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Introducéao

No transcorrer deste novo milénio tem havido unepqupacdo cada vez
mais crescente da sociedade no que tange a de@padacmeio ambiente. O
padrdo de vida das sociedades contemporaneas, @osunco desenfreado e
consequente desgaste de recursos naturais, vem akodde criticas da midia,
das organizagbes ligadas ao meio ambiente e dogrigg6consumidores
(GUIMARAES, 2006). Acredita-se que a ampla divuBimcde noticias
relacionadas ao meio ambiente na midia, tais coemagires ecologicos e
iniciativas publicas ou privadas em prol da presedio do meio ambiente, pode
vir contribuindo para o despertar de uma nova déns@ ecolégica da

populacao.

Segundo Guimaraes (2006), para determinados segsndet mercado o
consumidor se tornou mais critico na escolha ddyimou servi¢o, assim como
se tornou, também, mais cético em relacdo ao t@®mkensagens criadas pelos
anunciantes para promover os atributos ecolégiesalis produtos. Céticos
também em relacdo ao comprometimento das empresasacpreservacao do
meio ambiente. Afirma, ainda, que o niumero de esgsreue se interessam em
promover seus produtos ou servigos vem crescerattagvamente e, para tanto,
utilizam-se de apelos ecolégicos para motivar condores a adotarem seus
produtos. Mais do que isso, tentam mostrar ao uldm geral uma imagem de

empresa consciente e ecologicamente correta nassudades gerais.

A degradacédo do meio ambiente e o crescimento dsucwo socialmente
responsavel vém sendo alvo, ndo apenas da midgtamdbém de estudos no
meio académico e nas empresas publicas e privaddRQUES, 1998;
GUIMARAES, 2006). No Brasil, em particular, a prgdo cientifica acerca do
tema é ainda pequena, se comparada a outros pefsesspecial os Estados

Unidos, Japao, Alemanha e Inglaterra. Estes sa&sidemados os principais polos
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de estudos cientificos no que tange a relacdo driletos de compra do
consumidor e consciéncia ecolégica (WAGNER, 19pudMARQUES, 1998).

Na ultima década, autores como Marques (1998), @#B99), Rocha e
Marques (2004), Pereira e Ayrosa (2004) e Roch@6(2P007) vém pesquisando
0 comportamento do consumidor em relacdo aos pmedetologicamente
corretos no mercado brasileiro. Estes autores astuatitude e comportamento
dos consumidores, assim como a disposicdo destesedegrivarem de
determinadas comodidades, ou alterarem seus hahitins de poluirem menos o
ambiente. Buscaram verificar, ainda, a predisposigd consumidores a pagarem
precos maiores para consumirem produtos ecologi@meorretos, caso
necessario. De acordo com Ottman (1994), produtofogcamente corretos
seriam agueles que consomem uma menor quantidaémetgia, seja na sua
producdo, seja no seu consumo; sao produtos dsrav@o-toxicos, feitos de

materiais reciclados ou reciclaveis e com o minilm@mbalagem possivel.

Engel, Blackwell e Miniard (2000) definem atitudesmo o0s gostos e
aversdes que os consumidores apresentam em relatgterminado produto. Ou
seja, elas seriam compreendidas “como simplesmenéeavaliacdo geral’ e que
“desempenham um papel importante na moldagem dopadamento do
consumidor”. Assim, as atitudes podem ser muitoisutgara a melhor

compreensao do comportamento do consumidor.

Ainda segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000ptdude tem sido vista,
tradicionalmente, como uma formacao de trés commqesecognitivo, afetivo e

conativo:

“O conhecimento e as crengas de uma pessoa sopueabbjeto de atitude
residem no componente cognitivo. O componentevafegpresenta o0s
sentimentos de uma pessoa em relacdo ao objettitddea O componente
conativo refere-se as tendéncias de a¢édo ou corpertais da pessoa em
relacdo ao objeto da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MARD, 2000, p.
240).
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Os autores apresentam uma outra visao, mais cooténga, de definicdo
de atitude. Desta forma, a atitude seria percetndao um fator distinto de seus
componentes, sendo que cada um destes estariiomalde a atitude. Logo, o
componente cognitivo (crencas) e o componentevaf¢ientimentos) estariam

conceitualizados como determinantes das atitudes:

“Em outras palavras, a avaliacdo geral de uma pessobre um objeto de
atitude é vista como determinada pelas crencgas géotimentos da pessoa
sobre o objeto da atitude” (ENGEL; BLACKWELL; MINRR, 2000, p.
241).

A relacdo de predominancia entre crencas e sers)\@» comportamento
de consumo vai depender de diversos fatores, eldse a natureza do produto.
Desta forma, segundo a figura abaixo, haveria dolesas fundamentais pelas
quais seriam formadas as atitudes: através de agem@través de sentimentos
sobre o objeto da atitude. Portanto, a identifioada forma pela qual sdo

formadas as atitudes € relevante, pois fornecentagéo para quem busca

entender e influenciar a atitude do consumidor.

Crengas Sentimentos

Atitude

JL

Intencéo
Comportamental

I

Comportamento

Figura 1: Uma visdo contemporénea das relacdes entre crencas, sentimentos, atitude,
intencdo comportamental e comportamento (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p.
241).

Conforme pode ser visto na figura, 0 componentatbom nédo € percebido

como um determinante de atitude. Em vez disso.tiagdes determinariam o
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componente conativo. Ou seja, “as intencdes commpentais de uma pessoa
dependerao de suas atitudes” (ENGEL; BLACKWELL; NARD, 2000 p. 242).

Ainda de acordo com os autores, o fato de a intengénportamental estar
mais proxima do comportamento significa que espergue 0 comportamento
esteja mais ligado com a intengdo comportamentgudacom as atitudes, crengas
ou sentimentos. Por essa razdo 0s autores argumegtee quando um
profissional de marketing busca “prever comportamena intencéo
comportamental deve ser medida porque ela deveremada previsdo mais exata
do comportamento futuro” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD2000 p. 242).

Este modelo servira de base para a analise e fidagio dos perfis de

atitude e comportamento dos grupos pesquisados.

Os habitos de consumo das sociedades contempor@&geascausando
danos ao meio ambiente, 0os quais podem ser obssrmagd queimadas em solos
produtivos, na extingdo de espécies, na poluicénodee mares, no aumento da
temperatura média do planeta, na destruicdo dadzade oz6nio e também no
uso irrestrito dos recursos naturais como infin(d8JA, 2008; EXAME, 2003).
A sociedade, demonstrando preocupacéo, busca & apo parte em inovacdes
tecnoldgicas, tais como desenvolvimento de equiptmeepara despoluicdo das
aguas, em metodologias para minimizar 0os impacwssuhs acdes sobre a
natureza, em detrimento de uma mudanga comportamel® precaucéao.
(MARQUES, 1998; GUIMARAES, 2006).

No que tange ao desenvolvimento tecnoldgico, éawvelga importancia
destes avancos e suas contribuicbes para a predersa meio ambiente e seus
recursos. Porém, de acordo com Stein, Young e Drack(1992), as inovacoes
tecnoldgicas ndo deveriam ser as unicas soluc@apgroblemas causados pela
poluicdo ambiental. O padrdo de comportamento duswuidor precisa ser
alterado e ter uma acgdo proativa em relacdo acsveds problemas causados
pelo seu consumo, refletindo uma preocupacao coguestdes ambientais que

contribuiria para o fortalecimento do crescimentstentavel.
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Alguns exemplos de alteracéo benéfica dos pad@®esmnsumo podem ser
a utilizacdo de meios de transporte publico, alkacde produtos organicos e a
opcao por produtos reciclados ou reciclaveis, emites. Ha inUmeros exemplos
de produtos que podem ser citados neste sentidocdano pneus reciclaveis,
produtos com ingredientes naturais, papeéis e caderticlados, lampadas que
consomem menos energia, detergentes biodegradaeeissoéis desprovidos de
gases que afetem a camada de oz6nio, veiculos asogidombustivel renovavel
e produtos com embalagens retornaveis ou de mateetilizaveis. A escolha
consciente e responsavel por produtos ecologicambientalmente corretos,
produtos menos degradantes, poderia ser o0 inicio calatribuicdo dos
consumidores para a protecao dos recursos nagxiatentes no planeta.

Estima-se que os consumidores, ao fazerem suakh&s@rologicamente
corretas, estdo considerando as implicacbes deateuwle consumo e suas
consequéncias benéficas sobre o ambiente, semssonmdéixar de atender suas
demandas pessoais (OTTMAN, 1994). Enfim, acreditaeggie passam a
demonstrar uma atitude favoravel ao bem estar isiv e da sociedade. Cabe
aos profissionais de marketing entdo, identificar @erfis dos diferentes
segmentos de mercado e desenhar novos produtcstendam essas demandas,

de forma igualmente satisfatoria, dentro deste movceito.

Diante desta nova consideracdo em relacdo ao patFaescolhas, o
profissional de marketing deve ficar atento as asuitariaveis que definem o
processo decisOrio nesta area, preocupando-se tw® Como O quanto o
consumidor se importa com a variavel ecologica eantiqular, o quanto
reconhece e se preocupa com a contribuigdo indiviolara problemas de ordem
ambiental. Para tanto é relevante também sabeamta@uveconhece ou confia nos
produtos ecologicamente corretos e, por fim, séneae existe, por parte do
consumidor, a predisposicdo para mudanca de habiteadroes de consumo,
visando minimizar impactos negativos de habitosalesumo no meio ambiente.
Hill (1999), Rocha e Margues (2004), Rocha (20@®,72.
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A complexidade para identificar os aspectos a senemsurados exige do
profissional de marketing maiores esfor¢cos parastcoimn mecanismos que
contemplem tais fatores, justificando o interesssstal pesquisa junto ao
consumidor. O consumo ecologicamente correto deim@onsma série de
diferentes comportamentos, refletidos nos atossdellega de compra e consumo.
Mensurar um padrdo de comportamento que assumie mareados de esfor¢o ao
avaliar as caracteristicas dos produtos, tantoonante a influéncia quanto na
intensidade do apelo sobre os produtos oferecidosyma tarefa também
complexa. Entenda-se por caracteristicas do proeégtbdgico ser ou nao
reciclavel, ser produzido com recursos renovaveisjrsos naturais ou consumir
menos energia. Quanto a atitude das pessoas, icagndr preferéncia por
determinadas marcas ou preco, demonstrar a fre@iéaaitilizacdo do produto,
preferir ofertas ambientalmente mais neutras dopguesua conveniéncia pessoal,
entre outras. Esses sdo aspectos complexos de esgifiegdr, porém, é
fundamental que as instituicbes tenham interesssenalesenvolvimento, ja que
podem contribuir para o aumento da oferta de posduecologicamente

corretos”.

Para Antil e Bennet (1979), os niveis comportamerda consumidor
podem variar no ato da compra, quando ele apreatgue tipo de preocupacéo
que vai além do simples imediatismo da satisfagisuds necessidades pessoais,
até a manifestacdo de uma preocupacédo efetivajoqaas efeitos nocivos que
determinado comportamento tera sobre o meio angbremiqual ele préprio esta
inserido. Enquanto a atitude ecoldgica revela umgiro passo em direcdo ao
consumo consciente (PEREIRA; AYROSA, 2004) é na agéicreta, ou seja, no
processo decisorio que o comportamento se corer@iGEL, BLACKWELL;

MINIARD, 2000) revelando um maior ou menor integepsla causa ambiental.

Identifica-se 0 consumidor ecologicamente corretoanglo seu
comportamento aponta para decisdes de compra gam lem consideracao os
problemas ambientais, preocupando-se com o bemgsta da sociedade. Este

comportamento ndo é movido apenas pelo desejo tikfagar necessidades

pessoais, mas também fazé-lo sem afetar a socieddeevive. Assim, imagina-
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se que o consumidor consciente pondere entre widodlismo e o0 senso

coletivo.

Os Conceitos de Marketing Societal, Marketing Verdéarketing
Ecoldgico, Marketing Ambiental ou Ecomarketing, séaplamente referenciados
em textos de varios especialistas. Boone & Kui0{2 p.71) definem Marketing
Verde como “...production, promotion and reclamation of environmady
sensitive products O conceito de Marketing Verde, ecolégico, amtaérou
ecomarketing, expressao utilizada por Mazzini (20@8ma um subconjunto do
Marketing Societal, conforme definido por Mackoyaét(1995), Mintu-Wimsatt
& Bradford (1995), Maimon (1996), Wasik (1996), Sank & Bamossy (1996),
Kotler (1998), McCarthy (2000) e Boone & Kurtz (2QCGque apresentam como
hipétese o comportamento seletivo da populacacetagao a escolha de produtos
— sejam bens tangiveis ou servicos — que causepor maimenor dano ao meio

ambiente.

Segundo Kotler (1998), o conceito de Marketing 8@ati“assume que a
tarefa da organizacdo é determinar as necessidddssjos e interesses dos
mercados-alvos e atender as satisfacfes desejaiaefinaz e eficientemente do
que o0s concorrentes, de maneira a preservar ouiaampl bem-estar dos

consumidores e da sociedade”.

Diversos autores, como Ottman (1994), Benton (19Wasik (1996),
Wagner (1997), Polonsky e Ottman (1998), PujarigiMre Peattie (2003), Fuller
e Ottman (2004), Rex e Baumann (2007), Teisl, ReldWoblet (2007) e Bartiaux
(2007) demonstram, em seus estudos, que ha umadam@scente por produtos
verdes. Assim sendo, as organizacOes devem esfaarpdas para atender a esta
demanda, vislumbrando novas oportunidades de megdécom potencial
diferencial competitivo frente ao mercado, com base questdes ambientais. Em
outras palavras, pode-se afirmar que as empresdsmpmvestir nos atributos
ecologicos dos produtos, também como um difereramabpetitivo, frente ao

concorrente que nao se utiliza deste mecanismo.
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Hill (2000), Rocha e Marques (2004), Rocha e Sarfg®7) e Rocha
(2007), porém, demonstram em suas pesquisas quenaaivergéncia entre a
atitude favoravel ao meio ambiente, ou aos produtoslogicos, e o
comportamento de consumo responsavel ou ecologitancerreto. Atraveés de
simulacdes de compras 0s autores concluiram gagibsgtos ecoldgicos, quando
presentes na oferta de produtos, diversas vezesdesempenham um papel
determinante no processo de escolha, contrariandaeopoderia ser definido

como “consumo verde”.

Karn&, Hansen e Juslin (2003) interpretam que uasiup empresarial
proativa em relagdo ao meio ambiente represent& nmu@is uma busca por
competitividade do que uma posicédo de bom relaoi@méo com comunidades e
consumidores. Sob esse aspecto, valores ambiertdrstégias de Marketing
Verde, bem como estrutura e fungdes empresarsd) égicamente interligados

dentro de um processo maior de planejamento.

Churchill e Peter (2000) afirmam que “as organieacOprecisam
desenvolver novos produtos para sobreviver e praspé\ grande competicao
mundial pode levar as empresas que nao inovaremrdgelpmercado para as
organizacdes inovadoras. Esta inovacao pode smmtarnos processos internos
de producdo, como nos processos externos relacisnads consumidores e
também no “impacto que producdo e consumo tém a#dgde de vida e no
desenvolvimento sustentavel da sociedade” (PEATOHARTER, 2003apud
PEREIRA; AYROSA, 2004)

Kotler (2000), por sua vez, pondera que, a0 mesm@d em que inovar €
preciso, o desenvolvimento de um novo produto sga um negaocio arriscado.
Tanto é que, segundo dados presentes no textdataoeautor, 80% dos novos
langamentos fracassam num curto espaco de tempan&iéas as discussdes em
torno das razdes para um elevado indice de frazaldso dos diferentes motivos
para que esse indice seja alto é o fato dos nonmhites se depararem com
restricbes sociais e governamentais. Esses aspEmiade cunho legal, portanto,
nado entram na esfera optativa do trabalho de magketma vez que se

caracterizam como obrigacdes. Entretanto, o creston dos movimentos


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0612017/CA


PUC-RIo - Certificagdo Digital N° 0612017/CA

20

ambientais (PEREIRA; AYROSA, 2004) e da “import@anaonferida pelos
consumidores aos atributos ecoldgicos” (HILL, 1998)dem transformar estas
questdes burocraticas em diferenciais nas acoemdesting. Em outras palavras,
isso significa que 0s novos produtos devem atemaerequisitos ambientais e de
seguranca, e, também, conter um planejamento quelvanuma concepc¢ao

estratégica do Marketing Verde.

Ottman (2007) define cinco regras basicas do Mangge¥erde, as quais

serdo mais detalhadas no Capitulo dois. Séo elas:

(a) Conheca seu cliente;

(b) Responsabilize seu cliente;
(c) Seja transparente;

(d) Passe credibilidade;

(e) Estude seu preco.

Esta mesma autora, mais recentemente, define “asroquprincipais
previsdes do Marketing Verde para 2008” (OTTMAN,08)) também mais
detalhadas no capitulo dois. Sdo elas:

() Termos verdes desacreditados, ficardo ainda msaccditados;
(9) A industria de eletrdnicos se atenta para apsréermance
(h) As empresas desenvolveréo e produzirdo mais pregetdes;

(i) As empresas venderdo mais produtos verdes.

Observa-se que tais previsbes apontam mais emfetite para as
medidas tomadas na oferta e menos sob o pontat@edd consumidor.
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1.1.
Objetivos

Esta dissertacdo tem como objetivo principal busdantificar o perfil
atitudinal e comportamental de um grupo de consoregj formado por alunos
do curso de Pos-Graduacao da Universidade Gama &ithrelacdo a produtos
com apelos ecologicos e também comparar esse perfil 0 encontrado em
estudos feitos anteriormente com alunos da Gradudgdontificia Universidade
Catdlica do Rio de Janeiro.

A fim de atingir este objetivo principal, busca-geancar os seguintes

objetivos secundarios:

1. Verificar a relacdo entre classe social e pratdasconsumo de

produtos com apelos ecologicos.

2. Verificar a relagdo entre idade e praticas de amaesde produtos

com apelos ecoldgicos.

3. Verificar a relacdo entre sexo e praticas de coosdm produtos

com apelos ecoldgicos.

1.2.
Relevancia do estudo

Um tema cada vez mais em voga na academia brasileimarketing é a
discussdo em torno das praticas empresariais @rggEcto no meio ambiente
(HILL, 1999; PEREIRA; AYROSA, 2004; GONZAGA, 2005Essa tematica
envolve duas questdes cruciais para o marketimgs@onsabilidade objetiva da
atuacdo das empresas, através da regulamentagio(H&dTLER, 2000) e a
mudanca comportamental de parte da sociedade, |laequadica uma postura

mais responsavel ambientalmente do mercado (PERERROSA, 2004;
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CARRIERI, 1997apud HILL, 1999; MARQUES, 1998; ROCHA, 2006). Este
guadro apresenta um desafio para as empresasederqua pode-se estimular o
crescimento do consumo (PEATTIE; CHARTER, 20@pud PEREIRA;
AYROSA, 2005) e buscar solucbes de gestdo que seemmomicamente
adequadas, ambientalmente sustentaveis e socialraeaitaveis (GONZAGA,
2005).

A importancia da questdo ambiental surge a padiretonhecimento da
acao negativa que o homem tem ao intervir no meibiente, uma verdadeira
critica ao modelo civilizatério ocidental, pautadem uma sociedade
industrializada de consumo. Este quadro é baseadsgotamento dos recursos
naturais com a finalidade do uso comercial (LAYRABRES, 2000). Diversos
autores argumentam que tal panorama possui umsteénsabilidade intrinseca, se
mantidos os niveis atuais de crescimento de conspraducéo e exploragdo do
meio ambiente (MARTINE, 1993; SACHS, 1993; HOBSBAWN996;
FRANCO; DRUCK, 1998; LAYRARGUES, 2000). PortilhoQ@5) afirma que o
consumo em crescimento constante, caso mantida léggta, inviabiliza a vida
no planeta. A exploracdo crescente dos recursagamattorna insustentavel

ambientalmente a dindmica capitalista de produgamsumo.

O maior nivel de informacdo da sociedade acercéed@ gera pressao
sobre as empresas, uma vez que o agravamentoatdsrpas ambientais faz com
que cresca a demanda social por politicas govemtamejue regulem o melhor
uso das fontes de recursos naturais ou que limiternso dos mesmos
(GONZAGA, 2005). Esse cenario teria surgido atrad@socorréncia de trés
fatores inter-relacionados na sociedade, os quaisrgram devido a essa
condicdo propicia. Os fatores foram: o adventoarirpda década de 1970, do
ambientalismo publico; a conscientizacdo ambiahdasetor empresarial, a partir
da década de 1980; e a emergéncia, a partir ddaléea90, da preocupacdo com
o impacto ambiental de estilos de vida e consunw st&iedades capitalistas.
Estes fatores estimularam a participagdo social dissussdes sobre a crise
ambiental mundial. Assim, sdo multiplicadas e diseadas praticas individuais
conscientes, bem informadas e preocupadas com kdepratica ambiental. O

termo “sociedade sustentavel” ganha visibilidadenglia o espectro de atores
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gue consideram que suas acdes passam a fazed@anie mesmo sistema social
compartilhado por aqueles que véem na mudancandpactamentos e escolhas a
possibilidade de interferir na qualidade de vidaha preservacdo do meio
ambiente (PORTILHO, 2005).

Segundo Pereira e Ayrosa (2004), essa atencamaldstpela sociedade a
guestdo ambiental tornou-se fonte de vantagem ddimpepor parte das
empresas apenas no final do século XX. A relacdmoe emercado e uma
abordagem socio-ambiental deu origem ao conceitmal¥&eting ambiental, ou
verde, que seria “a gestdo holistica dos processponsaveis por identificar,
antecipar e satisfazer as necessidades dos cles®iedade, de forma lucrativa
e sustentavel” (PEATTIE; CHARTER, 2003, p.72@ud PEREIRA; AYROSA,
2004).

Este quadro social apresentado torna muito relevamt estudo que visa
aprofundar os conhecimentos académicos sobre @oetntre 0 comportamento
do consumidor e as a¢cbes de marketing ambientalesamal. A proposta deste
trabalho é, justamente, estudar comparativamerdétades e os comportamentos
de grupos de consumidores acerca das agOes detigrierde.

Esta proposta de analise tem importancia para entagdo de decisdes
empresariais, a partir do momento em que buscamalaor compreensao da
forma como os consumidores entendem e se portaantpeacOes de Marketing
Verde. Esta relacdo de atitude e comportamentoapautdesempenho das
atividades de marketing, uma vez que fornecem @géo no desenvolvimento de

estratégias de influéncia no consumidor.

1.3.
Delimitacédo do estudo

Na academia sdo encontrados trabalhos abordandest&q ambiental em

uma multidisciplinaridade impar. A idéia deste &lab é focar na questdo do
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comportamento do consumidor e sua relacdo com odufms com apelos
ecologicos. A abordagem relacionada ao meio anwient si tem o intuito
apenas de contextualizar o leitor na questao deldrastudo.

N&o se pretende compreender ou mesmo apresentasfambientalmente
adequadas de consumo ou producdo. Esta questa@ fétod relevante para a
dissertacdo, porém nao serd aprofundada em temnussduisa.

A natureza dos produtos selecionados buscou gerar diferenca de
género, de maneira que o comportamento de homendheres fosse estudado
separadamente. Produtos cosméticos e pneus sé@m,esakecdes, produtos com
marketing voltados para os publicos feminino e miase, respectivamente. Por
essa razao, foram selecionados para a pesquisgr&ame-se, porém, que tais
produtos podem ter, junto ao publico consumidoraataristicas muito proprias
de decisdo de compra e consumo. Este viés ndo eapesgrande
representatividade, haja visto que se busca enteadeomportamento do
consumidor de uma forma mais geral e ndo espetiéinte em relacdo aos

produtos definidos.
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