias
desastrosas.

1 3% - 0% 2 7% 7 | 23% | 20 | 67% | 4,50 [0,900| 30

30.A

humanidade esta
abusando - 0% - 0% 2 7% 6 | 20% | 22 | 73% | 4,67 | 0,606 | 30
seriamente do
meio ambiente.

31. Os seres

humanos tém o
direito de

modificaromeio | 11 [ 37% | 9 |30% | 5 |17% | 3 | 10% | 2 7% | 2,20 [1,243| 30
ambiente para
ajusta-lo as suas
necessidades.

32.A

humanidade foi
criada para 15 | 50% | 6 |20% | 6 | 20% | - 0% 3 | 10% | 2,00 |1,287| 30
dominar a
natureza.

*Frequéncia; **Porcentagem; ***Desvio Padrdo; ****Total de respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

Os resultados apresentados na tabela 4 mostram que, ao se analisar
a média de cada item, ndo houve mudanca significativa na influéncia da
mensagem na atitude do respondente. Porém, a analise da média ndo permite
justificar uma mudanca na atitude do respondente, por isso a analise dos itens
faz-se necessaria.

Novamente, as afirmativas citadas na Fase 1 — itens 24 (“Teremos
de desenvolver uma economia saudavel que controle o crescimento industrial”),

25 (“O planeta Terra € como uma aeronave, com espaco e recursos limitados”),
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28 (“Equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado”), 29
("“Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente
produz consequéncias desastrosas”) e 30 (“A humanidade esta abusando
seriamente do meio ambiente”) — obtiveram um resultado que chama atencéo
por terem uma maior aceitacao entre os respondentes.

As questbes 24 (“Teremos de desenvolver uma economia saudavel
que controle o crescimento industrial) e 28 (“Equilibrio da natureza € muito
delicado e facilmente perturbado) revelam um resultado esperado, a maioria
dos respondentes concorda em 73% e 67%, respectivamente, com as
proposic¢des, ou seja, houve mudancga positiva.

Entretanto os demais itens — 25 (“O planeta Terra € como uma
aeronave, com espaco € recursos limitados”), 29 (“Quando os seres humanos
interferem na natureza, isso frequentemente produz consequéncias
desastrosas”) e 30 (“A humanidade estd abusando seriamente do meio
ambiente”) — ndo apresentaram resultado esperado, pois o nivel de
concordancia diminuiu, ou seja, os pesquisados ndo reconheceram a influéncia
das mensagens na formacdo de suas atitudes em relacdo ao consumo
consciente.

Ja a Tabela 5 revela o perfil comportamental dos respondentes apés

a exposicado a mensagem.

Tabela 5: Perfil Comportamental dos respondentes na Fase 2

Avaliacdo da percepcgéo

Percepcao do

comportamento L 2 3 4 >
P Média | DP** | N¥xxs

FR* [ Por™ | FR* [ Por™ | FR* [ Por** | FR* [ Por** | FR* [ Por**

5. Costumo fechar
atorneiraenquanto | - 0% - 0% 1| 3% | 4 |13% |25 |83% | 4,80 |0,484| 30
escovo os dentes.

6. Espero os
alimentos
esfriarem antes de - 0% | 1 | 3% |5 |17% | 6 |20% | 18 | 60% | 4,37 |0,890| 30
guardar na
geladeira.

7. Desligo
aparelhos
eletrébnicos quando

- 0% | 1 | 3% | 3 [10% | 6 |20% | 20 | 67% | 4,50 | 0,820 | 30
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8. Evito deixar
ldAmpadas acesas
em ambientes
desocupados.

0%

3%

3%

17%

23

7%

4,67

0,711

30

9. Sempre tento
usar
eletrodomésticos
fora do horério de
pico de consumo.

13%

23%

30%

13%

20%

3,03

1,326

30

10. Comprei
lAmpadas mais
caras, mas que
economizam mais
energia elétrica.

3%

3%

10%

17%

20

67%

4,40

1,037

30

11. Procuro
comprar
eletrodomésticos
gue consomem
menos energia.

3%

10%

17%

17%

16

53%

4,07

1,202

30

12. Em minha casa,
separo o lixo para
reciclagem.

10%

23%

10

33%

13%

20%

3,10

1,269

30

13. Evito jogar lixo
narua.

0%

0%

7%

13%

24

80%

4,73

0,583

30

14. Evito comprar
produtos com
embalagens que
néo séo
biodegradaveis.

7%

17%

13

43%

23%

10%

3,13

1,042

30

15. Estou
disposto(a) a pagar
um pouco mais por
produtos e
alimentos que néo
prejudicam o meio
ambiente.

7%

10%

11

37%

17%

30%

3,583

1,224

30

16. Compro
produtos
organicos porque
sdo mais
saudaveis.

3%

13%

23%

30%

30%

3,70

1,149

30

17. Costumo
planejar as
compras de
alimentos.

13%

0%

13%

30%

13

43%

3,90

1,348

30

18. Costumo
planejar as compra

17%

10%

17%

17%

12

40%

3,583

1,525

30
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de roupas.

19. Quando
compro produtos,
as preocupacgdes
com o meio
ambiente
interferem na
minha decisao de
compra.

4 |13% | 5 |17% |10 [33% | 9 |30% | 2 | 7% | 3,00 |1,145| 30

20. N&o compro
produtos
fabricados ou
vendidos por
empresas que
prejudicam ou
desrespeitam o
meio ambiente.

3 [10% | 4 [13% | 11 [{37% | 6 |20% | 6 | 20% | 3,27 |1,230| 30

21.Jatroquei ou
deixei de usar
produtos por
razdes ecolbgicas.

6 [20% | 5 |17% | 7 |23% | 6 [20% | 6 |20% | 3,03 |1,426| 30

*Frequéncia; **Porcentagem; ***Desvio Padrdo; ****Total de respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

O comportamento do consumidor € influenciado pela dificuldade
interna dos impactos social e do ambiente, além de motivacdes psicoldgicas e
sociolégicas e outras influéncias no consumo, como acessibilidade,
disponibilidade, conveniéncia e identidade (SILVA et al, 2015).

Como mostra a tabela, ao se analisar a média das afirmativas, os
respondentes posicionaram-se de modo a concordar ou concordar totalmente
com as acdes sugeridas, apesar de ter ocorrido uma leve mudanca positiva em
relacdo a Fase 1. Entretanto, ao se analisar a média, ndo se pode garantir que
0s respondentes apresentaram uma mudanca positiva ho seu comportamento
em relagdo ao consumo consciente.

As afirmativas citadas no inicio do experimento — itens 5 (“Costumo
fechar a torneira enquanto escovo os dentes”), 6 (“. Espero os alimentos
esfriarem antes de guardar na geladeira”), 7 (“Desligo aparelhos eletronicos
quando nao estou usando”), 8 (“Evito deixar lampadas acesas em ambientes
desocupados”), 10 (“Comprei ldampadas mais caras, mas que economizam
mais energia elétrica”), 11 (“Procuro comprar eletrodomésticos que consomem

menos energia”’) e 13 (“Evito jogar lixo na rua”), referentes ao comportamento,
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outra vez, foram as que obtiveram maior aceitacdo entre 0s participantes e

revelam um pequeno aumento em suas frequéncias. Na Fase 1, o item

“Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes”, obteve concordancia

de 82%, ja na Fase 2, a frequéncia foi de 83%.

Tais resultados apontam para uma mudanca de comportamento,

apesar de pequena. O que indica que o comportamento dos pesquisados foi

influenciado pela exposicdo as mensagens.

A tabela 6 mostra os resultados relativos aos itens sobre a influéncia

das mensagens.

Tabela 6: Influéncia das mensagens

Percepcéo da
Influéncia

Avaliacdo da percepcao

3

4

5

FR*

Por**

FR*

Por**

FR* [ Por™

FR*

Por*x

FR*

Por*x

Média

DP***

N***'k

33.A
mensagem
escrita
entregue a
mim fez-me
refletir sobre
a questao
ambiental?

3%

0%

7%

30%

18

60%

4,43

0,898

30

34. A
mensagem
escrita
entregue a
mim em nada
contribuiu
para a
mudanca nas
minhas
opinides
sobre a
questédo
ambiental?

16

53%

23%

3 | 10%

3%

10%

1,93

1,311

30

35. A
mensagem
escrita
entregue a
mim em nada
contribuiu
para a

17

57%

17%

4 |113%

10%

3%

1,87

1,196

30




59

mudanca nas
minhas acdes
em relacédo a
questéo
ambiental?

*Frequéncia; **Porcentagem; ***Desvio Padrao; ****Total de respondentes
Fonte: Elaborado pela autora

Da tabela, pode-se analisar a média gerada pelos trés itens
respondidos, a qual foi de aproximadamente 3, o que indica que o0s
respondentes ndo concordam nem discordam com as afirmacdes, ou seja, 0s
pesquisados ndo se sentiram influenciados pelas mensagens. Desse modo, em
face do valor da média, ndo se pode justificar o efeito da mensagens sobre o
comportamento e a atitude do respondente. Por isso, pode-se partir para a
analise de cada questao.

O item 33 (“A mensagem escrita entregue a mim fez-me refletir
sobre a questdo ambiental?”) revelou que 27 pesquisados concordam ou
concordam totalmente com a afirmativa, ou seja, admitem ter refletido sobre a
questdo ambiental. Porém, a analise dos itens 34 (“A mensagem escrita
entregue a mim em nada contribuiu para a mudanca nas minhas opinides sobre
a questdo ambiental?”) e 35 (“A mensagem escrita entregue a mim em nada
contribuiu para a mudanca nas minhas acGes em relacdo a questdo
ambiental?”) permite observar que 23 e 22 pesquisados, respectivamente,
discordam ou discordam totalmente com o item, ou seja, eles sentiram a
influéncia das mensagens sobre a sua atitude e o seu comportamento.

Esse resultado confirma o que Pereira e Ayrosa (2004) explicam em
seus estudos: os consumidores formam suas atitudes e definem seus
comportamentos baseados em estimulos diversos, desde atributos oferecidos
pela comunicacdo de marketing até respostas emocionais de dificil acesso para

pesquisadores.
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6 CONCLUSOES

O presente trabalho respondeu a sua pesquisa: qual a influéncia de
mensagens na formacdo da atitude e do comportamento ecologicamente
corretos do consumidor? Também foi atingido o objetivo geral de investigar a
influéncia de mensagens na formacédo da atitude e do comportamento do
consumidor em relagdo ao consumo consciente.

A pesquisa foi realizada em duas fases: a primeira por meio da
aplicacao presencial de um questionario e a segunda por meio da aplicacéao de
um guestionario on line.

De acordo com Santos (2010), todos os individuos possuem atitudes
qgue resultam em tendéncias respondidas, de maneira positiva ou negativa, a
outra pessoa, um objeto, uma situacdo que se compde de objetos e pessoas
Ou a uma ideia, as quais permitem a previsdo do comportamento, que pode
referir-se a0 consumo ou a outros aspectos da vida.

Nesse contexto, pode analisar os resultados que concernem a Fase
1. Percebe-se que, em grande parte dos itens relacionados a atitude, o
resultado foi o esperado para as questdes que exigiam alta frequéncia e para
aguelas que exigiam baixa frequéncia. Ou seja, ao se analisar cada item,
observa-se que os pesquisados mostraram uma atitude favoravel as questées
ambientais. Em relacéo aos itens dedicados ao comportamento, a maioria dos
respondentes adota uma postura que tende a agir de maneira consciente em
relacdo ao meio ambiente.

Na fase 2, os resultados referentes a influéncia das mensagens na
atitude, percebe-se que a mudanca nao foi significativa quando comparada a
Fase 1. E os resultados concernentes a influéncia das mensagens sobre o
comportamento dos pesquisados mostraram que houve uma ligeira mudanca
positiva em relacédo a Fase 1

Em relagdo as perguntas feitas sobre a influéncia das mensagens
sobre o comportamento e a atitude, o resultado mostra que a maioria se sentiu
influenciada pelas mensagens entregues. Isso indica que as mensagens
contribuiram para os pesquisados refletirem sobre as questdes ambientais e

mudarem suas opinides. Além disso, a maioria dos pesquisados também
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admitiu que as mensagens contribuiram para uma mudanca nas suas acoes
em relacao a questao ambiental.

Os resultados aqui apresentados permitem o entendimento de que,
apesar de terem admitido que as mensagens contribuiram para a reflexdo ou
para a mudanca de comportamento sobre as questdes ambientais, a analise do
perfil da atitude e do comportamento apdés a exposi¢cdo as mensagens nao
evidencia tais mudancgas. Esse posicionamento pode ser confirmado pelo
estudo realizado por Tambosi et al (2015), o qual afirma que os habitos de
consumo Vvém evidenciando que a predisposicdo a comprar de forma
sustentavel anunciada pelos consumidores ainda néo se reflete na pratica.

Uma das limitacdes desse estudo foi estabelecimento minimo de
sete dias entre a aplicacdo do primeiro e do segundo questionario. Outra
limitacéo foi a escolha do canal de comunicacgéo, que foi a mensagem escrita.

A pesquisa apresentada podera contribuir para entender e
aprofundar estudos sobre os fatores que exercem influéncia no comportamento
e na atitude do consumidor, que poderdo ser apreciados por organizacoes e
profissionais de marketing interessados em conhecer o comportamento do
consumidor com o intuito de alinhar suas estratégias as preferéncias do

consumidor.
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APENDICE A - Questionério aplicado na Fase 1

Pesquisa Académica para conclusao de Monografia de Graduacéo e
obtencao de titulo de Bacharel em Administracdo pela Universidade
Federal do Ceara — UFC

Email address*

1. Sexo:

O Masculino O Feminino

2. Faixa etéria:
O Até 20 O 31 a45
O 21a30 O Acima de 45

3. Nivel de escolaridade
O Fundamental O Graduado(a)
O Médio O P6s-graduado(a)

O Graduacéao cursando

4. Renda média (em saléarios minimos)
O Até 2 ODeb5a8
ODe2ab O Acima de 8

5 Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

6. Espero os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira.

O O O @) @)
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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7. Desligo aparelhos eletronicos quando nao estou usando.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

8. Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

9. Sempre tento usar eletrodomésticos fora do horario de pico de consumo.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

10. Comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

11. Procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

12. Em minha casa, separo o lixo para reciclagem.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

13. Evito jogar lixo na rua.
O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

14. Evito comprar produtos com embalagens que ndo séo biodegradaveis.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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15. Estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que nao

prejudicam o meio ambiente.
O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

16. Compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

17. Costumo planejar as compras de alimentos.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

18. Costumo planejar as compra de roupas.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

19. Quando compro produtos, as preocupacdes com O meio ambiente

interferem na minha decisédo de compra.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

20. Nao compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam

ou desrespeitam 0 meio ambiente.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

21. Ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.

O @) @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

22. As plantas e os animais existem, basicamente, para serem utilizados pelos

seres humanos.
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O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

23. Estamos nos aproximando do numero limite de habitantes que a terra pode
suportar.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

24. Teremos de desenvolver uma economia saudavel que controle o
crescimento industrial.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5  Concordo totalmente

25. O planeta Terra é como uma aeronave, com espaco e recursos limitados.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

26. Os seres humanos nao precisam se adaptar ao ambiente natural porque
podem adaptar o meio ambiente as suas necessidades.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

27. Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade

industrializada ndo pode se expandir.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

28. Equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado.

@) O @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

29. Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente

produz consequéncias desastrosas.
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O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

30. A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

31. Os seres humanos tém o direito de modificar o0 meio ambiente para ajusta-
lo as suas necessidades.

O @) O @) @)
Discordo totalmente 1 2 3 4 5  Concordo totalmente

32. A humanidade foi criada para dominar a natureza.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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APENDICE B - Questionario aplicado na Fase 2

Pesquisa Académica para conclusao de Monografia de Graduacéo e
obtencao de titulo de Bacharel em Administracdo pela Universidade
Federal do Ceara — UFC

Email address*

1. Sexo:

O Masculino O Feminino

2. Faixa etéria:
O Até 20 O 31 a45
O 21a30 O Acima de 45

3. Nivel de escolaridade
O Fundamental O Graduado(a)
O Médio O P6s-graduado(a)

O Graduacéao cursando

4. Renda média (em salarios minimos)
O Até 2 ODeb5a8
ODe2ab O Acima de 8

5 Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

6. Espero os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira.

O O O @) @)
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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7. Desligo aparelhos eletronicos quando nao estou usando.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

8. Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

9. Sempre tento usar eletrodomésticos fora do horério de pico de consumo.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

10. Comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

11. Procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

12. Em minha casa, separo o lixo para reciclagem.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

13. Evito jogar lixo na rua.
O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

14. Evito comprar produtos com embalagens que ndo séo biodegradaveis.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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15. Estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que ndo

prejudicam o meio ambiente.
O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

16. Compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

17. Costumo planejar as compras de alimentos.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

18. Costumo planejar as compra de roupas.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

19. Quando compro produtos, as preocupacdes com O meio ambiente

interferem na minha decisédo de compra.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

20. Nao compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam

ou desrespeitam 0 meio ambiente.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

21. Ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.

O @) @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

22. As plantas e os animais existem, basicamente, para serem utilizados pelos

seres humanos.
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O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

23. Estamos nos aproximando do numero limite de habitantes que a terra pode
suportar.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

24. Teremos de desenvolver uma economia saudavel que controle o
crescimento industrial.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5  Concordo totalmente

25. O planeta Terra € como uma aeronave, com espaco e recursos limitados.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

26. Os seres humanos nao precisam se adaptar ao ambiente natural porque
podem adaptar o meio ambiente as suas necessidades.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

27. Existem limites de crescimento para além dos quais a nossa sociedade

industrializada néo pode se expandir.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

28. Equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado.

@) O @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

29. Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente

produz consequéncias desastrosas.
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O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

30. A humanidade esta abusando seriamente do meio ambiente.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

31. Os seres humanos tém o direito de modificar o0 meio ambiente para ajusta-
lo as suas necessidades.

O @) O @) @)
Discordo totalmente 1 2 3 4 5  Concordo totalmente

32. A humanidade foi criada para dominar a natureza.

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

33. A mensagem escrita entregue a mim fez-me refletir sobre a questéo
ambiental?

O O @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

34. A mensagem escrita entregue a mim em nada contribuiu para a mudanca
nas minhas opinides sobre a questdo ambiental?

O O O O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente

35. A mensagem escrita entregue a mim em nada contribuiu para a mudanca
nas minhas acdes em relacao a questao ambiental?

@) O @) O O
Discordo totalmente 1 2 3 4 5 Concordo totalmente
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Desligue a torneira ao escovar os dentes.
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