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Comportamento do consumidor

Este capitulo se destina a descrever/apresentheciomentos adquiridos
sobre o Comportamento do Consumidor. Para tantd, desenvolvido em dois
itens: os principais fatores que influenciam o cortgmento do consumidor e o

comportamento do consumidor verde, em particutarfacme seguem.

3.1
Os principais fatores que influenciam o comportamen to do
consumidor

Segundo Kaotler (2000), Semenik; Bamossy (1996), eEnglackwell;
Miniard (2000), Shiffman; Kanuk (2000) e Solomo®@2) o comportamento de
compra do consumidor recebe diferentes influéndestre os quais se destacam

os fatores culturais, sociais, pessoais e psic&gi

3.1.1.
Fatores culturais

Dentre os fatores mencionados, os fatores culta@aisdentificados como
aqueles que exercem as maiores e mais profund&sénafas sobre o
comportamento do consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

Para melhor compreender este fator, serdo anasissldans itens de seu

desdobramento que s&o: a cultura, a subculturzlasses sociais.
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3.1.1.1.
Cultura

Segundo Boone e Kurtz (2001), cultura é um conjulgovalores, idéias,
artefatos e outros simbolos significativos que rafividuos utilizam para sua
comunicacdo, para a interpretacdo e para sua gamlide situacbes e fatos

vivenciados como membros de uma sociedade.

Autores como Engel, Blackwell e Miniard (2000) esetem que este
entendimento ndo contempla acdes provenientesstiotme de comportamento
idiossincratico, que podem ser observados em $iésagas quais se exige solucao

rapida em momento singular.

Acompanhando este raciocinio, pode-se afirmar q@@uléura se coloca
como o principal determinante do comportamento £ disejos humanos, que é
acrescido de certos valores, a medida que o individuda de fases durante sua
vida. De certa forma a cultura de uma regido agmdarmar ou influenciar os
valores um individuo, na medida que habitos, cosijreimbolos e padrbes de
comportamento oferecem significados aqueles quefdeém parte. Assim sendo,
em algumas culturas o “ter” representa algo maigjum o “ser”, enquanto em
outras pode-se encontrar o oposto. No primeiro,@&peoovavel que os individuos

se caracterizem por avidos consumidores e, portpatenciais poluidores.

Os elementos mencionados, que crescem com o indivédo denominados
por elementos abstratos, que sdo representadoslpoes, atitudes, idéias, tipos
de personalidade e construtos sumarios, comoga@lipor exemplo. No ambito
desses, identifica-se, ainda, os elementos maedamo livros, computadores,

ferramentas e residéncias.

Engel, Blackwell e Miniard (2000), as pessoas sofmefluéncias culturais
que as conduzem a um senso de identidade e a amepce dos diferentes
comportamentos no seio da sociedade, em padroddvac® dentre 0s quais

podemos enumerar alguns de maior influéncia, como:
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* Sentido do eu e do espaco

* Comunicacao e idioma

* Vestuario e aparéncia

» Alimentacao e habitos alimentares

* Tempo e consciéncia de tempo

* Relacionamento (familia, organizacdes, governas) et
* Valores e normas

» Crencas e atitudes

e Processos mentais e aprendizagem

» Habitos e praticas de trabalho

A analise do comportamento do consumidor vem sdmakeada em
estudos que observam e procuram compreender asngasdgue ocorrem em
instituicBes sodlidas como a familia, a religid@saola, uma vez que sdo 0s meios
transmissores das raizes culturais em cada getag&ana. Nelas, além das
experiéncias iniciais de vida, as pessoas acresuoerpara si, outros valores
transmitidos por colegas de seus meios de convént essas pessoas

denominamos grupos de referéncia (KOTLER, 2000).

A grande importancia atribuida a cultura se da dééto que produz
sobre as pessoas, traduzindo o motivo que as lefetigar uma compra, afetando
o tipo de produto, a estrutura de compra, o padé@onsumo, a tomada de
decisdo individual e a comunicacdo na sociedadsteNeabalho é estudado o
produto tido como ecologicamente correto e observammo ele influencia a
decisdo de compra dos consumidores. E possiveleyxemplo, que pessoas
criadas em culturas que valorizem mais 0s recugsokdgicos desenvolvam um
perfil de consumo mais ecologicamente correto. Umppdtese aqui testada
sugere, por exemplo, que pessoas com maior nivielsttecao, e, portanto, mais
propensos a conhecerem diferentes culturas, sé® seasiveis aos apelos de

valor implicitos nas ofertas ecoldgicas.
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3.1.1.2.
Subcultura

As culturas sdo constituidas ainda por diferentiesdturas, entendidas
como formas que facilitam a identificacdo e a dz@gédo dos grupos humanos

através de sua nacionalidade, religido, gruposisacu regides geograficas.

Esses grupos, constituidos pelas diferentes sulbasit sdo fontes de
observacbes para os profissionais da area de nmgkejue podem elaborar
programas e produtos de acordo com as necessidagess segmentos, além de
permitirem a criacdo de novos nichos de mercaddHISYAAN; KANUK, 2000).
Este procedimento, tipico dos estrategistas de etiagk € conhecido como
segmentacdo de mercado e busca atender exatansentkossincrasias dos
diferentes grupos de pessoas. Assim sendo, € pbgsi® em um mesmo pais, a
principio regido ou formado por uma Unica cultyrassoas de diferentes regides
valorizem de forma também diferente um mesmo pomdut conceito. Neste

trabalho, em particular, serd avaliada uma padzkociedade carioca.

3.1.1.3.
Classes Sociais

As classes sociais sdo, conforme ensinamentos dkerK@000), a
representacdo das sociedades humanas constitwidasnpmodelo em que essa
estratificacdo, em certos casos, funcionam em gidorisistema de castas. Em

outros, contudo, sdo mais flexiveis ou mutaveis.

Segundo autores como Engel, Blackwell e MiniardO@®0 as classes
sociais sdo grupamentos de pessoas com divis@s/aeiente permanentes e
homogéneas que podem ser encontradas em uma slecidtlas apresentam
comportamentos assemelhados, baseados em categonémme suas posicoes
no mercado, impulsionados por seus estilos de wddpres e interesses

semelhantes e compartilhados.
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E possivel ent&o supor que pessoas de difereateses!| sociais valorizem e
avaliem de forma diferente os apelos ecolégicom pela sua concepcgéo e
entendimento, seja pela sua capacidade de comppes@ente estudo leva tal
possibilidade em consideracdo ao comparar o resutta simulagdes de compras
e outras formas de pesquisa de opinido de gruppsssmas de diferentes classes

sociais.

3.1.2.
Fatores Sociais

Os fatores sociais possuem trés importantes tgpidos quais se
destacam: os grupos de referéncia, a familia e apgip desempenhados na
sociedade/status. (KOTLER; KELLER, 2006).

3.1.2.1.
Grupos de referéncia

As pessoas, em geral, se espelham em algum grupefeléncia, que
pode ser entendido como aquele que exerce algdhnénaia — direta ou indireta

— sobre suas atitudes e comportamentos.

A influéncia direta, exercida por determinado grupade ser classificada
como grupo de afinidade. Alguns séo identificados@ primarios, devido as
suas interacdes continuas e realizadas de manfirmal, tais como a familia, os

vizinhos e colegas de trabalho.

Os grupos de afinidade, classificados como seciosjae interagcdo menor
e continua, podem ser encontrados nos grupososdig)i associacdes de classe

profissional, colégios e universidades e outros.
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3.1.2.2.
Familia

Dentre os fatores sociais aqui estudados, e incpse em diferentes
estudos, considera-se a familia como um grupo pigmsendo uma organiza¢ao
de maior importancia e influéncia no poder de c@a produtos de consumo na
sociedade (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Esta influéncia tem produzido grande interesseojais profissionais de
marketing, uma vez que 0s comportamentos dos ales=se processo de decisao:
maridos, esposas e filhos, variam conforme asatifes classes sociais, frente a

uma grande variedade de produtos ofertados (KOTIEBS).

Pode-se imaginar que as pessoas casadas e com ddboaquelas mais
propensas a adquirirem produtos ecologicamenteetostr Embora nao haja
conclusdes definitivas sobre a relacdo, é razo&eelimaginar que pais
preocupados com o bem-estar de seus filhos facemthas mais conscientes dos

produtos que compram e consomem.

3.1.2.3.
Papéis e status na sociedade

A posicao dos papéis e status é definida de madestmta, de acordo
com cada grupo ao qual a pessoa se agrega. Pouiamtpapel se define pelas
atividades que cada pessoa deve desempenhar, goaspapel traz em si um
status, sua posicdo na sociedade e isso se raflegscolha dos produtos que
consome (KOTLER, 2000). Pode-se citar como exempiadulto, casado e com
filhos que trabalha como professor e empresariodésempenhar cada um desses
papéis é provavel que suas decisdes de consumemdiém funcdo daqueles que
o rodeiam. Este individuo, uma vez so, pode se od@npde maneira mais solta e
proxima de sua natureza pessoal, enquanto que teas situacdes possa ter de se
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moldar de alguma forma para se adequar ao seu papet um formador de

opinido.

3.1.3.
Fatores Pessoais

Dentre os fatores pessoais que se destacam neltdo,edoram
enumerados a idade, o0 estagio no ciclo de vidgénero, além da ocupacgédo e das

circunstancias econdémicas.

Ayrosa (2000) sugere que sejam feitos testes ca@ngara relagcdo género
e interesse por produtos ecologicamente corret@sndicios de que mulheres séo
mais sensiveis aos apelos ecologicos do que osngonte que sao mais
tendenciosas a consumir produtos ecologicamentetosrdo que os homens,
assim como o nivel de instrucdo e possivelmentengar (ROCHA, 2006;
OTTMAN, 1994)

3.1.3.1.
Idade e estagio no ciclo de vida

No decorrer de todo o ciclo de vida das pessoasuas diferentes idades,
ocorrem variacfes quanto as necessidades, intereggestos, que determinam as
compras de diferentes artigos (KOTLER, 1998). Hsti®e se da desde os
primeiros anos de vida, quando sdo necessarioerais especiais para bebés,
por exemplo. Logo em seguida alimentos para assfal®e criancas em
crescimento; na maturidade sdo necessarias dispgsiais para aqueles que
sofrem de problemas de saude ou tendéncia a oblesidaste sentido é possivel
gue haja demandas por produtos organicos em ureandeada fase de vida de
uma pessoa, por exemplo, em especial jovens pradospcom sua saude e seu

corpo.
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3.1.3.2.
Ocupacgéo e circunstancias econdémicas

A influéncia observada pelo fator identificado conozupacdo e
circunstancias econdmicas no padrdo de consum@eksoas, tem levado os
profissionais de marketing a estudos que lhes pemmidentificar seus grupos de
ocupacao e interesses comuns sobre produtos e;asenbob este aspecto,
aprendemos com Kotler (2000) que a escolha do poéldortemente afetada
pelas circunstancias econdémicas, tais como rergj@owiivel, economia e bens,

capacidade de endividamento e atitude em relagastarversuseconomizar.

3.1.3.3.
Estilo de vida

Entende-se estilo de vida como o padrdo de vidaedaoa, expresso por
atividades, interesses e opinides, dando-nos uprasentacao “por inteiro” de
seu estilo em interacdo com o ambiente em quesseeirfKotler, 2000). Isto faz
com que as organizagOes procurem efetuar uma agéelpossivel entre seus
produtos e os diferentes grupos com seus estilesdde Solomon (2002) afirma
que o estilo de vida reflete 0 modo como a pessbalispor de seu tempo e
dinheiro, bem como ira dividir sua renda entre m®rdos produtos e servicos.
Neste trabalho, em especial, procura-se identificperfil de consumidores cujo

estilo de vida se relaciona positivamente com @ragibiente.

3.1.3.4.
Personalidade e auto-imagem

O termo personalidade estd aqui representado paoactesdsticas
psicoldgicas distintas, que levam as pessoas aayegem reacdes coerentes e

continuas em seus respectivos ambientes. Este camgmto observado em cada
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pessoa, devido a personalidades peculiares, degrmiinfluencia a deciséo

individual de compra.

Em pesquisas com consumidores, de acordo com @sslige Engle,
Blackwell e Miniard (2000), foram utilizadas trétias por eles consideradas

como principais: a psicanalitica, a socio-psicalég a de fator tracgo.

As caracteristicas da personalidade sédo descrités gutoconfianca,
dominio, submissdo, sociabilidade, resisténcia aptathilidade. Em face da
precisdo na classificagédo e correlacdo com algpos te personalidade, obtém-
se uma variavel util para fins de andlise do comapoento do consumidor,

visando orientar as escolhas de produtos e marcas.

Segundo Kotler (2000), podemos observar trés pesig@d auto-imagem
de uma pessoa, em que os profissionais de markeétidigam sua analise para

desenvolver as marcas, conforme o mercado:

e aauto-imagem real - como a pessoa realmente se V€,
e aauto-imagem ideal - como a pessoa gostaria derse
e a auto-imagem de acordo com 0s outros - COmo a@gEnsa que

0S outros a véem.

Além da auto-imagem, ao procedermos a uma relagg@&oacpersonalidade,
encontra-la-emos relacionada ao auto-conceitoe,) @o ideal que os individuos
gostariam de ser, tal como se mostra na TeoriaHtEsrquias de Maslow, na
qual as pessoas se esforcam para alcancar seucipbtda auto-realizacéo
(MASLOW, 1954).
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3.1.4.
Fatores Psicologicos

Neste tépico, para melhor conhecimento dos fatpeesoldgico, serdo
abordadas as questdes relacionadas a motivacgme@deagem, as crencas e

atitudes, e a percepcéo.

3.1.4.1.
Motivacao

As teorias sobre motivacdo mais conhecidas, corte faplicacdo e
diferentes implicagcbes para a analise do consumédautros estudos sobre
estratégias de marketing, sdo baseadas nos ledaddigmund Freud, Abraham

Maslow e Frederick Herzberg.

Em seus estudos sobre motivacéo, Kotler (2000yeles@ue um motivo
€ uma necessidade suficientemente importante eaa& uma pessoa a agir,
dentre as inUmeras necessidades que cada serrd@reas diferentes etapas de
suas vidas. As noticias veiculadas na midia sobrdamos ao meio ambiente
podem servir de motivacdo para uma crescente za{@o e propensdao ao

consumo de produtos ecologicos.

Encontramos, ainda, as necessidades de ordemusoal surgidas em
decorréncia dos estados de tenséo, que produzepesssas uma necessidade de

reconhecimento, estima ou integragéo.
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3.1.4.2.
Aprendizagem

Estudiosos e especialistas que aprofundam estertesnansinam que as
mudangas no comportamento das pessoas sao fratadgrendizagem, em face
das experiéncias adquiridas ao longo dos anos (KKRTL1998; RICHERS,
1994). Esse aprendizado, demonstrado pelo compemtanhumano, é gerado
pela interacdo de impulsos, estimulos, sinais,ostap e reforcos. Sob este
aspecto, entendemos que o impulso é um forte dstinterno que conduz a uma
acado e, os sinais, por sua vez, sdo decorrentesstii@ulos menores que

determinam quando, onde e como uma pessoa deve reag

3.1.4.3.
Crencas e atitudes

Sobre as crengas e atitudes, Kotler (2000) nodaepe uma crenca € o
pensamento descritivo que uma pessoa mantém slgjuraeacoisa e este fator
tende a influenciar seu comportamento de comprdoAgo da vida, cada pessoa
vai adquirindo crencas e constituindo um padraatdede, que surgem em seus
atos de fazer e de aprender. Desta forma, as ll@sesna crenca podem ser
representadas pelo conhecimento, pela opinido leuf@elemonstradas por uma
pessoa. Quanto ao fator atitude constituida pas t@mponentes, a saber:
cognitivo, afetivo e conativo (ENGLE; BLACKWELL; NNIARD, 2000).

A dimenséo cognitiva se refere a conhecimentosrcas de uma pessoa
sobre algum objeto de atitude. A afetiva se ref@® sentimentos de uma pessoa
em relacdo ao objeto de atitude. Quanto ao conaiiveomportamental, se refere

a tendéncias de acédo ou comportamento da pessmdagidio ao objeto de atitude.

Estudos recentes tém revelado que atitudes favierawem objeto ou tema

nao se traduz necessariamente em um comportamentiizente (ROCHA,
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2006). Este tem sido o caso de produtos com apelol®gicos, conforme sera

melhor ilustrado adiante.

3.1.4.4.
Percepcéao

A percepcéao é entendida como 0 processo pelo gqualpessoa seleciona,
organiza e interpreta as informacdes recebidas, @dmalidade de criar uma
imagem significativa das coisas. Sua definicdo pseletotalmente expressa e

traduzida em apenas uma palavra-chave: individuo.

O processamento da percepcao, além dos estimdm®sfi também
depende da sua relacdo com o ambiente e das cesdigériores da pessoa. Por
este motivo, sdo observadas diferentes percepgamdnesmo objeto por uma
pessoa, que podem ser explicadas por intermédi@si@rocessos, quais sejam: a
atencéao seletiva, a distor¢ao seletiva e a retesglatva.

A ligagdo entre este fendbmeno e o tema do presestigdo esta na
necessidade do consumidor ou do comprador percefreruma oferta um
conteudo nitidamente ecoldgico, o que nem sempce caso. Ha relatos de
consumidores que afirmam nao acreditar em empesasdo veiculam em seus
rétulos e andncios atributos ecoldgicos de seusepsws ou produtos (ROCHA,
2007).

3.2.
O comportamento do consumidor verde

De acordo com Ottman (1994), os consumidores p@a®wsarse preocupar
mais com as questdes ambientais a partir da da@ad®. Aléem disso, o que

outrora parecia ser uma questao distante da rdelidas pessoas, hoje em dia faz
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parte de seu cotidiano. Esta conscientizacdo tef@ tim nivel muito mais

elevado do que em um passado proximo, seja pela oimulgacédo da midia, seja
pelo aumento efetivo dos problemas causados. O &atpue, atualmente, os
consumidores e as organizacdes perceberam madgnelate que 0s problemas
causados pelo consumo desenfreado dos recursasigabs atingem de uma

maneira ou de outra.

A relagdo entre o consumidor e a questdo ecologicke fundamental
importancia para o estudo do Marketing Verde. Conéo afirmou Marques
(1998):

“E 0 consumidor, através dos bens que adquire escore e que, quando
multiplicados pela populacdo mundial, provoca sgriampactos ao
equilibrio do meio ambiente, tais como: o aquecimedo planeta, a
extincdo de espécies animais e vegetais, a poluicdversivel do
ecossistema e a degradacdo da camada e ozoOniontdote, ja € possivel
identificar um processo de tomada de consciénci@asumidor para as
implicacbes de seu consumo, através de varios @stuealizados nos
Estados Unidos, Alemanha, Franca e Inglaterra eou&os, e de algumas
pesquisas feitas no Brasil. Desse modo, é razaspErar comportamentos
socialmente mais responsaveis por parte dos comsues.” (MARQUES,
1998, p 122).

Com essa reflexdo, pode-se afirmar que as orgdm@gagrecisam estar
atentas para as praticas de marketing convenciarfal) de que se mantenham
alinhadas com as exigéncias e tendéncias do mercadeja, elas precisam estar

atentas as alteracdes do comportamento da demasdamsumidores.

Neste sentido, ha dois fatores a serem observadoselacdo ao aumento
da concorréncia na oferta de produtos no mercadsucaidor — interno e externo
- e a existéncia de consumidores cada vez maigieonss e organizados. Estar
atento a postura do consumidor em relacdo as @sesadnbientais pode
representar um diferencial competitivo para as esg®, num momento em que
as atengcbes da populacdo estdo cada vez mais amlfmta as praticas de
protecdo do meio ambiente.
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De acordo com Hayes (1990), o consumidor tem aptade um crescente
interesse pelas questdes ambientais, pois percpEw®S recursos naturais sao
finitos, que estdo ficando escassos e o equilitboioneio ambiente est4d sendo
afetado com isso. Alguns autores vém estudando a@rraativa de que o0s
cidadaos ecologicamente conscientes revertem esasaiéncia em acao, ou seja,
se 0s consumidores que sao ecologicamente corexisb mais propensos a
mudarem seus habitos de consumo para contribuioemac protecdo do meio
ambiente (MARQUES, 1998; HILL, 1999; ROCHA, 2006).

Alguns estudos apontam evidéncias sobre a alegdeaestarem os
consumidores ansiosos por comprar produtos ecaloginte corretos. Dentre
esses autores Antilha (1985), afirma que as enpresdo trilhando o caminho
certo, dando preferéncia ao consumidor ecologictameonsciente e, para tal,
cita, como exemplos, as ofertas apresentadas éogas de venda de produtos
verdes, as oportunidades de investimento em engpipsa fabricam produtos
ecologicamente corretos e a crescente coberturantes de comunicacao

guanto aos problemas ambientais.

Mainieri et al (1997), contudo, sdo menos enfaticos em afirma gl
consumidores estdo mais propensos a consumir pderdes. Para eles, os
consumidores deveriam adotar um comportamento aalneente mais correto,
nao apenas por intermédio do consumo de produtdesemas também através
de outras atitudes, como a utilizacdo de transpptiblico coletivo e da
reciclagem do lixo doméstico. Desta forma, atrad@sescolhas conscientes, 0s
consumidores estariam contribuindo para a protelgBorecursos naturais e na

prevencao de agressdes ao meio ambiente.

Bartiaux (2007) questiona em seu artigo se a indgén ambiental pode ou
ndo mudar o comportamento do consumidor. Analisapavadigma da
racionalidade do consumidor e sua ferramenta, que iBformacdo por ele
recebida. Fez uma pesquisa sobre consumo de emesgiancial na Bélgica na
qual mostrou que tanto a informacado ambiental ¢gaimente sobre o clima),

guanto os conselhos sobre como economizar enengidasa, ndo Sa4o0 nem
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internalizados pelos consumidores e nem traduzidos uma pratica de

consciéncia ecoldgica.

Ottman (2006) afirma que aproximadamente 56% dalpo@io americana
poderiam ter um comportamento mais favoravel aconaenbiente se tivesse
acesso a mais informacédo e se soubessem comoeefazgu para contribuir mais

nas questdes ambientais.

Segundo Rex e Baumann (2006), a maioria das pesquiesalizadas
historicamente tinha, e ainda tem, como objetivdeniificar caracteristicas
demograficas tipicas dos consumidores verdes. Gxamplo, podemos citar que
mulheres, jovens, com elevado nivel cultural e éoooo sdo mais tendenciosas a
terem um comportamento ecologicamente correto.etamto, ha uma série de
contradicdes encontradas nas pesquisas realizadague tange ao consumo

verde efetivamente.

Ha também pesquisas baseadas nas caracteristicagr@ficas, que tém
sido mais utilizadas atualmente, tais como orié&dapolitica e consciéncia
ambiental para identificar o perfil do consumidarde (REX; BAUMANN,
2006). Estas caracteristicas tém conseguido exphiethor o comportamento do
consumidor verde do que as caracteristicas dencasafA percepcdo do
consumidor como sendo parte integrante do processaa crenca de que seus
esforcos podem fazer diferenga no meio ambient®, $&o especialmente
apontados como caracteristicas Uteis para a poevdsda comportamento de

compra do consumidor verde.

Segundo Bartiaux (2007), as vendas dos produtatesetl€ém sido muito
menores do que as tendéncias apontadas nas pssdeissomportamento do
consumidor. Ha pouca estatistica feita acerca elsepca dos produtos verdes no
mercado. Os estudos mais recentes demonstram tgugagicipacdo no mercado
aumentou muito pouco na ultima década. Além dissa@sfor¢cos de propaganda
verde tém sido encarados pela concorréncia e melosumidores com certo
ceticismo, além de enfrentarem resisténcia doso8rgégulatorios e até mesmo

acoes legais.
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As politicas existentes para educar os consumide&ss informacao,
educacdo e persuasdo. Governos e outras agénc@®ias estdo investindo
neste sentido, porém, pesquisas mostram que nasidéntraduzidos em atitude
consciente (BARTIAUX, 2007).

Bartiaux (2007) afirma ainda que os esfor¢cos paravencer a populagéo a
usar menos calefacdo no interior de suas casasalaa 0 meio ambiente, por
exemplo, ndo tiveram muito sucesso. Conclui, aigda, a informacdo pode ser
eficiente para mudar o comportamento do consunpadorrazdes cognitivas ou

razdes praticas, conforni@icos exemplificados abaixo:

Razdes cognitivas:

1. Conhecimento — préaticas que antes ndo eram quadterpassam a
ser questionadas, gracas a informacdo ambienisth éaz com que
0 processo de mudanca de habitos seja iniciado.

2. Conscientizagdo ambiental — pesquisas demonstraraquaioria
das pessoas na Europa ndo esta preocupada nemmoadaaca no
clima e nem com questdes ambientais (BOARDM&Nal, 2003
apudBARTIAUX, 2007).

3. Convergéncia de informagédo — as divergéncias eweseentre os
estudiosos sobre as causas e consequéncias dascasida clima
fazem com que os consumidores tenham duvidas emgéarelas

atitudes que devem ser tomadas.

4. Estado de espirito — as pessoas podem ter monmto@Ensciéncia
ambiental, porém, ndo internalizam esta consciédeiaforma a
serem pensamentos constantes. O humor momentande po

influenciar o seu comportamento.
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Razdes praticas:

1. Busca por atitudes conscientes através da trocaxpleriéncias e
informagbes — na maioria das vezes 0S consumidudies estdo
cientes do dispéndio de energia envolvido em seasurnos diarios

e cotidianos.

2. Apoio a interacdo social — é uma variavel impodasmtvem a partir
dos relacionamentos sociais de cada individuo, cs@stes reais,

com pessoas familiares, ou virtuais, através déamid

Fora realizada uma pesquisa de conhecimento detassambientais na
Bélgica, onde foi consultado, por telefone, umltdeamil residéncias. De acordo
com essa pesquisa, o resultado obtido com relag@ordhecimento de mudanca
de clima e praticas relacionadas, como, por exentpiloar banho quente, néo

parece ter relacdo com consciéncia ambiental. (BABX, 2007).

Este resultado mostra que uma politica de energatigesse a intencao
de reduzir o consumo de agua quente no banho pddérar se fosse introduzida
baseada em protecdo ambiental. Ndo existe tambénligegdo significante entre
o nivel de consciéncia da mudanca no clima convel kie calefacdo usado nas
residéncias dos entrevistados. O habito de ligdestigar a luz quando se sai de
um quarto € associado a um conhecimento maiorandéiferenca é muito pouco
significante. Conhecimento ndo parece ser sufigipata mudar rotinas diarias e
a definicdo atual de conforto e conveniéncia. Resssoais informadas sobre as
questbes de mudancas climaticas e uso de energi@siao necessariamente
agindo, em seus lares, de forma mais consciensenamdo-se justamente o
contrario: um maior conhecimento ndo esta assoaado praticas de economia
de energia (BARTIAUX, 2007).

Observa-se que, de maneira geral, as pessoas rasppmo para Seus

atos, e preferencialmente, que este apoio sejepieve daquelas pessoas mais
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conceituadas e valorizadas em seus circulos dgbesasociais. Dai entendermos

que o apoio da familia deve ser muito importantARMUCCELLI, 2002).

Martuccelli (2002) diz que, quando uma das partes achsal é
ecologicamente consciente e a outra ndo, estarée@dter um comportamento
ecologicamente correto, porém passageiro, ocasiooato significativo. O apoio
do ciclo social também é importante. Bartiaux (90@Kela que as pessoas que
tiveram uma rapida ascensdo social demonstram wetgypacdo maior com o
meio ambiente. Também foi observado que as obrgagdciais e politicas
trazem aos cidaddos uma razéo social legitimaggsmeocuparem com 0 meio

ambiente.

Para serem adotados pelos consumidores e tradumidgsatica no dia-a-
dia, os conselhos dos pesquisadores precisam gebamdos e suportados por
conversas com familiares e outras pessoas comdegimionceituadas a respeito
do assunto. Sem o suporte dessas interacdes so@asinformacdes sao

rapidamente desconsideradas ou esquecidas.

No entanto, observa-se a existéncia de varias E@sque estudos
identificando grupos de consumidores que mudarampretendem mudar seu
comportamento de compra, em funcdo dos problemadededacdo do meio

ambiente.

Ottman (2003) afirmou que para criar oportunidadiesnercado e ganhar
participagdo no mesmo, seria necessario que asesagrseguissem trés
principios basicos: serem transparentes, sereronsépeis pelo impacto causado
pelo ciclo de vida do produto e ajudarem o consomal tomar as decisdes
ecologicamente corretas. Novamente, a informacéeitada como ferramenta

importante para o incremento na participacao daaader.
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