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RESUMO

De acordo com o Ministério do Meio Ambiente (2013), em 2020 cento e dezessete
milhdes de brasileiros fardo parte da nova classe média brasileira, ¢ necessario criar
padrdes brasileiros de consumo em harmonia com o meio ambiente, com a saude
humana e com a sociedade em geral. O Marketing, por meio de suas vertentes
socioambientais, tem se mostrado eficaz para obter mudangas de comportamento nos
seres humanos. O nivel de consciéncia ecoldgica do consumidor tem sido pouco
considerado no enquadramento das mensagens em contextos de ganho e perda para
persuadir a adogdo de comportamento ecologico. Para melhor compreensdo da
influéncia dos niveis de consciéncia ecoldgia, do enquadramento das mensagens no
comportamento ecologico e do construto persusdo, foi realizado uma pesquisa
bibliografica e uma pesquisa empirica, com a condu¢do de um experimento. Foram
entrevistados 188 alunos de graduagdo. Os resultados confirmam que consumidores de
alta consciéncia ecoldgica respondem mais positivamente a intencdo de comportamento
de consumo ecoldgico do que os consumidores com baixa consciéncia ecologica quando
expostos ao framing de ganho e quando expostos ao framing de perda. Sinalizando que
os profissionais de marketing devem direcionar suas campanhas aos consumidores de
baixa consciéncia ecoldgica com o objetivo de aumentar o nivel de consciéncia dessa

populacdo.

Palavras-chave: Consciéncia Ecologica. Marketing Social. Marketing Societal. Efeito
Framing.



ABSTRACT

According to the Ministério do Meio Ambiente (2013 ), in 2020 hundred and seventeen
million Brazilians will be part of the new Brazilian middle class , you must create
standards Brazilian consumer in harmony with the environment , human health and
society in general. Marketing , through its environmental aspects , has been proven
effective for behavioral changes in humans . The level of environmental awareness of
consumers has been little considered in the framework of the messages in the context of
gain and loss to persuade the adoption of ecological behavior. To better understand the
influence of the levels of consciousness ecology, the environment for messages in
ecological behavior and construct persusdo was conducted a literature and empirical
research , to conducting an experiment . We interviewed 188 undergraduate students .
The results confirm that consumers with high ecological awareness respond more
positively to behavior intention of ecological consumption than consumers with low
ecological consciousness when exposed to framing and gain when exposed to loss
framing . Signaling that marketers should target your campaigns to consumers of low

ecological awareness in order to increase the level of awareness of this population.

Keywords: Ecological Consciousness. Social Marketing. Societal Marketing. Framing

Effect.
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1- INTRODUCAO

Segundo informagdes da Prefeitura do Municipio de Sao Paulo (2011), a cidade
gera em média 18 mil toneladas de lixo diariamente, 10 mil toneladas correspondem a
residuos domiciliares. Sdo utilizados 500 veiculos que percorrem diariamente 1.523
quilometros fazendo a coleta. No trabalho de coleta sdo envolvidas cerca de 3.200
pessoas.

A secretaria do meio ambiente, por meio do guia pedagogico do lixo (2010),
cita que os residuos solidos sdo coletados de forma regular por meio das coletas
seletivas, e seus destinos sdo os aterros sanitarios ou os lixdes. As coletas seletivas sdo
confundidas com a reciclagem, entretanto, apenas fazem parte de uma etapa do processo
de reciclagem, que ¢ a triagem dos residuos reciclaveis. Essa etapa facilita o reuso, o
reaproveitamento ¢ a reciclagem e consiste, basicamente, em coletar o material que ja
foi acondicionado de forma diferenciada pelos cidadaos.

O guia menciona ainda, que a coleta seletiva pode ser feita porta a porta, em dias
pré-definidos ou por meio dos postos de entrega voluntaria. Sdo utilizados contéineres
para o recolhimento dos materiais reciclaveis que podem ser instalados em vias publicas
de grande circulacao ou outros tipos de coleta seletiva. O guia cita ainda a coleta mista,
que ¢ a utilizacdo dos dois sistemas ja mencionados.

A CETESB, em seu Manual de Opera¢ao de Aterro Sanitario em Valas (2010),
destaca que, seja qual for a técnica que um municipio adote para a construcao de aterros
sanitarios, € de total importancia a implantacdo da coleta seletiva e da reciclagem, pois
essa pratica diminui muito a quantidade de lixo encaminhada aos aterros e contribui,
também, para o aumento da vida util dos mesmos.

Em 2020, 117 milhdes de brasileiros fardo parte da nova classe média brasileira.
O reflexo no consumo ¢ evidente e ndao tem por que reprimir essa demanda. O consumo
fortalece a economia. Entretanto, ¢ necessario criar padrdes brasileiros de consumo em
harmonia com o meio ambiente, com a saude humana e com a sociedade em geral
(MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2013).

Maloney e Ward (1973) ja sinalizaram, ha 40 anos, que o aumento da populagao,
o aumento do consumo e o consequente aumento da demanda, sdo questdes que nao
estdo ligadas diretamente as tradicionais abordagens tecnoldgicas, mas sim, as
alteragdes do comportamento humano. Sob essa perspectiva, a crise ecologica ¢ uma

crise de comportamento mal adaptado. Assim, a psicologia e outras ciéncias, que lidam



com a mudanca do comportamento humano, estariam melhor embasadas para tratar o
assunto.

O conhecimento ambiental, valores, atitudes favordveis as causas pro-
ambientais, atitudes de preocupagdo consideradas amigaveis com o meio ambiente, o
envolvimento e o comportamento voltado as questdes ambientais sdo componentes da
consciéncia ambiental (KAISER; FUHRER, 2003; BOHLEL et al., 1991; KOLLMUSS;
AGYEMAN, 2002).

O comportamento de consumo sustentavel ocorre na medida em que as geragdes
atuais se utilizem dos recursos naturais com respeito, de forma que ndo comprometa o
atendimento das necessidades dos consumidores das geracdes futuras (HANSEN;
SCHRADER, 1997). E fruto de uma integragdo de fatores-chave, como o aumento da
utilizagdo de fontes de energia renovaveis, a reducdo da producdo de lixo e a adogdo de
uma perspectiva de ciclo de vida dos produtos, o que proporciona produtos e servigos
com qualidade igual ou superior, mas com menor impacto ao meio ambiente e riscos a
satide humana (BEDENTE; SLONGO, 2004)

Existe uma infinidade de estudos com o objetivo de entender qual abordagem
seria mais adequada para persuadir o consumidor a mudar o seu comportamento no que
diz respeito a uma série de contextos comunicativos. Alguns estudiosos investigaram o
envolvimento, outros a atratividade da fonte, o afeto, a assertividade nas mensagens,
além das argumentacdes com base nas rotas central e periférica (JOHNSON; EAGLY,
1989; REINHARD; MESSNER, 2006; PRAXMARER, 2011; LARENTIS; GASTAL;
SCHNEIDER, 2004;KRONROD; AMIR; LUC, 2012).

Por meio das tecnologias do marketing tradicional, ¢ possivel persuadir o
consumidor de forma voluntéria, sem coer¢do. Essa ja citada vertente do marketing, que
atua de maneira a modificar o comportamento humano, envolve mudangas de atitude,
crencas e comportamento de individuos ou organizagdes, tendo por objetivo principal a
mudanca social (ANDREASEN, 1994).

Na literatura percebe-se uma tentativa de identificar a melhor estratégia de
persuasdo para convencer o individuo. O envolvimento do receptor com o sucesso das
mensagens (JOHNSON; EAGLY, 1989), a atratividade fisica da fonte (REINHARD;
MESSNER, 2006; PRAXMARER, 2011), os conteidos baseados em afeto e
reciprocidade (LARENTIS;GASTAL;SCHENEIDER, 2004), o nivel de assertividade
das mensagens (KRONROD; AMIR; LUC, 2012), o enquadramento das mensagens em
contextos de ganho e perda (PEATTIE; PEATTIE, 2008; ANTONIADIS;



WHITWELL; BELL; MENGUC, 2003; UPDEGRAFF; ROTHMAN; SALOVEY,
2012; CHENG; WOON; LYNES, 2013; MAHESWAREAN; MEYERS-LEVY, 1990;
NEWMAN et al. 2012) e em contextos de promogao e prevencao (AAKER; LEE, 2001;
ZAO; PECHMANN, 2007; MICU, 2010; NEWMAN et al. 2012).

1.1 - PROBLEMA DE PESQUISA
Diante da contextualizacdo aqui apresentada, a problematica de pesquisa desta

dissertacdo resume-se na seguinte questao de investigagao:
O nivel de consciéncia ecolégica do consumidor e o enquadramento das
mensagens incentivam intencdes favoraveis de adocio do comportamento

ambiental?

1.2 - DELINEAMENTO DOS OBJETIVOS
O objetivo desta pesquisa foi analisar o efeito da consciéncia ecologica e o efeito

de enquadramento (framing effect) no comportamento sustentavel mais especificamente

no comportamento de consumo sustentavel e no comportamento de reciclagem.

1.3 - JUSTIFICATIVA QUANTO A ESCOLHA DO TEMA

Catton e Dunlup (1978) em uma meta-andlise identificaram uma mudanca
paradigmatica. O paradigma social dominante era o HPE (Human Exceptionalism
Paradigm), paradigma da excepcionalidade humana, que trazia a visdo antropocéntrica
onde o homem pelo uso da razdo e sua cultura, tinha controle sobre a natureza. O
progresso € o desenvolvimento ndo eram ameacados pela escassez de recursos. O
pensamento ocidental dominante era ortodoxo. Neste mesmo trabalho, os autores
identificaram o surgimento de um novo paradigma ecoldgico que contrapde o
paradigma da excepcionalidade humana. No NEP (New Environmental Paradigm) é
clara a dependéncia que o ser humano tem do ecossistema e a importancia do papel do
meio ambiente na economia.

Os resultados do estudo de Kassajarian (1971) refletem o novo paradigma
ecologico. O autor identificou que mais da metade de seus entrevistados estavam
dispostos a pagar muito mais por galdo — para tentar uma nova gasolina que prometia
resultados milagrosos em prol do ambiente. Um ter¢o de sua amostra considerou a
poluicdo do ar o problema mais sério que os Estados Unidos tinham que enfrentar

naquela ocasido.



Nas ultimas décadas, a preocupagdo com o meio ambiente tem se mostrado uma
tendéncia mais ampla. As organizagdes também estdo lutando com a forma de
incorporar um novo ¢ diferente tipo de critério nas decisdes de negdcios. A chamada
"responsabilidade social corporativa" ¢ uma realidade refletida nos mercados para
produtos socialmente responsaveis (DRUMWRIGHT, 1994). Estas constatagdes
inspiraram a escolha do tema desta dissertagao.

Persuadir o consumidor a adotar um comportamento ambiental ¢ um problema
que pode ser equacionado com o marketing por meio de suas vertentes de marketing
social, pois requer contribuicdo de forma espontdnea, sem coercdo. Os cidaddos se
disponibilizam a colaborar, quando acreditam na solu¢do implementada (SHRUM;
LOWREY; MACCARTY, 1994; ANDREASEN, 2002; GARCES ef al., 2002). Assim
como por meio do marketing societal, que incorpora a responsabilidade social na
concep¢do do marketing, agregando politicas e praticas sociais aos processos do
marketing tradicional (FREITAS E REZENDE, 2010).

Na literatura, percebe-se uma tentativa de identificar a melhor estratégia de
persuasdo para convencer o individuo. O envolvimento do receptor com o sucesso das
mensagens (JOHNSON; EAGLY, 1989), a atratividade fisica da fonte (REINHARD;
MESSNER, 2006; PRAXMARER, 2011), os conteudos baseados em afeto e
reciprocidade (LARENTIS;GASTAL;SCHENEIDER, 2004), o nivel de assertividade
das mensagens (KRONROD; AMIR;LUC, 2012), o enquadramento das mensagens em
contextos de ganho e perda (PEATTIE; PEATTIE, 2008; ANTONIADIS;
WHITWELL; BELL; MENGUC, 2003; UPDEGRAFF; ROTHMAN; SALOVEY,
2012; CHENG; WOON; LYNES, 2013; MAHESWAREAN; MEYERS-LEVY, 1990;
NEWMAN et al. 2012) e em contextos de promogao e prevencao (AAKER; LEE, 2001;
ZAO; PECHMANN, 2007; MICU, 2010; NEWMAN ef al. 2012).

Por haver escassez de estudos que tratem de estratégias de persuasdo para
convencer o consumidor a adotar comportamento ambiental — mais especificamente
comportamento de reciclagem e comportamento de consumo sustentavel, esta pesquisa
se propde a enveredar por estes temas, com o objetivo de ampliar as fronteiras do

conhecimento.

1.4 — ESTRUTURA GERAL DO ESTUDO
A pesquisa proposta foi organizada da seguinte forma: este capitulo € composto

pelo problema de pesquisa, delineamento dos objetivos e a justificativa para a realizacao



da pesquisa. No capitulo 2, s3o apresentados os conceitos tedricos do tema estudado e
as hipoteses que serdo testadas. O capitulo 3 aborda o delineamento do experimento. No
capitulo 4, sdo tecidas as conclusdes acerca das implicacdes no campo tedrico e de
mercado, bem como as limitagdes encontradas no desenvolvimento e sugestdes para
estudos futuros. Finalizando com as referéncias utilizadas para a consecucao do estudo.

A representacdo grafica da estrutura geral da dissertagdo € apresentada na Figura 1.

Figura 1 — Estrutura Geral da Dissertagao

1- INTRODUCAD

2 - FUNDAMENTACAD
TEORICA

3= EXPERIMENTO

4 - COMCLUSAD

REFEREMCIAS

Fonte: elaborado pela Autora



2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 - MARKETING

A maioria das sociedades tenta administrar alguns comportamentos de alguns
cidaddos durante algum tempo. Os individuos aceitam essa administragdio no momento
em que pagam os seus impostos, quando respeitam os limites de velocidade, quando
vacinam seus filhos. Para administrar comportamentos, pode-se utilizar de trés amplas
classes de ferramentas estratégicas: a educacdo, o marketing e o exercicio da lei
(ROTHSCHILD, 2002).

Marketing diz respeito ao conjunto de tentativas de administrar o
comportamento humano mediante a oferta de incentivos de reforgos
positivos e/ou consequéncias para o meio ambiente. Torna-se o ambiente
de escolha favordvel ao comportamento adequado mediante o
desenvolvimento de alternativas com vantagens comparativas (produtos e
servicos), relacdes custo-beneficio favoraveis (prego) e a melhoria da
utilidade de tempo e lugar (canais de distribui¢do). O reforgo positivo ¢é
dado quando a transagdo ¢ completada (ROTHSCHILD, 2002, p.35)

Na década de 1970 as questdes ambientais, assim como as de cunho social,
foram incluidas na pauta de estudos sobre o marketing, surgindo entdo os conceitos de
marketing ecoldgico e consumidor ecologicamente preocupado. Esses conceitos com
orientacdo socioambiental fortalecem os defensores de que as atividades de marketing
devem levar em conta o bem estar da sociedade, além dos interesses dos consumidores e
acionistas dos negocios (PEATTIE; PEATTIE, 2007).

Bartels (1974) retratou a evolugdo do conceito de marketing, que a principio era
voltado as preocupacdes com a distribuicdo e venda de produtos, passando por uma
funcdo genérica voltada aos negdcios e a instituicdes sem fins lucrativos e, por fim,
tendo uma énfase em comportamento social. Assim nos anos de 1970 a evolugdo do
econdmico para o ndo econdmico, foi interpretada pelo autor como uma crise de
identidade.

No final do século XX incluir as questdes socioambientais a pauta corporativa
tornou-se uma vantagem competitiva para as organizagdes, foco de atengdo para a
sociedade como um todo, prometendo estar presente ao longo do século XXI

(STRAUGHAN & ROBERTS, 1999).



A aplicacdo do marketing, seja em sua dimensdo social ou societal, pode ser
entendida como um esfor¢o de estimular a incorporacdo de aspectos sociais e éticos ao
mundo corporativo ¢ ao mercado consumidor. Certamente ndo se pode esperar que o
marketing atenda a todas as premissas do desenvolvimento sustentavel, pois o conceito
¢ muito mais abrangente, mas ¢ um dos pilares da operacionalizacdo do conceito
(ROMEIRO, 2006).

E oportuno explicitar que se buscou maior compreensdo do marketing nas
dimensdes de marketing social e marketing societal, pois foram essas as dimensdes que

nortearam este trabalho.

2.1.1 - MARKETING SOCIAL

Nos ultimos 50 anos, o marketing social utilizou ideias e tecnologias do
marketing para enfrentar problemas sociais e de satde. Suas origens sdo creditadas ao
socidlogo Wiebe que questionou o porqué de ndao se vender "fraternidade como se
vendia sabdo". Essa provocacao fez com que se pensasse mais seriamente em utilizar
métodos ja consagrados no setor comercial, que alcangavam grande sucesso em operar
mudancas de comportamento no mercado sem fins lucrativos com os mesmos objetivos
(ANDREASEN, 2002; STEAD, 2007).

Fontes (2008) classificou o desenvolvimento das pesquisas em marketing social
em geracdes. A primeira geragao de marketing social teve Manoff como precursor e
utilizava a comunica¢do de massa para atingir o publico-alvo com o objetivo de operar
mudancas sociais, desta forma, as agéncias de propaganda no mundo todo passaram a
trabalhar com agentes de saude.

Assim, o marketing social foi utilizado por profissionais de marketing e
especialistas em satde publica para proporcionar mudancas de comportamento
relacionadas ao planejamento familiar e a programas de controle de doengas (STEAD,
2007).

Entretanto, a estratégia de se utilizar a comunicacdo em massa passou a ser
questionada, pois gerava a “sindrome da pirdmide invertida”. Os meios de comunicagio
em massa oferecem muita informac¢do aumentando o nivel de consciéncia a respeito do
assunto, mas ndo garantem a modificacdo do comportamento, além do que, a repeti¢do
de determinada mensagem tem impacto decrescente (FONTES, 2000).

As limitagdes oferecidas pela primeira geragdo, que se concentrava

exclusivamente em promover a saude publica, propiciou a Kotler e seus colegas um



reconhecimento mais expressivo de sua abordagem, que consiste na utilizagdo das
ferramentas do marketing comercial na area social. A utilizagdo dos Ps, configurando a
segunda geragdo do Marketing Social, se justifica pela necessidade de se entender os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor (FONTES, 2008).

A segunda geragdo também foi alvo de muitas criticas e principalmente
discussoes a respeito do conceito de Marketing Social que limitava a sua aplicabilidade,
gerando equivocos e confusdes. A terceira geracdo do Marketing Social tem a pretensdo
de ampliar o conceito dando énfase a atuacdo no mercado social. Para isso ¢ necessario
conhecer as politicas publicas e sociais da area de atuagdo e ter maior sinergia e
comprometimentos entre os programas sociais e as politicas publicas ou sociais que se
pretende promover (FONTES, 2008)

Apesar do crescimento no interesse pelo marketing social, ou justamente por
causa desse grande interesse, ainda existe alguma confusdo e dificuldade em diferencia-
lo de disciplinas como comunicagdo e comportamento, relagdes publicas e publicidade
social (ANDREASEN, 1994).

O marketing social envolve mudangas de atitude, crencas e comportamento de
individuos ou organizagdes, tendo por objetivo principal a mudanca social. Quando a
mudanga social ¢ o objetivo secundario no programa, o mesmo nao poderd ser
considerado como um programa de marketing social (ANDREASEN, 1994). A
defini¢@o do autor contribui para ampliar o entendimento sobre o tema. Ele afirma que:

Marketing social ¢ a adaptagdo das tecnologias do marketing
comercial para programas destinados a influenciar o comportamento
voluntério dos publicos-alvo para melhorar seu bem-estar pessoal e o
da sociedade, das quais eles sdo uma parte (ANDREASEN, 1994, p.
110).

O termo marketing social levou a muitas confusdes com o marketing societal.
Um programa de marketing cujo objetivo de mudanga seja secundario, podera ser um
programa de marketing societal que equilibra os interesses da sociedade, os lucros da
empresa ¢ os desejos dos consumidores. (ANDREASEN, 1994; KOTLER E
ARMSTRONG, 1998)

O marketing social deve ter como linha de fundo o comportamento do
consumidor. Portanto, quando ¢ necessario dar a educagdo basica a respeito de
determinado tema ou quando ¢ necessario operar mudangas de valores, o marketing

social pode ndo ser a melhor tecnologia a ser utilizada. Considerando que esses



compromissos podem demandar longo tempo, educadores e propagandistas seriam mais
apropriados para lidarem com o assunto, principalmente se o mercado-alvo for
ignorante em relagdo ao tema ou se o mesmo agride os valores centrais da sociedade
(ANDREASEN, 1994).

Altman e Petkus (1994) propuseram um modelo conceitual cujo papel do
marketing social ¢ de um ponto central, em torno do qual as politicas publicas giram,
facilitando os esforcos dos decisores governamentais e ndo governamentais a articular
seus interesses politicos e incentivar a adogdo e aceitacao de politicas ambientais. A
finalidade do trabalho ¢ mostrar como principios de marketing social podem ser
aplicados ao processo de ordem publica, a fim de aumentar a probabilidade de
desenvolvimento e implantagdo bem sucedida destas politicas.

Os programas de marketing social devem influenciar o comportamento
voluntario e a coer¢ao tem se mostrado eficaz para se obter mudangas sociais como, por
exemplo, induzir os consumidores a usar cintos de seguranga. Mas a coer¢dao nao pode
ser levada em consideracdo em programas de marketing social, no maximo pode ser
combinado com os esforcos do marketing social e em alguns casos substitui-lo
(ANDREASEN, 1994).

Os programas de marketing social podem ter por objetivo beneficiar pessoas
fisicas ou uma sociedade, portanto, em alguns programas o principal beneficiario pode
ser o proprio consumidor ou pode ser a sua familia. S3o varios os exemplos: programas
destinados a promover o autoexame das mamas, a imunizacdo das criangas, esfor¢os
para aumentar a reciclagem do consumidor ou induzir construtoras para plantar mais
arvores, induzirem motoristas a obedecer ao limite de velocidade, o que iria ajudar a
salvar vidas de condutores e passageiros (ANDREASEN, 1994).

Segundo Andreasen (2002), programas em que o beneficiado ¢ a propria
organizacdo que o patrocina ndo podem ser considerados programas de marketing
social. Para que um programa seja legitimado como um programa de marketing social,
deve ter a mudanga de comportamento como objetivo claramente definido, os projetos
devem ser baseados em pesquisas com os consumidores, as intervencdes devem
considerar as necessidades dos consumidores, experiéncias de consumo e valores. Para
tanto, € necessario segmentar o publico-alvo.

Como ja mencionado neste trabalho, as principais realizacdes do marketing
social estdo relacionadas a satde publica, pois tém a vantagem de contar com um

componente importante que ¢ o interesse do consumidor, o que pode ser explorado
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positivamente pelo profissional de marketing. As campanhas de saude geralmente
oferecem beneficios tanto para os individuos como para agentes publicos, visto que
oferecendo melhorias a saude da populacdo contribui-se, também, com os cofres
publicos. Investigacdes em questdes de saude, incluindo aqueles relacionados ao sexo
seguro, praticas e abuso de substancias quimicas continuam a dominar a literatura
(PEATTIE; PEATTIE, 2008; ANTONIADIS; WHITWELL; BELL; MENGUC, 2003).

Os lideres de muitas organizacdes sem fins lucrativos e de agéncias
governamentais nao tém consciéncia do potencial das estratégias de marketing social
para organiza¢do e implementa¢do de programas de mudancas sociais. Isso decorre da
falta de clareza na defini¢ao do seu conceito, pois sdo muitas as defini¢des usadas e
essas sdo conflitantes em maior ou menor grau, contribuindo para que a imagem do
campo seja distorcida (ANDREASEN, 2002).

Uma revisdo desenvolvida por Stead et al. (2007) — cujo objetivo foi o de
analisar a eficacia das intervengcdes de marketing social em influenciar o
comportamento individual e provocar mudangas ambientais e politicas em relagdo ao
uso do alcool, do tabaco, drogas ilicitas e e atividade fisicas — encontrou razodveis
evidéncias de que a utiliza¢do das estratégias de marketing social sdo eficazes no curto
prazo e esses efeitos tendem a se dissipar a médio e longo prazos. Mostram, também,
que a utilizacdo de pesquisas com consumidores e intervengdes de persuasdo sao
considerados requisitos basicos para a eficacia do programa (STEAD, et al., 2007).

Shrum et al. (1994) propuseram que a ado¢do do comportamento de reciclagem
¢ um problema de marketing social. Afirmam que a maioria das pesquisas relacionadas
a reciclagem vé a mudanca de comportamento como a solucao do problema. Logo, as
pesquisas foram realizadas sob uma perspectiva psicologica e essa abordagem ¢
desnecessariamente restritiva, ja que, presume-se, toda a pesquisa tem o objetivo de
contribuir para a ‘venda’ do conceito de reciclagem.

Geller (1989) contribui com um modelo integrativo da andlise comportamental
aplicada ao marketing social, pois acredita que, embora seja reconhecido que a maioria
dos problemas ambientais sdo causados pelo comportamento humano, a aplicagdo de
estratégias de mudanca de comportamento que visem a protecdo ambiental tem sido
muito pequena. Isto pode ocorrer em fungdo de alguns fatores, inclusive a ineficaz
difusdo das tecnologias de mudangas. Para tanto, ¢ necessario que os analistas do
comportamento e outros profissionais interessados em obter mudangas ambientais em

grande escala, considerem os principios basicos do marketing social.
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2.1.2 - MARKETING SOCIETAL

As consequéncias indesejaveis oriundas das atividades empresariais sdo bastante
conhecidas, como poluicdo ambiental, prejuizos a saide humana e animal, desvios de
ordem moral, abusos do poder econdmico. Essas questdes sdo consideradas um custo
social agregado a existéncia das organizacdes. Entretanto ¢ inquestionavel a
contribuicdo das mesmas. S3o verdadeiras fontes de progresso econdomico ¢ bem estar
social (ALVES, 2003).

Os efeitos negativos das atividades organizacionais sao frutos de decisdes livres
e racionais dos individuos. Considerando que exista liberdade de concorréncia para
empresas, pessoas € agentes econdmicos, € necessario que se assumam as suas
consequéncias, ou assumam a responsabilidade social. Ao atender as demandas de uma
responsabilidade social a organiza¢do pode se beneficiar compondo suas estratégias de
marketing com projetos e agdes sociais, que ultrapassem o exercicio da filantropia
(ALVES, 2003).

O Conselho Empresarial para o Desenvolvimento Sustentavel (World Business
Council for Sustainable Development — WBCSD), em 1998 definiu a responsabilidade
social corporativa como sendo:

“O comprometimento permanente dos empresarios com
comportamentos €ticos € com o desenvolvimento econdmico. A
saber: melhorar a qualidade de vida dos empregados, de suas
familias, bem como da comunidade local ¢ da sociedade como um
todo” (SROUR, 2000, p.198 apud Alves, 2003).
Kotler e Armstrong, 2003, p. 550 afirmam:

“Segundo o principio do marketing de responsabilidade social, a
empresa engajada toma decisdes de marketing levando em
consideragdo a necessidade e os interesses dos consumidores os
requisitos da empresa e os interesses da sociedade no longo
prazo”.

A divulgacdo e popularizagdo do conceito de responsabilidade social das
empresas, no Brasil, ocorreram no inicio dos anos 1980, com ag¢des voluntarias de
empresas com o objetivo de minimizar problemas sociais oriundos do processo
produtivo (ALVES, 2003).

Surge neste contexto a no¢dao de parceiros, os stakeholders. Um termo amplo

que tenta explicitar o comprometimento e a co-dependéncia existente entre a empresa,
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os seus acionistas, empregados, fornecedores, clientes, concorrentes, governo, grupos,
movimentos e comunidade (ALVES, 2003).

Maignan e Ferrell (2004) propuseram que a empresa assumindo uma orientagao
voltada aos seus stakeholders ajuda-as a agir de forma socialmente responsavel. As
empresas orientadas aos stakeholders devem ir além da preocupagdao em considerar as
demandas dos stakeholders, devem entender o grau que as mesmas compreendem e
abordam essas demandas e que a orientacdo deve ser composta por trés grupos de
comportamentos: a) a organizacdo como um todo deve ser geradora de inteligéncia
relacionada a natureza de seus stakeholders, normas e questoes de interesse, assim como
a avaliagdo dos impactos das decisdes da organizacdo sobre essas questdes, b) a
disseminagdo dessas informagdes por toda a organizacdo e c) a organizagdo como um
todo deve ter capacidade de resposta a essa inteligéncia.

O marketing tem ganhado maturidade nas questdes sociais em funcdo de uma
nova postura das organizagdes privadas, do Estado ¢ dos consumidores. O Governo e os
consumidores tém cumprido sua tarefa de cobrar e fiscalizar o comprometimento das
empresas com o bem estar da sociedade. O marketing societal incorpora a
responsabilidade social na concep¢ao do marketing, agrega as politicas e praticas sociais
aos processos do marketing tradicional (FREITAS E REZENDE, 2010).

Segundo Freitas e Rezende (2010), as organizacdes t€ém obtido sucesso com
acOes de marketing societal pautadas no discurso da valorizagdo das relagdes sociais,
econdmicas e politicas, enfatizando a promocdo do bem-estar da sociedade. Os autores
mencionam uma tendéncia da valorizacdo humana na preocupagdo com a producao e o
consumo sustentaveis, a qualidade de vida para trabalhadores e comunidade. Isso denota
que a pratica social empresarial ndo pode ser analisada apenas como um meio de
promocao positiva da marca ou da imagem institucional.

Romeiro (2006) identifica alguns fatores de diferenciagdo que marcam a
perspectiva tedrica do marketing societal e do marketing social. Esses fatores sdo

apresentados no Quadro 1.
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Quadro 1 — Fatores de diferenciacao entre o Marketing Social e o Marketing Societal.

Marketing Social Marketing Societal
DIMENSAO APLICACAO FILOSOFICA
OBJETO DA
TROCA Mudanga Social Bens e Servigos
Disseminacao de uma ideia de interesse Conciliar a satisfacao dos
social ou filantropica, sempre vinculada desejos
OBJETIVO a dos clientes com o interesse
melhoria da qualidade de vida em publico no longo prazo e com o
sociedade (ndo visa ao lucro). resultado da empresa
FERRAMENTAL Composto de Marketing Composto de Marketing
PATROCINADOR Institui¢des Publicas e Sociais Empresa

Fonte: Extraido de Romeiro, 2006

2.2 - CONSCIENCIA ECOLOGICA
Bohlel et al (1993) afirmam que a consciéncia ambiental consiste em um

construto multidimensional composto por elementos cognitivos, atitudinais e
comportamentais. O conhecimento sobre as questdes ambientais especificas, as atitudes
de preocupacao em relagdo a protecdo ao meio ambiente € o comportamento pro-
ambiente. Por exemplo, o comportamento de consumo sustentavel, o comportamento de
reciclagem e outros.

Kollmuss e Agyeman (2002) concluiram que o conhecimento ambiental, valores
e atitudes, juntamente com o envolvimento pro-ambiental, formam um complexo que
chamaram de consciéncia pro-ambiental. Este complexo estd inserido em amplos
valores pessoais e tracos de personalidade que compdem os fatores internos que
determinam o comportamento pro-ambiental do individuo.

Entende-se por consciéncia ambiental a tendéncia do individuo manifestar a sua
opinido em relagdo aos assuntos do meio ambiente, de forma favoravel ou contraria.
Assim, individuos com maiores niveis de consciéncia ambiental tendem a tomar
decisdes que prejudiquem menos o meio ambiente (BEDANTE; SLONGO, 2004).

As empresas atuam de forma a aproveitar as oportunidades proporcionadas pelo
crescimento da consciéncia ambiental dos consumidores e oferecem produtos e
embalagens de baixo impacto ambiental. Assim, a consciéncia ambiental transforma os
padrdes de consumo, ¢ uma das mais importantes armas em defesa do meio ambiente
(BARBIERI, 1997).

Kinnear e Taylor (1973) demonstraram que os consumidores indicando

diferentes niveis de consciéncia ecoldgica apresentam diferentes mapas cognitivos e que
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maior preocupacao ecoldgica leva a maiores percepgdes de semelhanga entre marcas
que sdo ecologicamente destrutivas.

Observa-se na literatura que sao utilizados diferentes formas para qualificar a
inter-relagdo entre meio ambiente ¢ o individuo. As diferentes nomenclaturas

encontradas no levantamento bibliografico sdo apresentadas no Quadro 2.

Quadro 2 — Nomenclatura

MEIO AMBIENTE vs. INDIVIDUO

Nomenclatura Autor
Ecologico/a SCHULTZ, 2000; KAISER; FUHRER, 2003
Ambientalmente Significante STERN, 2000
CORRAL-VERDUGO, 2000; MARTINEZ-SOTO, 2004
Pré-ambiental KARP, 1996
Ambiental FRYXEL;LO, 2003

Fonte: elaborado pela autora

2.2.1 - CONHECIMENTO ECOLOGICO

Conhecimento ambiental ou ecologico consiste no que as pessoas sabem sobre o
meio ambiente, sobre as relagdes que conduzem aos aspectos ambientais. Conceitos
sobre protecao ambiental, ambiente natural e ecossistemas formam o saber ambiental. O
saber ambiental envolve também o quanto as pessoas estdo preocupadas com suas
responsabilidades para com a protecdo ambiental e as relacdes entre a economia e o
desenvolvimento sustentavel (FRYXEL; LO, 2003).

Bang et al. (2002) conduziram um experimento com o intuito de investigar as
relagdes entre a preocupagdo e o conhecimento do consumidor com o meio ambiente e
as crengas sobre a energia renovavel. Além disso, investigaram sobre a disposi¢do dos
consumidores para pagar mais por energia renovavel, utilizaram a teoria da agdo
racional para desenvolver e testar as hipdteses.

Os resultados indicaram altos niveis de preocupagdo do consumidor em relacao
ao meio ambiente e niveis relativamente baixos de conhecimento, o que levou os
autores a acreditarem que a preocupagdo ndo estd relacionada com o conhecimento
(BANG, 2002).

Huang e Shih (2009) conduziram um estudo de caso na China Steel Corporation
com objetivo de avaliar o sucesso da gestdo do conhecimento ambiental, a empresa
objeto do estudo aplicou o processo de circulagdo do conhecimento ambiental por mais

de trinta anos, os autores concluiram que a empresa melhora continuamente seu
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desempenho ambiental e financeiro por intermédio da criagdo, acumulo,

compartilhamento, utilizacdo e internaliza¢do do conhecimento ambiental.

2.2.2 - PREOCUPACAO ECOLOGICA

Dunlap e Jones (2002) definem preocupacao ambiental como o grau em que as
pessoas estdo conscientes de problemas relacionados ao meio ambiente e apoiam os
esforcos para resolvé-los e/ou indicam uma vontade de contribuir pessoalmente para a
sua solucao.

Kassajarian (1971) identificou que aspectos demograficos ndo influenciam a
preocupacao ecologica, ou seja, ndo ¢ uma caracteristica de determinados grupos, como
por exemplo, jovens, ricos, educados e sim de toda a sociedade americana. A
preocupagdo ecologica estd fundamentalmente ligada ao grau em que as pessoas veem-
se como parte integrante do ambiente natural, ou seja, o ser humano colocando-se no
lugar de animais prejudicados pela degradacdo ambiental apresentard maiores niveis de
preocupagao ecoldgica (SCHULTZ, 2000).

As atitudes de preocupagdo ambiental do individuo sobre as questdes ambientais
estdo enraizadas no sistema de valores, seus valores fornecerdo uma base distinta de
preocupacao ambiental de forma que duas pessoas possam expressar 0 mesmo nivel de
preocupacdo ambiental por motivos diferentes, o autor contribuiu ainda, com a
demonstragdo de uma estrutura de trés fatores para o construto preocupagdo, fator
altruista, fator egoista e fator de biosfera. Dessa forma, altos niveis de preocupagdo sao
atingidos quando o individuo se sente parte integrante da natureza (biosfera) ou quando
as pessoas estao sendo prejudicadas (altruismo), ou ainda quando o individuo valoriza a
si mesmo acima de outras pessoas, protegendo assim os aspectos do ambiente que o

afeta pessoalmente (egoismo) (SCHULTZ, 2000).

2.2.3 - COMPORTAMENTO ECOLOGICO

O comportamento ecologico ¢ entendido como agdes que contribuem com a
preservacao e ou conservacao do ambiente, incluindo a conservagdo da energia, da agua
e a reciclagem. Dentre outros aspectos, 0 comportamento ecolégico pode ser visto ndo
apenas como um caminho para evitar a degradagdo do ambiente, mas também, como

uma maneira para manter ou atingir as condi¢des ambientais desejadas (KAISER;

FUHRER, 2003).



16

Ja Stern (2000) afirma que se pode definir razoavelmente o comportamento
ambientalmente significante de acordo com o seu impacto, sob uma perspectiva
ambiental, na medida em que esse comportamento muda a disponibilidade de materiais
ou altera a estrutura e dindmica dos ecossistemas ou a biosfera em si. Assim, impacta de
forma direta, como o descarte adequado do lixo doméstico e impacta de forma indireta,
como, por exemplo, na formacdo de um contexto, por meio de politicas publicas que
levem os individuos a escolhas pro-ambientais.

Karp (1996) identificou trés perfis que nomeou de Bom Cidaddo, Ativista e
Consumidor Saudavel. O Bom Cidaddo tem comportamentos que sdo favoraveis ao
ambiente e se envolvem numa frequéncia relativamente alta com atividades ambientais.
O Ativista é aquele que se manifesta de uma forma que ndo ¢ considerada uma norma
social, de forma atipica e sem muita frequéncia. O Consumidor Sauddvel, além de
praticar atividades pro-ambientais, tem orientagdo de comportamento de consumo de
alimentos ecologicamente saudaveis (sem pesticidas, agrotoxicos etc), mas sua
participagdo em atividades pro-ambientais ¢ relativamente rara.

Conforto fisico, mobilidade, prazer, poder, status, seguranca pessoal e tantas
outras necessidades de consumo tém sido saciadas pelas organizacdes e tecnologias e
1sso certamente resulta em impactos ambientais negativos. Entretanto, a protec¢do
ambiental tem sido mais considerada na tomada de decisdo do consumidor. Sob essa
perspectiva, a do ator, pode-se definir comportamento ambiental como um
comportamento que ¢ realizado com a intencdo de mudar comportamentos nocivos,
passando a adotar comportamentos que beneficiem o ambiente (STERN, 2000).

Karp (1996) identificou a existéncia de comportamento pro-ambiental baseado
em interesses pessoais ou individuais e comportamentos ecoldgicos baseados em
interesses coletivos, afirmando a distingdo entre o comportamento pro-ambiental
motivado por interesses mais coletivistas — aquele que favorece um niimero maior de
pessoas do comportamento individual de autopromogao. Identificou, ainda, a existéncia
de diferengas entre o comportamento normativo (que ele considera mais facil de ser
realizado) dos comportamentos atipicos (mais raros de ocorrerem) em funcdo de
possivelmente exigirem mais recursos para a sua execucao.

Kaiser (1998) contribuiu com um estudo para identificar uma medida geral de
comportamento ecoldgico. Utilizou trés dimensdes como medidas: o conhecimento
ecoldgico, os valores ecoldgicos e a intengdo de comportamento ecologico. Concluiu

que 40% das inteng¢des de comportamento ecologico sdo explicadas pelo conhecimento
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e valores ecologicos dos participantes e a intengdo de comportamento ecoldgico

explicou 75% do comportamento ecologico.

2.2.3.1 - COMPORTAMENTO DE RECICLAGEM

Hornik et al. (1995) entendem que a pesquisa académica tem por objetivo
identificar os fatores que motivam ou que facilitam o comportamento para a reciclagem,
entretanto, admitem a dificuldade em identificar, dentre as suas investigacdes um
conjunto de resultados que sejam consistentes, visto a amplitude dos campos, que
incluem economia, psicologia, sociologia, engenharia, direito, comunica¢do e marketing
social. Algumas dessas disciplinas ndo tém fortes lacos entre si, o que dificulta a busca
por um consenso em relagdo a influéncia das varidveis relacionadas, bem como a
adogao de um fluxo coerente e mais integrado de investigacao.

Os autores se propuseram a realizar uma meta-analise para fornecer uma
avaliacdo quantitativa de diversas pesquisas empiricas com o proposito especifico de
avaliar a influéncia relativa das varidveis comumente utilizadas. Os fatores de influéncia
identificados por Hornik et al. (1995) sdo apresentados no Quadro 3.

Quadro 3 — Fatores de Influéncia do Comportamento de Reciclagem

INCENTIVOS INTRINSECOS

Estdo relacionados a satisfagdo pessoal em evitar o desperdicio, a conservacdo dos
recursos, em sentir-se bem em fazer o bem para a comunidade e o meio ambiente e a
satisfacdo em ndo sucumbir a frugalidade do consumo e o apego psicologico a uma

causa social.

INCENTIVOS EXTRINSECOS

Seriam recompensas monetarias. Geralmente, a utilizagdo ¢ bem sucedida para ativar
um comportamento desejado, mas € limitada, visto que o comportamento desaparece a
medida que se tire a recompensa. Outro incentivo extrinseco ¢ a influéncia social,
definida como a preocupagdo de um individuo sobre como os outros reagiriam diante
da ndo reciclagem. A influéncia social também ¢ considerada sob o aspecto da presenca
ou auséncia de engajamento a reciclagem em sua rede social. O compromisso com a
reciclagem ¢ potencializado quando existe compromisso com a reciclagem entre os
familiares, amigos e vizinhos do individuo. Leis e regulamentos também sdo

considerados incentivos extrinsecos

VARIAVEIS COGNITIVAS
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Possibilitam ao individuo a reciclagem. Sao facilitadores internos, ou seja, a
consciéncia da importancia da reciclagem e o conhecimento de programas de

reciclagem, a preocupacao e o afeto em relacdo ao meio ambiente.

BARREIRAS

Variaveis que impossibilitam ou dificultam a reciclagem sdo consideradas barreiras.
Muitos ambientalistas creditam o problema basico da reciclagem a uma grande barreira
interna, composta pela ignorancia, pela incompreensao e pela confusao do consumidor.
Outro entrave interno fica por conta da ideia de que reciclagem ¢ algo primitivo,
demorado e inconveniente, incompativel com uma sociedade tecnologicamente

avangada.

FACILITADORES

Educacdo, imagem social das atividades relacionadas a reciclagem, recursos pessoais
como tempo, espaco, esforco e dinheiro para preparar e armazenar os produtos

descartados.

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

Sdo consideradas as mais comumente investigadas. As relacionadas com maior
propensdo a reciclagem sdo: a educacdo, idade e tipo de moradia. Entretanto, essas

variaveis explicam muito pouco o comportamento de reciclagem.

Fonte: elaborado pela autora, a partir HORNIK ef al., 1995

Jackson et al. (1993) entendem que o comportamento de reciclagem do
consumidor pode ser comparado ao comportamento preventivo de cuidados com a
saude, pois contém trés condi¢des que atestam esse entendimento, o comportamento
preventivo como meio de evitar danos futuros, o fato de que existem programas de
prevengdo e o comportamento voluntdrio — por isso, os autores analisaram a literatura
sobre os cuidados preventivos com a saude e propuseram o modelo apresentado na

Figura 2.
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Figura 2 — Modelo de Comportamento de Reciclagem.
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Fonte: Extraido de Jackson et.al. (1993)

O modelo apresenta os seguintes construtos como antecedentes ao
comportamento de reciclagem: o sentido das normas comportamentais, valores,

influéncias sociais, custos e beneficios e sugestdes impessoais (JACKSON et al., 1993).

Quadro 4 — Antecedentes do Comportamento de Reciclagem

NORMAS

O sentido das normas comportamentais € uma explicagdo possivel para o
comportamento voluntdrio, uma vez que ndo hd recompensas formais para quem
pratica a reciclagem e tampouco, penalidades para quem ndo pratica. No processo de
decisdo cognitivo associado a avaliagcdo da importancia da adocdo da reciclagem, se um
consumidor acredita que as pessoas esperam que ele seja um reciclador, esta norma

comportamental instituida ird influenciar o comportamento de reciclagem.

VALORES

Consistem em sentimentos que valorizam a conservagdo, a beleza e a preservagao do

meio ambiente, as influéncias sociais tém papel fundamental na criacdo e reforgo das
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normas comportamentais e na formacao do sistema de valores do consumidor, atuam
como estimuladores do comportamento de reciclagem, influenciam nos julgamentos de
proés e contras da reciclagem, as dindmicas sociais influenciam o processo de decisdao

cognitivo associado a avaliagdo da importancia do consumidor adotar a reciclagem.

CUSTOS

\

Os custos e beneficios associados a pratica da reciclagem sdo subjetivamente
comparados. Os beneficios seriam a protecdo do meio ambiente, conservagdo da
energia, menor volume de lixo, enquanto os custos incluem o armazenamento,

lavagem, transporte.

IMPORTANCIA

O comportamento de reciclagem de uma pessoa também ¢ influenciado pela
importancia que ela d4 as causas ambientais e as sugestdes das mensagens impessoais

veiculadas pela midia.

INFLUENCIAS SOCIAIS E SUGESTOES IMPESSOAIS

As influéncias sociais e as sugestoes impessoais operam por modos diferentes,
as influencias sociais atuam sobre o sistema de valores do individuo tendo uma forte
influéncia sobre as andlises de custo x beneficios que influenciam a avaliacdo do
individuo quanto a importancia de se reciclar, enquanto que as sugestdes impessoais
tém efeito direto e ndo modificado sobre o comportamento de reciclagem, além de
representarem as influéncias externas, como a exposicao as mensagens da midia, que

oferecem informacdes e persuasao para incentivar a reciclagem.

VARIAVEIS DEMOGRAFICAS

Sao consideradas as mais comumente investigadas. As relacionadas com maior
propensdo a reciclagem sdo: a educacdo, idade e tipo de moradia. Entretanto, essas

varidveis explicam muito pouco o comportamento de reciclagem.

Fonte: elaborado pela autora, a partir de JACKSON et al., 1993.
Em 2002 Garcés et al. conduziram um estudo para analisar os
antecedentes do comportamento de reciclagem. Os pesquisadores escolheram o
programa de coleta seletiva de Zaragoza (Norte da Espanha) e a pesquisa foi feita
baseada no modelo conceitual de Hornik ez al. (1995).
A andlise empirica indicou que o conhecimento do impacto dos residuos urbanos

no meio ambiente aliado a percep¢do da boa gestdo do programa de reciclagem resulta
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em um comportamento positivo de reciclagem nos cidaddos. Os cidadaos estdo
dispostos a colaborar quando acreditam na solu¢do implementada pelas autoridades). Se
algumas caracteristicas do sistema de coleta seletiva, como distancia, tempo da coleta,
recipientes inadequados ou insuficientes ou ainda se a localizagdo dos mesmos nao
estiver coerente com a demanda da populagdo, também podem ser consideradas
barreiras a participagdo do consumidor em programas de reciclagem (GARCES et al.,
2002).

Thogersen (2003) investigou os efeitos da oferta de incentivos monetarios para a
motivagdo do comportamento de reciclagem, avaliou o sistema de cobranca de lixo por
peso em relacdo aos seus efeitos sobre diferentes tipos de reciclagem e sobre a
motivagdo por trds da reciclagem e concluiu que o resultado ndo ¢ apenas o efeito
monetario. E necessario considerar também a motivacdo internalizada em fazer a
reciclagem; o incentivo monetario, neste caso, aumentou a motivagao interna, que leva a
mudangas consistentes de comportamento (THOGERSEN, 2003).

Aoki (2005) acredita que a percep¢do do beneficio que a reciclagem promove,
pode motivar o comportamento de reciclagem e que o mesmo ¢ uma fun¢do do
beneficio percebido, atitudes em relacdo ao ato de reciclar, normas sociais e do
comportamento passado.

Alguns consumidores sdo altamente impedidos pela renda ou pela infraestrutura.
As pessoas podem ter intengdes de agir de forma pro-ambiental, sem que suas agdes
causem grandes impactos benéficos ao ambiente. Por outro lado, as pessoas podem
adotar acoes que beneficiem o ambiente, sem ter nenhuma preocupagdo ambiental,
movidas pelo desejo de economizar dinheiro, por exemplo, (STERN, 2000).

Quando o consumidor ja tem o héabito de fazer algum tipo de atividade de
reciclagem, mais motivado ele ¢ em relagdo a adotar um comportamento de reciclagem.
As atividades de reciclar ndo sdo agdes fundamentadas, mas sim um comportamento
sistematico no cotidiano do individuo. O costume torna a atividade de reciclar mais
facil, essas experiéncias melhoram a atitude do consumidor em relagdo a reciclagem
(AOKI, 2005).

Viscusi ef al. (2011) consideram que valores pessoais de qualidade ambiental,
normas sociais que incentivam as agdes pro ambiente e os incentivos economicos sao 0s
determinantes do comportamento de reciclagem, em sintonia perfeita com Hornik ef al.
(1995). Para tais autores, os valores particulares (beneficios internos) sdo fundamentais

na promog¢ao da reciclagem ao contrario das normas externas.
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2.2.3.2— COMPORTAMENTO DE CONSUMO SUSTENTAVEL

Segundo Hansen e Schrader (1997), consumo sustentavel ocorre na medida em
que as geracdes atuais se utilizem dos recursos naturais com respeito, de forma que nao
comprometa o atendimento das necessidades dos consumidores das geragdes futuras.

Bedante e Slongo (2004) propuseram que o consumo sustentavel ¢ fruto de uma
integracdao de fatores-chave, tais como o aumento da utilizacdo de fontes de energia
renovaveis, a redu¢ao da produgdo de lixo e a adogdo de uma perspectiva de ciclo de
vida dos produtos. De forma que, se proporcionem produtos e servigos com qualidade
igual ou superior, mas com reducdo continua aos danos ao meio ambiente e riscos a
saude humana.

Mostafa (2007) investigou a influéncia de diversos fatores culturais e
psicoldgicos sobre o comportamento de compra verde dos consumidores egipcios.
Utilizou uma amostra de 1093 consumidores e os resultados forneceram suporte para a
validagdo de seu modelo. Dentre os fatores o autor incluiu a preocupagdo ambiental e
concluiu que a mesma pode ser considerada como um bom preditor do comportamento
amigavel as causas ambientais

Bedante e Slongo (2004) confirmam que as pessoas com alto nivel de
consciéncia ambiental tém atitudes mais positivas em relagdo ao consumo sustentavel.
Assim, o consumo sustentavel esta diretamente ligado ao nivel de consciéncia
ambiental, evidenciando que o nivel de consciéncia ambiental (ou ecoldgica) de um
individuo tem um impacto positivo em sua atitude em relagdo ao consumo sustentavel.
Atitudes positivas em relacdo ao consumo sustentdvel impactam positivamente a
intencdo de compra de produtos ecologicamente embalados e o nivel de consciéncia
ambiental (ou ecoldgica) de um individuo tem um impacto positivo em sua inten¢do de
compra de produtos ecologicamente embalados.

Peixoto e Pereira (2012) confrontaram o discurso e a pratica dos consumidores
em relagdo ao consumo sustentdvel. Conduziram entrevistas em profundidade e
autorrelato e concluiram que, o discurso ambientalmente responsdvel nem sempre €
coerente com o comportamento ambientalmente responsavel. Pois por um lado sabe-se
0 que ¢ certo fazer e o quanto ¢ importante a ado¢do de habitos de consumo mais
sustentaveis, por outro lado, existem limita¢des para a efetivagdo do comportamento,
como por exemplo, comodidade, falta de interesse, impoténcia, condi¢do financeira e a

falta de incentivo do governo.
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2.3- ATEORIA DAS PERSPECTIVAS OU TEORIA DO PROSPECTO

Kahneman e Tversky (1979) propuseram a teoria da perspectiva para explicar
como os individuos tomam suas decisoes sob condigdes de risco e de incerteza. A Teoria
das Perspectivas (ou teoria do prospecto) foi formulada para desconstruir a
racionalidade e incrementar as pesquisas sobre atitude e decisdo e argumenta que cada
decisdo tende a ser avaliada de forma independente. Os ganhos e perdas em relagdo a
uma tomada de decis@o sdo avaliados a partir de um ponto neutro de referéncia e os
resultados sdo relativos a esse ponto neutro fixado. Dependendo da perspectiva que um
assunto ¢ apresentado, esse ponto neutro pode ser alterado. Desta forma, o sofrimento
associado a perda de dinheiro, por exemplo, ¢ maior que o prazer associado ao ganho.
Eventos de pequena probabilidade de realizagdo tendem a ser superavaliados e eventos
de média e grande probabilidade de ocorrerem tendem a ser subvalorizados.

Quando respondemos a alguns estimulos, o contexto passado e presente das
nossas experiéncias definem um nivel de adaptacdo que, nada mais é do que o ponto de
referéncia. A resposta a um objeto a uma dada temperatura poderd ser experimentado
como quente ou frio, dependendo da temperatura que o individuo adaptar a sua
percep¢ao. O mesmo principio se aplica a atributos sensoriais € ndo sensoriais O
comportamento humano frente a percepcao de riscos e ganhos pode ser representado em
uma funcdo. A curva desta fun¢do tem o formato de “S”. Possui forte declinio no
dominio das perdas (convexo), esse declinio variard dependendo do decisor e ascensdo
no dominio dos ganhos (concavo) que, também variard dependendo do tomador de

decisao (KAHNEMAN: TVERSKY, 1979).

Figura 3 — Fung¢do do Valor

V alor

Perdas / Ganhos

Fonte: Extraido de Kahneman e Tversky (1979)
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Uma das propriedades da fun¢do do valor € que valores subjetivos diferem entre
os individuos. A diferenga subjetiva entre ganhar R$ 10,00 ¢ R$ 20,00 é maior do que a
diferenga subjetiva entre ganhos de R$ 110,00 e R$ 120,00. O mesmo ocorre em relagéo
as perdas correspondentes a esses valores. Outra propriedade da fung¢dao ¢ que as
respostas a perdas sao maiores do que as respostas em relacdo aos ganhos (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1981).

A Teoria das Perspectivas constata que o processo de decisdo do individuo ¢
composto por duas fases, na primeira ocorre a edigao e a estruturacao da decisdo. Fase
em que o individuo organiza e reformula os pontos chave, como as alternativas, as
consequéncias de cada uma delas e as probabilidades dessas ocorréncias. Na segunda
fase o individuo avalia as alternativas e toma a decisdo (KAHNEMAN: TVERSKY,
1979).

Os estudos de Tversky e Kahneman (1981) indicaram que o grupo de
participantes, ao decidir sobre um programa de tratamento, cujas mensagens foram
configuradas em termos de perdas, foram mais propensos a preferirem um programa em
que 66% dos 600 pacientes morreriam do que um programa cujo resultado prometia que
haveria 100% de chances de 400 dos 600 pacientes morrerem, entretanto, quando a
configuragdo da mensagem foi elaborada em termos de ganhos, os participantes foram
mais propensos a escolherem o programa que apontava uma possibilidade de 100% de
chance de sobrevivéncia para 200 dos 600 participantes ao invés de optarem pelo que
prometia a possibilidade de 33% dos 600 pacientes sobreviverem, o que comprovou que
os participantes tenderam a fazer escolhas mais arriscadas em condi¢des de perdas e, em

condicdes de ganho, eles tenderam a evitar as condicdes de risco.

2.3.1 - EFEITO FRAMING

Baseados na constatagdo que as pessoas tendem a escolher alternativas seguras
em situagdes de ganhos e, em situagdes de perdas, tendem a correr mais riscos, Tversky
e Kahneman (1981) trouxeram pela primeira vez o tema "efeito framing” a luz do
debate. Demonstraram que as escolhas realizadas em opg¢des que envolvem riscos ou
ganhos dependem da forma como as alternativas sdo configuradas, resultando em um
efeito que os autores nomearam de efeito framing.

Pifion e Gambara (2005), em sua meta-analise identificaram a necessidade de

classificar as investigagdes sobre o tema em trés tipos de efeitos, efeito framing atributo,
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efeito framing escolha de risco e o efeito framing objetivo. No efeito framing atributo,
as informacdes a respeito de um atributo especifico podem ser apresentadas em termos
de enquadramento de ganho (o copo esta parcialmente cheio) ou de enquadramento de
perda (o copo esta parcialmente vazio).

O efeito de escolha de risco deriva da corrente de pesquisa iniciada por Tversky
e Kahneman (1981), cujo enquadramento das informagdes ¢ baseado em opgdes
diferentes em termos de nivel de risco, ja exemplificado neste trabalho (PINON;
GAMBARA, 2005).

O efeito framing objetivo consiste em apresentar as informagdes sobre as
consequéncias de uma agdo. Assim, um apelo persuasivo podera enfatizar os beneficios
associados a adogdo de um determinado comportamento ou os custos associados ao fato
do individuo nao adotar o comportamento proposto. Desta forma, um quadro de
mensagem positivo enfatiza os resultados favoraveis do comportamento adotado, por
outro lado, o quadro negativo enfatiza o resultado desfavoravel em funcdo da negativa
da acfio proposta (PINON; GAMBARA, 2005).

Nesta pesquisa optou-se por investigar o efeito framing objetivo, nas mensagens
persuasivas, que t€ém por objetivo incentivar o comportamento de consumo ambiental.

Quadro 5 — Efeito Framing Objetivo

O efeito framing Objetivo consiste em apresentar o0 mesmo conteildo nas mensagens, mas
enquadra-las em um contexto de ganho ou em um contexto de perda.
ENQUADRAMENTO POSITIVO ENQUADRAMENTO NEGATIVO

Realizagdo do comportamento = Ganho Nao realizagdo do comportamento = Perda

Fonte: elaborado pela autora

2.3.2 - MENSAGENS FRAMING

Sao muitos os estudos a respeito da importancia de se considerar fatores de
enquadramento (framing) em projetos de mensagem para campanhas de marketing
social. As principais realizagdes do marketing social estdo relacionadas a satde publica,
logo, os estudos sobre a utilizagdo das mensagens framing em marketing social,
concentram-se também nas questdes de saude (PEATTIE; PEATTIE, 2008;
ANTONIADIS; WHITWELL; BELL; MENGUC, 2003; UPDEGRAFF; ROTHMAN;
SALOVEY,2012).

Updegraff et al. (2012) levantaram o estado da arte em relagdo as mensagens
framing utilizadas em marketing social, especificamente voltadas as questdes da satde e

concluiram que as mensagens em termos de perda sdo mais propensas a promover o
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comportamento de investigacdo de determinada doenca, do que as mensagens em
termos de ganhos, mas alertam que esse efeito ¢ pequeno e ¢ mais provavel que surjam
entre as pessoas que percebem maior risco associado a perspectiva de investigagao.

Quanto ao comportamento de prevencao, Updegraff e seus colegas (2012),
baseados em sua meta-andlise, concluiram que, dado que o comportamento de
prevencdo ¢ mais propenso a representar o comportamento na pratica, as mensagens em
termos de ganho podem estimular a adocdo inicial do comportamento de prevengao, e
depois outros fatores, como a satisfacdo com o novo comportamento, podera manter
esse comportamento ao longo do tempo.

Os efeitos persuasivos das mensagens framing ja foram amplamente divulgados
no campo da psicologia social e cognitiva, entretanto, em se tratando da utilizagdo de
mensagens framing em estudos sobre o comportamento ecologico em marketing social,
ha uma caréncia surpreendente (CHENG; WOON; LYNES, 2011).

Cheng et. al (2011) exploraram as maneiras em que as mensagens framing
podem ser aplicadas, para incentivar comportamentos ambientalmente sustentaveis, pela
utilizagdo de campanhas mais eficazes de marketing social.

Maheswarean e Meyers-Levy (1990) afirmam que as mensagens quando
enquadradas de forma positiva ou negativamente, sdo mais persuasivas que as
mensagens sem enquadramento € que as mensagens enquadradas negativamente podem
ser altamente persuasivas se os individuos estiverem suficientemente envolvidos com a
questdo apresentada, entretanto, as mensagens enquadradas positivamente sdo mais
persuasivas aos individuos que estdo menos envolvidos.

Na tentativa de identificar a melhor estratégia de persuasdo para convencer o
consumidor a adotar estilos de vida mais sustentdveis, Newman et al. (2012)
desenvolveram dois experimentos utilizando o enquadramento das mensagens
(mensagens framing). No primeiro experimento os autores investigaram os efeitos
moderadores da preocupagdo ecologica em mensagens persuasivas com enquadramento
de ganho e perda sobre trés varidveis dependenes e concluiram que, quando a
preocupacao a respeito da mudanca climética global ¢ baixa, a probabilidade de votar
uma lei que apoie iniciativas sustentdveis, a compra de produtos ambientalmente
amigaveis e a pratica do consumo ambientalmente sustentavel ¢ maior quando uma
mensagem ¢ enquadrada de forma negativa.

Os resultados indicaram que o enquadramento negativo ¢ mais eficaz do que o

enquadramento positivo na persuasdo do comportamento sustentavel. Quanto maior o
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nivel de preocupagdo ecologica, menor a diferenca do efeito de persuasao oriundo do
enquadramento da mensagem e consumidores com menores niveis de preocupagao sao
mais influenciados por mensagem enquadrada negativamente do que por uma
mensagem enquadrada positivamente (NEWMAN et al., 2012).

White et al. (2011) demonstraram que as mensagens framing de perda ou de
ganho sdo mais eficazes em persuadir o consumidor a adotar comportamento de
reciclagem quando o ato de reciclar é considerado em um alto vs baixo nivel de
interpretagdo. A interpretacao de baixo nivel estd ligada a um contexto de agdes mais
concretas ¢ a interpretacao de alto nivel a agdes mais abstratas, descontextualizadas.

Os resultados do trabalho de Zhao e Pechmann (2007) indicam que as
propagandas anti-fumo tém maior persuasdo quando existe congruéncia entre o foco
regulatorio do espectador, o foco regulatério da mensagem e a mensagem framing.
Confirmaram a existéncia de dois grupos distintos de adolescentes. Adolescentes com
foco regulatério de promogao que, sdo motivados a realizar conquistas e sdo sensiveis a
oportunidades e os adolescentes com foco de prevengdo, que sdo motivados a evitar
ameagas a seguranga e protecao, além disso, sdo sensiveis a ocasides de perigo.

Zhao e Pechmann (2007) esclarecem que um anuncio com foco de promocao e
enquadramento positivo, com apelos para atingir a aprovacao social foi mais eficaz em
persuadir os adolescentes com foco de promog¢do a ndo fumar. Ja para obter maior
persuasdo nas mensagens para os adolescentes com foco de prevengao, sugerem que a
melhor estratégia, seria um antiincio com foco de prevencao e enquadramento negativo,
enfatizando a desaprovagdo social como apelo persuasivo.

Neste contexto, propdem-se as seguintes hipoteses:

H1 — Consumidores de alta consciéncia ecoldgica responderdo mais positivamente que
consumidores de baixa consciéncia ecologica a intengdo de comportamento de consumo
sustentavel, quando expostos ao framing de ganho.

H2 — Consumidores de baixa consciéncia ecoldgica responderdo de maneira semelhante
aos consumidores de alta consciéncia ecologica a intencdo de comportamento de
consumo sustentavel, quando expostos ao framing de perda.

H3 — Consumidores de alta consciéncia ecoldgica responderdo mais positivamente que
consumidores de baixa consciéncia ecologica a intengdo de comportamento de

reciclagem, quando expostos ao framing de ganho.
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H4 — Consumidores de baixa consciéncia ecoldgica responderao de maneira semelhante
aos consumidores de alta consciéncia ecoldgica a intencdo de comportamento de

reciclagem, quando expostos ao framing de perda.

2.4 - PERSUASAO

Nesta se¢do serdo apresentados os conceitos de persuasdo que ¢ um antecedente
do construto atitude, o dicionario da Associacdo Americana de Marketing (AMA),
aborda dois tipos de processos cognitivos pelos quais podem ocorrer a persuasdo, rota
central e rota periférica (MARKETING POWER, 2012).

Pela rota central, os consumidores se concentram nas mensagens sobre o produto
inseridas no anincio. Entender e interpretar essas mensagens formam crencas e absorver
esses significados levam a atitudes e intengdes de compras e pela rota periférica, o
consumidor se concentra em outros estimulos, como por exemplo, nas celebridades
atraentes, nas musicas € em outros elementos periféricos (MARKETING POWER,
2012).

Joviciv (2006) apresenta uma revisdo tedrica sobre as classicas teorias de
persuasdo, que foi desenvolvida para elaborar o seu modelo de eficicia da estratégia

argumentativa, as quais estdo relacionadas no Quadro 5.



Quadro 6— Teorias Classicas de Persuasao
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Teoria do Juizo Social

Mudangas de atitudes dependem do processo de
julgamento do destinatario

SHERIF; HOVLAND

1961

Modelo de atitudes de Martin Fishbein

As atindes s#o derivadas de combinages das
informacdes que uma pessoa tem a respeito de um
objeto.

FISHBEIN

1967

Teoria da dissonéncia cognitiva

A dissonancia ¢ um estado afetivo motivacional
desagradavel e as pessoas tendem a fazer alteragdes
cognitivas ou comportamentais para minimizar esse
estado, ou seja, processos de dissondncia podem induzir
€M crengas,

FESTINGER

1957

Teoria da ago racional

As agdes de uma pessoa sdo determinadas por suas
intencBes, a persuasdo age para influenciar os fatores que
determinam as intencdes

FISHBEIN

1967

FISHBEIN: AJZEN

1975

Modelo de probabilidade de elaboragio
da persuasdo

A selegio e o sucesso de apelos persuasivos dependem
da probabilidade de que eles fardo o destinatario elaborar
(pensar) nas informacdes relevantes da mensagem.

DPETTY: CACIOPPO
CACIOPPO; PETTY
CACIOPPO et al.

1979
1986
1984
1985

Teoria das atitudes fincionais

Explicam atitudes como sendo construgdes funcionais
projetadas para atender as necessidades fisicas, sociais e
emocionais dos individuos, uma mudanca depende de
conhecer a funcio da atitude, os efeitos da persuasdo
variam de acordo com essas fungGes.

KATZ

1960

Teoria da reatancia psicologica

Reatancia ¢ considerado um estado emocional voltado a
restabelecer o comportamento livre, se as mensagens
persuasivas ameacar a liberdade de comportamento do
destinatario, pode desencadear animosidade em relagio
ao emissor.

BREHM

1966

FONTE: elaborado pela autora a partir de Joviciv (2006)

Johnson e Eagly (1989) apresentam os resultados de seu levantamento

bibliografico a respeito dos efeitos do envolvimento do receptor com o sucesso das

mensagens persuasivas, este estudo comprova que quando existe um alto envolvimento

dos individuos os mesmos sdo menos persuadidos do que quando existe baixo

envolvimento. Quando as mensagens apresentam argumentos fortes, os individuos com

mais envolvimento na mensagem sao mais persuadidos que com argumentos fracos.

Reinhard e Messner (2006) afirmam que a atratividade fisica do comunicador

desempenha papel fundamental no processo de persuasdo, acrescentam também que o
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fato de deixar explicita a intengdo de persuadir, aliada a atratividade fisica e simpatia do
comunicador, tende a potencializar os resultados das comunicagdes persuasivas.

Ainda dentro do tema atratividade da fonte, Praxmarer (2011) investigou os
efeitos da atratividade das fontes ndo celebridades sobre a persuasao, para comunicar
produtos ndo relacionados a atratividade fisica do usudrio, como por exemplo,
computadores, canetas e analgésicos. O efeito positivo da atratividade de ndo
celebridade sobre a persuasao foi mediado pela percepcao de expertise e confiabilidade
da fonte (apresentador) e do fato de gostar ou ndo da propaganda.

Quando a fonte ¢ mais atraente, maior ¢ o poder de persuasdao, mesmo em
produtos que nao afetardo a atratividade do receptor, isso se d4 porque o receptor
percebe maior confiabilidade e competéncia em apresentadores mais atraentes. Quando
o apresentador ¢ do sexo diferente dos receptores, efeitos de persuasao sao
potencializados. O mesmo ocorre quando o apresentador ¢ moderadamente atraente,
pois ndo desperta inveja em relacdo a comparacdo social, 0 que ndo ocorre quando o
apresentador é extremamente atraente (PRAXMARER, 2011).

Larentis et al. (2004) apresentam os resultados de como diferentes formas de
persuasdo podem influenciar a inten¢do de compra de papel reciclado e concluem que
os resultados sugerem que estratégias de persuasdo — cujos conteudos sejam baseados
em afeto e reciprocidade — tém maior possibilidade de persuadir o publico jovem.

De acordo com os achados de Maheswarean e Meyers-Levy (1990) e White et
al. (2011) , propdem-se a ultima hipotese deste trabalho:

H5 — Mensagens estruturadas com enquadramento (framing) de perda e ganho afetam

positivamente a persuasao.

3 - EXPERIMENTO
3.1 - DESIGN

Com o objetivo de testar as hipoteses deste estudo, um experimento fatorial
completo entre sujeitos do tipo 2 (consciéncia ecologica: alta x baixa) por 2 (mensagem
framing: perda x ganho) foi conduzido. Dois tratamentos foram utilizados. Assim, um
profissional de publicidade desenvolveu dois anincios com enquadramentos de ganho,
denominados P1 e P2 (apresentados nas Figuras 4 e 5), ambos com 0s mesmos
estimulos de mensagens de textos e dois anuncios com enquadramentos de perda,
denominados N1 e N2 (apresentados nas Figuras 6 e 7), ambos com 0s mesmos

estimulos de mensagens de textos.
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Os textos dos anuncios P1 e P2 foram colocados na margem superior esquerda
do antincio, com a seguinte mensagem: “O que significa RECICLAR” (dando destaque
a palavra reciclar em negrito e caixa alta). “A reutilizacdo resulta em mais satde e
limpeza ¢ em uma cidade mais agradavel” (enfatizando as palavras, "mais agradavel",
com negrito). A frase, “Imagine sua cidade se as pessoas RECICLAREM” (enfatizando
a palavra "reciclarem" em caixa alta e negrito), foi apresentada nos rodapés de ambos os
anuncios, bem como o logotipo do Governo do Estado de Sao Paulo. Fazendo uma
alusdao de que o anuncio faga parte de uma campanha de marketing social, patrocinada
pelo Estado.

As fotos dos anuncios com enquadramentos de ganho foram diferentes. A foto
utilizada no antncio P1 trazia a imagem de um parque, com pessoas conversando
sentadas em um banco sobre um gramado verde, as copas das arvores formaram um teto
verde. As arvores, em segundo plano, apresentavam uma cor verde mais clara, resultado

dos efeitos dos raios de sol. Apresentado na Figura 4.



Figura 4 — Anuncio P1 — Enquadramento de Ganho

O que significa RECICLAR?
A reutilizacao resulta em mais salude e
limpeza & em uma cidade mais agradavel.

"t-""“l ._‘q:*_-.

Imagine sua cidade se as pessoas RECICLAREM.
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A foto utilizada no anincio P2 trazia também a imagem de um parque.
Entretanto, no plano central via-se uma alameda asfaltada, pessoas passeando de forma
descompromissada e as copas das darvores também formavam um teto verde.

Apresentado na Figura 5.

Figura 5 - Anuncio P2 — Enquadramento de Ganho
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O que significa RECICLAR?

A reutilizagdo resulta em mails salde @
limpeza @ em uma cidade mais agradével,
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Imagine sua cidade se as pessoas RECICLAREM.

No caso dos antincios com enquadramento de perda (N1 e N2). Textos foram
colocados na margem superior esquerda do anuncio, com a seguinte mensagem: “O que
significa NAO RECICLAR” (dando destaque as palavras "ndo reciclar" em negrito e em
caixa alta). “Nao reutiliza¢do resulta em mais lixo e sujeira e em uma cidade mais
poluida” (enfatizando as palavras "mais poluida" com negrito). A frase “Imagine sua
cidade se as pessoas NAO RECICLAREM” (enfatizando as palavras "ndo reciclarem"

em caixa alta e negrito), foi apresentada nos rodapés de ambos os antincios.
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As fotos dos anuncios com enquadramento negativos foram diferentes. A foto
utilizada no anuncio denominado N1, trazia a imagem de um parque, mas, em primeiro
plano, viam-se detritos, pneu, restos de madeiras, sacos de lixos cheios, um tambor
enferrujado e, ao fundo, arvores escuras formando o teto. Apresentado na Figura 6.

Figura 6 - Anuncio N1 — Enquadramento de Perda

-

0 que significa NAO RECICLAR?
Mae reutilizar resulta em mais lixo e
sujeira @ 8m uma cidade mals poluida.

Imagine sua cidade se as pessoas NAD RECICLAREM. L n 1 wlné

A foto utilizada no antincio denominado N2 trazia a imagem de um parque em
perspectiva e, em primeiro plano, viam-se muitos detritos, pneu e muito lixo jogado no

chdo. Apresentado na Figura 7.
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Figura 7 - Anuncio N2 — Enquadramento de Perda

O que significa NAD RECICLAR?

MNao reutilizar rasulta em mais livo @

fujeira & em uma cidade mals poluida

Imagine sua cidade se as pessoas NAO RECICLAREM. . }» =5 GOVERNODE

Para criar os efeitos framing de perda e ganho, foram manipulados os aspectos
visuais, assim como o0s aspectos relacionados as mensagens de texto, uma vez que as
imagens em anuncios impressos sdo eficazes em despertar as intengdes

comportamentais € a transmissao das informagdes ¢ eficaz em textos (DECROP, 2007).

3.2 - MEDICOES
Para este estudo foram consideradas as seguintes variaveis:
A. Variavel independente:
a. Nivel de Consciéncia Ecologica (alta vs baixa)
B. Variaveis dependentes:
a. Intenc¢do de Comportamento de Consumo Sustentavel.
b. Intencao de Comportamento de Reciclagem.

c. Persuasao
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As variavel independente forai operacionalizadas da seguinte forma:

a) O nivel de Consciéncia Ecolégica foi mensurado por meio da escala
Ecologically Conscious Consumer Behavior (ECCB), proposta por Roberts em
1996, revisada em 1999 por Straughan e Roberts, traduzida e validada em
contexto nacional por Lages e Vargas Neto em 2002, e utilizada por Bedante e
Slongo em 2004. A ECCB avalia a o comportamento do consumidor frente aos
produtos verdes, sua utilizacdo de forma sustentavel. Em artigo recente Freire,
Quevedo-Filho e Frederico (2013, no prelo) desenvolveram um estudo de
escalas concorrentes, com o proposito de avaliar qual escala, dentre as duas mais
utilizadas por pesquisadores nacionais e internacionais (ECCB e NEP)
apresentava melhor ajuste como preditora de comportamentos ambientalmente
sustentaveis. Os autores chegaram a conclusdo de que a ECCB ¢ a mais ajustada,

levando a escolha da mesma para o presente experimento.

As variaveis dependentes foram operacionalizadas da seguinte forma:

a) A inten¢do de comportamento de consumo sustentdvel, foi medida pela (ICCA)
escala, composta por nove itens, elaborada com base no FEnvironmental
Behaviors Scale de Kilbourne e Pickett (2008) e na escala de comportamento
ambiental do estudo de Braga Junior et al. (2012)

b) A intengdo de comportamento de reciclagem foi mensurada por meio da escala
de intengdes de comportamento de Fishbein e Ajzen (1975) e adaptada pela
autora para inten¢gdo de comportamento de reciclagem, composta por 8
afirmativas, variando de 1 até 7 pontos em escala do tipo likert de “discordo
totalmente" até "concordo totalmente”.

c) A persuasdo dos antncios foi medida por meio da escala de persuasiao do
anuncio de Pham e Tamar, 2004 e adaptada pela autora. A escala € composta por
trés itens com sete pontos de diferenciais semanticos e medem o grau de
propensdo de um antincio de mudar atitudes e comportamentos.

O efeito framing (ganho vs perda) foi manipulado por meio dos estimulos

desenvolvidos nos antincios P1 e N2.
Foram utilizadas as técnicas de estatistica descritiva para a caracterizagdo da
amostra, bem como para a leitura inicial das médias agregadas das respostas, a analise

fatorial exploratéria (AFE) para que pudessem ser utilizados somente os itens de escala
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de cada construto que realmente apresentassem poder de explicacdo e aderéncia ao
construto e de andlise de varidncia (ANOVA), para verificar se havia diferenca
significante nas médias entre os grupos e os resultados dos efeitos gerados pelos
estimulos escolhidos. Os dados foram tratados no software estatistico SPSS versao 18.

Os instrumentos de pesquisa podem ser visualizados no apéndice 9 e foram
compostos da seguinte forma:

Pégina 1 — Apresentagao;

Péagina 2 — Levantamento demografico da amostra;
Pégina 3 — Escala de consciéncia ecoldgica;

Pégina 4 — Anuncio com os estimulos de perda ou ganho;

Pégina 5 — Composta por trés questdes com o objetivo de checar as manipulacdes e trés
questdes da escala de persuasio;

Péagina 6 — escala de intengdo de comportamento ecoldgico;
Péagina 7 — Escala de intengdo de comportamento de reciclagem;
Pagina 8 — solicitagdo do e-mail para o sorteio do mini iPad e agradecimentos.

3.3 - PRE-TESTE

Foi utilizado o site surveymonkey para a condugdo de um pré-teste com o
objetivo de identificar qual dos dois anuncios com enquadramento de ganho
apresentavam maior estimulo, ou seja, qual dos dois anuncios tinha maior
enquadramento de ganho e qual dos dois anuncios com enquadramento de perda
apresentava maior estimulo, ou seja, qual dos dois antincios tinha maior enquadramento
de perda. Além disso, era importante verificar se havia entendimento de enquadramento
de perda e ganho nos antincios, de maneira correta, para que a manipulagdo pudesse ser
verificada corretamente quando dos experimentos principais.

A amostra foi composta por alunos de graduacdo do curso de administragdo de
empresas de uma grande instituicdo de ensino superior particular . Um tnico link foi
encaminhado para cada respondente. Os questiondrios foram compostos por uma pagina
com as apresentagdes e o esclarecimento de que a pesquisa tinha por objetivo auxiliar
no desenvolvimento de estratégias de comunica¢do adequadas. As segundas paginas dos
questionarios tinham por objetivo o levantamento demografico da amostra. As terceiras

paginas continham os antincios.
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As quartas e ultimas paginas continham as afirmativas que permitiram ao
respondente avaliar a qualidade do antncio, se a fotografia apresentava uma paisagem
poluida e com muito lixo ou se a fotografia apresentava uma paisagem limpa e
agradavel, bem como avaliar se as frases expressavam de fato o que acontece quando
nao reciclamos o lixo e quando o reciclamos. As respostas variaram de 1 até 7 pontos
em escala do tipo diferencial semantico.

Um numero de 30 alunos respondeu o questionario do antincio P1, mas apenas
22 responderam de forma integral, portanto, o restante foi descartado. O mesmo
procedimento utilizado para o anuncio P1 foi utilizado para avaliagdo dos outros 3
anuncios. No anuncio P2 foram contabilizados 31 respondentes e apenas 18
questionarios foram utilizados na amostra. 29 alunos responderam o questionario N1 e
apenas 18 questionarios foram utilizados. 28 alunos responderam o questionario N2 e
apenas 19 responderam de forma integral. Assim, de um total de 118 questionarios,
foram considerados validos somente 77. Como forma de incentivo aos discentes, um
vale presente no valor de R$ 50,00 da Livraria Saraiva foi sorteado como bonificagao,
sendo que participaram do sorteio somente os que responderam o questionario até o
final.

Com nivel de significancia de 5%, percebe-se que as dimensdes MC_F (p<000)
MC T (p<000) apresentaram diferengas significativas, com valor de probabilidade < 0
e ndo foi identificada diferenca significativa na dimensdo MC_Q (p= 258) . Tendo
como referéncia o foco da pesquisa, percebe-se, portanto, que na dimensdao MC_Q ndo
foi evidenciado diferencgas de percepgao em relacao a qualidade da foto, ja as dimensoes

de fotos e textos apresentam diferencas significativas na percepgao.

As médias apontam que os estimulos podem ser considerados enquadrados
dentro de ganho para P1 (MC _F Plegia = 6,45 dp 1,1 e MC_T Plegia = 6,27 dp 1,2) €
para P2 (MC _F P2,44ia = 5,72 dp 1,6 e MC_T P244ia = 5,56 dp 1,5) , bem como dentro
de perda para NI (MC _F Nlyegia = 2,5 dp 2 € MC_T Nljegia = 2,78 dp 2,5) e N2
(MC_F N2p¢4ia = 2,2 dp 2,3 e MC_T N24ia = 2,26 dp 2,4) . O fato da manipulacdo da
qualidade (MC_Q) do anuncio ndo ter tido diferenga significante evidencia que as

respostas ndo variaram por conta de maior ou menor percepcao de qualidade.

As médias indicaram que o anuncio P1 apresentou médias superiores ao anincio

P2, tanto na percep¢ao dos estimulos do foto (MC F Plggia = 6,45 dp 1,1 vs. MC F
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P2m¢dia = 5,56 dp 1,5 ) quanto nos estimulos de texto € MC T Plyegia = 6,27 dp 1,2 vs.
MC T P2pegia = 5,56 dp 1,6), as médias indicaram também que, o antncio NI
apresentou médias superiores ao antiincio N2, tanto na percepgao dos estimulos do foto
(MC _F Nlpggia = 2,5 dp 2 vs. MC_F N2eqia = 2,21 dp 2,3 ) quanto nos estimulos de
texto e MC T Nlpegia = 2,78 dp 2,5 vs. MC_ T N2pedia = 2,26 dp 2,4), Assim, optou-se
por utilizar os antincio P1 e N2 nesta pesquisa, por apresentarem maiores estimulos de

ganhos e perdas, respectivamente.

Tabela 1 — Médias da checagem de manipulagdo

Checagem da Manipulacdo

Dimensdes | Framing Media DESH{I.D M
Fadrdo

MC_Q P1 5,91 1.4 22
P2 517 14 18
M 5,50 1,6 18
M2 6,00 1,3 19
Total 5,66 14 77

MC_F P 6,45 1,1 22
P2 5,72 1,6 18
M 2,50 2,0 18
M2 2,21 23 19
Total 431 2,6 i

MC_T P1 6,27 12 22
P2 5,56 1,5 18
M 278 25 18
M2 2,26 24 19
Total 4,30 2,6 77

Fonte: elaborado pela autora

O antincio P1 e o anuncio — N2 foram escolhidos para serem utilizados
como estimulos do experimento, pois os resultados do pré-teste indicaram que entre os
quatro anuncios elaborados, sao os que melhor retratam os enquadramento de ganho e
de perda respectivamente. Resultados apresentados na Tabela 1. Antincios apresentados

nas Figuras 4 e 7. Os outputs estdo disponiveis no apéndice 1.
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3.4 - PROCEDIMENTOS

Dois links do site surveymonkey foram enviados eletronicamente para um
mailing da pesquisadora. Cada respondente recebeu exclusivamente um dos links. O
procedimento da amostra foi do tipo ndo probabilistico, por conveniéncia. Um total de
228 individuos respondeu o questionario. Entretanto, 40 questionarios foram
desprezados em fung¢do de ndo terem sido respondidos em sua totalidade.

O questionario apresentou a escala de consciéncia ecoldgica antes do anuncio de
forma que, o participante nao sofresse a influéncia dos estimulos. As questdes para
medir a manipulacdo dos estimulos e a escalas das varidveis dependentes foram

apresentadas ap6s a exposi¢ao do anuncio.

3.5-RESULTADOS .
Para facilitar as analises elaborou-se a tabela 2 apresentando a nomenclatura
para os grupos de questdes e suas escalas.

Tabela 2 — Nomenclatura dos grupos

CE Consciéncia ecoldgica

MCC Checagem de manipulacio da gualidade

MCT Checagem de manipulacdo do texto

MCF Checagem de manipulagio da foto

P Persuasao

ICCS Intencdo  de Comportamento  de  Consumo
Sustentavel

ICR Intencio de Comportamento de Reciclagem

Fonte: elaborado pela autor
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A amostra final do Experimento foi composta por 188 estudantes do cursos de
graduacdo em Administragdo de empresas de uma grande institui¢do de ensino superior
particular, sendo 71 homens (37,77%) e 117 mulheres (62,23%). A exposicdo aos
estimulos foi relativamente equilibrada. 96 estudantes (51,06% da amostra) analisaram
o anuncio N2 enquadrado com estimulos de perda e 92 estudantes (48,94% da amostra)

analisaram o antncio P1 enquadrado com estimulos de ganho.

Tabela 3 — Caracterizagdo da Amostra do Experimento
Yo

ESCOLARIDADE n %  acumulado
Superior Incomplzto 188 100
Total 188 100
%a
ESTADO CIVIL n %  acumulado
Soltziro/a 131 69,58
Cazado/a 40 2128 20,96
Unido estavel @ 470 83,73
Separadoa ou desquitado’a 3 2,66 2341
Divorciado/a 2 1.06 40 47
Vitvo'a 1 0,53 100
Total 188 100
%a
EENDA FAMILIAR n %  acumulado
Ate RS 713,00 3 2,66
Entre B5 714,00 e BS5 1.023,00 11 3.83 831
Entre B5 1.024,00 e 5 1.540,00 27 1436 22,87
Entre B5 1.341,00 e RS 2.564.00 46 44 4734
Entre RS 236500 RS 4.417.00 35 2824 6.6
Entra RS 441800 R5 8.417.00 34 18 0% 04 69
Entra B5 8418002 RS 12.915.00 6 3,19 4788
Mz gue RS 12.916,00 4 213 100
Total 188 100

Fonte: dados da pesquisa

Dois links do site surveymonkey foram enviados eletronicamente para um
mailing da pesquisadora. Cada respondente recebeu exclusivamente um dos links. O
procedimento da amostra foi do tipo ndo probabilistico, por conveniéncia. Um total de
228 individuos respondeu o questionario. Entretanto, 40 questionarios foram
desprezados em fung¢do de ndo terem sido respondidos em sua totalidade.

O questionario apresentou a escala de consciéncia ecoldgica antes do anuncio de
forma que, o participante ndo sofresse a influéncia dos estimulos. As questdes para
medir a manipulacdo dos estimulos e a escalas das varidveis dependentes foram

apresentadas apds a exposi¢ao do antincio.
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3.5.1 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS DO EXPERIMENTO
As respostas dos questionarios foram organizadas de acordo com as respectivas
escalas e contextos. Foram eliminados todos os questionarios incompletos. Desta forma

nao ha problemas com dados faltantes.

3.5.2- CHECAGEM DA MANIPULACAO

Iniciaram-se as andlises checando as manipulagdes dos estimulos dos dois
anuncios, para tanto se aplicou o Modelo Linear Geral — GLM (general linear model) e
identificou-se que os respondentes da pesquisa foram expostos de forma relativamente
equilibrada: 96 expostos ao antincio com enquadramento de ganho e 92 ao antincio com
enquadramento de perda. As dimensdoes MCF e MCT apresentaram diferencas
significativas, com valor de p = 0. Na comparagdo entre as médias dos grupos, MCF
apresentou Mperda = 2,41 dp = 1,8 € Mganno = 6,22 dp 1,3, a MCT apresentou Mperda =
2,28 dp = 1,9 € Mganno = 6,20 dp 1,3. Assim como no pré-teste, ndo foi identificada
diferenga significativa na dimensdo MCQ, com valor de probabilidade 0,359.

Esses resultados indicam que os estimulos podem ser considerados enquadrados
dentro de ganho (antncio P1), bem como dentro de perda (anuncio N2). O fato da
manipulacdo da qualidade do antincio ndo ter tido diferenca significante evidencia que
as respostas ndo variaram por conta de maior ou menor percep¢ao de qualidade. Os

outputs estao disponiveis no apéndice 2.

3.5.3- ANALISE FATORIAL EXPLORATORIA

Assim, deu-se sequéncia as analises aplicando-se a Andlise Fatorial Exploratoria
(AFE) usando o método dos componentes principais para que fossem utilizados
somente os itens de escala de cada construto que realmente tinham poder de explicagdo
e aderéncia ao mesmo. Essa ¢ uma técnica multivariada que permite analisar as
correlacdes entre os grupos de varidveis e tem por objetivo compreender a relacio entre
as mesmas. Além disso, facilita a compreensao em decorréncia da redugdao dos dados.

Os fatores foram rotacionados pelo método Varimax (HAIR et al., 2009). Para
triagem inicial das questdes, foram eliminados todos os itens que apresentaram
comunalidade ou carga fatorial abaixo de 0.5, bem como aqueles que apresentaram
cargas cruzadas acima de 0,4 em mais de um fator. Isto foi feito com o objetivo de

isolar as dimensdes usadas nas andlises subsequentes. Apds esta eliminacdo, uma
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segunda analise fatorial foi conduzida utilizando-se os itens combinados das variaveis
independentes em uma nova escala. O mesmo procedimento foi feito para os itens das

variaveis dependentes.

3.5.4 - VARIAVEL INDEPENDENTE: CONSCIENCIA ECOLOGICA
Assim, trés componentes foram identificados. O resultado da andlise demonstrou

que as variaveis selecionadas sdo fatordveis e apresentaram um Otimo ajuste,
(KMO=0.89, p<0.000), com variancia total explicada de 58,4% no modelo, sendo 40,%,
para o componente 1, 10,5% para o componente 2 ¢ 7,86% para o componente 3 ¢
autovalores = 5,6, 1,47 e 1,1 para os componentes 1,2 ¢ 3 sucessivamente . Esses
resultados sdo apresentados na Tabela 4. Os outputs estdo disponiveis no apéndice 3.

Apos a realizacao da série de analises fatoriais, as questdes selecionadas foram
avaliadas em consisténcia e confiabilidade por meio da verificagdo do coeficiente alfa
de Cronbach. Esse coeficiente mede como um conjunto de varidveis se comporta para
avaliar um construto, podemos entendé-lo como uma medida de confianga que varia de
0 a 1, considerando-se os valores de 0,60 a 0,70 como o limite inferior de aceitabilidade
(NUNNALLY, 1978 apud LADEIRA, 2010).

A escala apresentou o alfa de Cronbach de 0,88, dentro do aceitavel para
utilizagdo da técnica de AFE (HAIR et al., 2005). Os outputs estdo disponiveis no

apéndice 4.
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Tabela 4 - Matriz de andlise dos componentes — Variavel Independente.

Componentes
ltens 1 2 3
CE" 799
CE3 ,606
CE4 556
CES 643
CE® 694
CE11 601
CE13 751
CE14 ,791
CE15 669
CE16 ,750
CE17 7136
CE19 , 764
CE23 B34
CE24 691
Auto valores 5602 1,475 1,101
% da variédncia 40,016] 10,538 7,865
%Variancia 40,016] 50,554 58,419
Acumulada

Fonte: dados da Pesquisa

3,55 — VARIAVEIS DEPENDENTES: PERSUASAO, INTENCAO DE
COMPORTAMENTO DE CONSUMO SUSTENTAVEL E INTENCAO DE
COMPORTAMENTO DE RECICLAGEM

O mesmo critério de extracdo foi utilizado para as variaveis dependentes,
eliminando-se aqueles itens cuja comunalidade apresentava-se abaixo de 0.5 bem como
aqueles com cargas fatoriais estavam abaixo de 0.4. O resultado da analise demonstrou
que as questdes selecionadas sdo fatordveis e apresentam excelente resultado
(KMO=0.91, p<0.000), autovalores = 8,53 para intencdo de comportamento de
reciclagem, 1,4 para intencdo de comportamento de compra sustentavel e 1,34 para o
construto persuasdo, com 75% de variancia total explicada no modelo, sendo 56,8%
para inten¢do de comportamento de reciclagem, 9,3% para Intengdo de comportamento
de compra sustentavel e 8,9% para o construto persuasdo, indicando que o conjunto de
dados mostra se adequado para utilizagdo da técnica de AFE (HAIR et al., 2005). Os
outputs estdo disponiveis no apéndice 5.

A escala de ICR apresentou o alfa de Cronbach de 0,92 e a escala de ICCS

apresentou alpha de Cronbach de 0,93, assim como na escala de consciéncia ecolodgica,
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os alphas apresentaram resultado dentro do aceitavel para utilizagdo da técnica de AFE

(HAIR et al., 2005). Os outputs estdo disponiveis no apéndice 6.

Tabela 5 - Matriz de analise dos componentes — Variaveis Dependentes.

Componentes
ltens 1 2 3
ICR1 739
ICR2 765
ICR3 797
ICR4 74
ICR5 797
ICR6 ,706
ICR7 687
ICCS1 A78
ICCS3 782
ICCS4 820
ICCS5 819
ICCS6 811
P1 825
P2 857
P3 833
Auto 8,532 1,401 1,344
valores
% da 56,878 9,340 8,959
varidncia
o Variancia | 96:878| 66,218 75177
Acumulada

Fonte: dados da Pesquisa

3.5.6 - ANALISE DE VARIANCIA

Uma vez verificadas as dimensdes das varidveis construidas a partir das analises

fatoriais anteriormente realizadas, decidiu-se pela técnica de andlise de variancia

univariada (ANOVA) por meio da aplicacdo de um modelo linear geral.

A verificagdo por meio da ANOVA teve o objetivo de observar os efeitos entre

os sujeitos. Identificou-se por meio do teste, significancia entre o framing, consciéncia

ecoldgica e a intengdo de comportamento de consumo sustentavel (F(3,188) = 6,688;

p<000) e entre o framing, consciéncia ecoldgica e a inten¢do de comportamento de
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reciclagem (F(3,188) = 6,090; p<001), mas ndo apresentou significincia para o

construto persuasao (F(3,188) = 0,732; p =,536). Resultados apresentados na tabela 6.

Tabela 6 — Framing e a Consciéncia Ecoldgica

Origem Média Varidveis | F Sig

Framing Fator CE [Media P 732 336
Media_ICCS 6.688) 000
Media_ICR 6.090] 001

Fonte: dados da Pesquisa

Os resultados da exposicdo aos enquadramentos, na inten¢do dos respondentes
quanto a ado¢do do comportamento de consumo sustentavel, apontaram que o
enquadramento de perda foi mais positivo que o enquadramento de ganho Mperg, = 4,9,
dp = 1,5 vs Mganho = 4,8, dp = 1,6, embora com pouca diferenga nas médias. Contudo,
observando os niveis de consciéncia ecologica (CE), identificou-se que os respondentes
com baixa CE sdo mais influenciados pelo enquadramento de ganho (Mpaixa CE Ganho =
4,5, dp 1,8 vs Mpaixa CE perda = 3,9, dp 1,4). Em contrapartida, os respondentes com alta
CE foram mais influenciados pelo enquadramento de perda (Maita CE perda = 5,6, dp 1 vs
Maita CE Ganho = 3,2, dp 1,3).

Quanto & exposicao ao enquadramento de ganho, os respondentes de consciéncia
ecoldgica alta apresentaram médias superiores aos respondentes de baixa consciéncia
ecoldgica (Mpaixa CE Ganho = 4,5 dp = 1,8 vs Majta cE Ganho = 5,2 dp = 1,3; p<0,001), o que
leva a comprovacao da hipdtese H1 deste estudo. Quanto a exposi¢ao ao enquadramento
de perda, os respondentes com baixa CE ndo apresentaram respostas estatisticamente
semelhantes aos consumidores com alta CE (Muaixa CE perda = 3,9 dp1,4 vs.Maita CE perda =
5,6 dp = 1,0; p< 0,001) refutando, com esses resultados, a hipotese H2.

Resultados sdo apresentados na tabela 7 e no Grafico 1.
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Tabela 7 - Resultados das Médias — ICCS.

MEDIAS -ICCS

Framing . Desvio
Média Padrao N
Baixa CE 3,9 1.4 21
Perda Alta CE 586 1,0 27
Total 49 15 48
Baixa CE 4.5 1,8 28
Ganho Alta CE 5,2 1,3 18
Total 4.8 1,6 46
Baixa CE 42 1,7 49
Total Alta CE 5.4 1.1 45
Total 48 1,6 94

Fonte: dados da Pesquisa

QGrafico 1 — Médias ICCS
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Fonte: dados da Pesquisa

Os resultados da exposi¢cdo aos enquadramentos, na intencao dos respondentes
quanto a adocdo do comportamento de reciclagem, foram muito parecidos com os
resultados apresentados para o comportamento de consumo sustentavel. Apontaram, que
o enquadramento de perda foi mais positivo que o enquadramento de ganho (Mperga =
5,4, dp = 1,3 vs Mganno = 4.9, dp = 1,6), embora também apresentaram pouca diferenca

nas médias. Observando-se os niveis de Consciéncia Ecologica (CE), identificou-se que
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os respondentes com baixa CE sdao mais influenciados pelo enquadramento de ganho
(Mbaixa CE Ganho = 4,7, dp 1,8 vs Muaixa CE Perda = 4,0, dp 1,5) e os respondentes com alta CE
foram mais influenciados pelo enquadramento de perda (Maita CE perda = 6, dp 1,2 vs Maiia
CE Ganho = 3,4, dp 1,4).

Quanto a exposicao ao framing de ganho, os respondentes com alta CE também
apresentaram médias superiores aos respondentes com baixa CE (Myaixa CE Ganho = 4,7
dp= 1,6 vs. Maita CE ganho = 5,4 dp 1,4; p< 0,005), levando 4 confirmac¢do da hipotese H3.
Os resultados sao apresentados na tabela 7 e no Gréafico 2.

Quanto ao framing de perda, os respondentes com baixa consciéncia ecologica
também responderam menos positivamente que os respondentes com ata consciéncia
ecoldgica (Mpaixa CE perda = 4,5 dp 1 vs. Majta ¢E perda = 6 dp 1,2; p < 0,001), refutando a
hipotese H4, pois esperava-se que, a resposta ao framing de perda fosse mais
expressiva por parte dos respondentes de baixa consciéncia ecoldgica, aproximando-os
das respostas dos respondentes de alta consciéncia ecologica. Os outputs estdo

disponiveis no apéndice 8.

Tabela 8- Resultados das Médias — ICR.

MEDIAS - ICR

Framing o Desvio
Média Padrao N
Baixa_CE 4,5 1,0 21
Perda Alta_CE 6,0 1,2 27
Total 5,4 1,3 48
Baixa_CE 4,7 1,8 28
Ganho Alta_CE 5,4 1,4 18
Total 5,0 1,7 46
Baixa_CE 4,6 1,5 49
Total Alta_CE 5,8 1,3 45
Total 5,2 1,5 94

Fonte: dados da Pesquisa
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Gréfico 2 — Médias ICR.
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Fonte: dados da Pesquisa.

Embora o construto persuasdo nao tenha apresentado diferengas significantes no
modelo, observa-se, analisando as médias que, ambos os antincios foram persuasivos,
pois em uma escala do tipo likert de 1 a 7 as médias apresentadas foram todas
superiores a 4, entretanto, ndo se confirmou a hipotese HS, Os outputs estdo disponiveis

no apéndice 7. Resultados apresentados na tabela 9 e graficamente no Grafico 3.

Tabela 9 - Resultados das Médias - Persuasao.

MEDIAS - PERSUASAO

. Desvio

Framing Média | Padrio N
Baixa CE 4,9 1,6 21

Perda Alta_CE 55 1,3 27
Total 5,3 1,4 48
Baixa CE 5,0 1,7 28

Ganho Alta CE 52 1,2 18
Total 5.1 1,5 46
Baixa_CE 5,1 1,6 49

Total Alta_CE 5,4 1,2 45
Total 5,2 1,4 94

Fonte: dados da Pesquisa.
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Grafico 3 — Médias - Persuasio
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Fonte: dados da Pesquisa.

O modelo utilizado para o teste ndo permitiu identificar onde houve maior
significancia para operacionalizar a analise de variancia entre os quatro grupos (Alta CE
Perda, Alta CE Ganho, Baixa CE Perda, Baixa CE Ganho). Portanto, criou-se uma
varidvel que possibilitou verificar separadamente os respondentes e procederam-se
novamente os testes de varidncia. Por meio da ANOVA, verificou-se o nivel de
significancia nas variaveis dependentes (Persuasao, ICCS, ICR). Para tanto, aplicou-se
o teste de Dunnett, pois os grupos ndo apresentaram homogeneidade nas variancias
(SIEGUEL E CASTELAN, 1998).

Os resultados do teste entre os quatro grupos em relacdo a intengdo de
comportamento de consumo sustentavel (ICCS), analisando-se pelas médias, indicaram
que os respondentes com consciéncia ecoldgica alta apresentaram médias superiores aos
respondentes com baixa consciéncia ecologica, ou seja, foram influenciados mais
positivamente no sentido de adotar comportamento de consumo sustentavel (Majta CE Perda
=35,4,dp = 1, Majta CE Ganho = 3,5, dp = 1,3 v, Muaixa CE Perda = 3,8, dp = 1,4, Muuixa CE Ganho
=4,2,dp 1,6).

As médias entre os grupos expostos aos estimulos de perda e ganho,
considerando o nivel de consciéncia ecoldgica do respondente, apresentaram os
seguintes resultados: os respondentes com alta CE ndo apresentaram respostas com
diferengas significantes em rela¢ao aos estimulos de perda e ganho (Maja cE perda = 5,4 dp

1 vs, Maita CE Ganho = 3,5, dp 1,3, p = 0,998). O mesmo ocorre com os respondentes com
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baixa consciéncia ecoldgica, que também nao apresentaram diferencas significantes nas
respostas em relagdo aos enquadramentos (Mpaixa CE Perda = 3,8 dp 1,4 vs., Muaixa CE Ganho =
4,2,dp 1,6, p=0,793).

Considerando-se o nivel de consciéncia ecologica, as respostas apresentaram
diferencas significantes em relagdo aos anuncios enquadrados em contexto de perda
(Matta CE Perda = 5,4 dp 1 vs., Muaixa CE Perda = 3,8, dp 1,4, p <000). Respondentes com alta
consciéncia ecoldgica responderam mais positivamente aos anuncios enquadrados em
contexto de perda que os respondentes com baixa consciéncia ecologica.

Ainda considerando o nivel de consciéncia ecoldgica, as respostas apresentaram
diferengas significantes ao enquadramento ganho vs. perda. Os respondentes com alta
consciéncia ecologica reagiram mais positivamente ao anuncio de perda que os
respondentes com consciéncia ecoldgica baixa ao anuncio de ganho (Maita CE perda = 5,4
dp 1 vs., Muaixa CE Ganho = 4,2, dp 1,5, p <000). Os outputs estdo disponiveis no apéndice
8.

Tabela 10 — Niveis de Consciéncia Ecolégica e a ICCS

INTENCAO DE COMPORTAMENTO
DE CONSUMO SUSTENTAVEL

Alta CE Perda |Alta CE Ganho 998
Baixa CE Perda 000
Baixa CE_Ganho 000
Alta CE Ganho |Alta CE Perda 998
Baixa CE Perda 000
Baixa CE_Ganho 000
Baxa CE Perda |Alta CE Perda .000
Alta CE Ganho 000
Baixa CE_Ganho 793
Baixa CE Ganho |Alta CE Perda 000
Alta CE_Ganho 000
Baixa CE_Perda 793

Fonte: dados da Pesquisa
Os resultados do teste entre os quatro grupos para a intencao de comportamento

de reciclagem (ICR), analisando-se pelas médias, indicaram que os respondentes com
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consciéncia ecoldgica alta também apresentaram médias superiores aos respondentes
com baixa consciéncia ecoldgica, ou seja, foram influenciados mais positivamente no
sentido de adotar comportamento de consumo sustentavel (Mg CE perda = 5,8, dp = 1,1,
Malta CE Ganho — 5 6 dp =1 3 Vs, Mbalxa CE Perda — 4 3 dp 1 3 Mbalxa CE Ganho — =4 4 dp 1 7)

As médias entre os grupos expostos aos estimulos de perda e ganho,
considerando a consciéncia ecologica do respondente, apresentaram os seguintes
resultados: os respondentes com alta CE ndo apresentaram respostas com diferencas
significantes em relagdo aos estimulos de perda e ganho (Maia CE perda = 5,8 dp 1,1 vs.,
Maita CE Ganho = 5,6, dp 1,3, p = 0,981). Assim como também os respondentes com baixa
consciéncia ecoldgica, ndo apresentaram diferencas significantes nas respostas em
relacdo aos enquadramentos (Mbyaixa CE perda = 4,3 dp 1,7 vs., Mbaixa CE Ganho = 4,4, dp 1,6, 7
=0,999).

Considerando-se o nivel de consciéncia ecologica, as respostas apresentaram
diferengas significantes em relagdo aos antncios enquadrados em contexto de perda
(Maita CE perda = 5,8 dp 1,1 vs., Muaixa CE Perda = 4,3, dp 1,3, p <000). Respondentes com alta
consciéncia ecoldgica responderam mais positivamente aos anuncios enquadrados em
contexto de perda que os respondentes com baixa consciéncia ecoldgica.

Ainda considerando-se o nivel de consciéncia ecologica, as respostas
apresentaram diferengas significantes ao enquadramento ganho vs perda. Os
respondentes com alta consciéncia ecologica reagiram mais positivamente ao anuncio
de perda que os respondentes com consciéncia ecoldgica baixa ao antiincio de ganho
(Malta CE Perda = 5,8, dp 1,1 vs., Mbaixa CE Ganho = 4,4, dp 1,7, p <000.

Os resultados do teste em relagdao ao ICR indicaram, assim como em relagdo ao
ICSS, que os respondentes com consciéncia ecologica alta apresentaram médias
superiores aos respondentes com baixa consciéncia ecoldgica, ou seja, foram
influenciados mais positivamente no sentido de adotar o ICR (Majta CE perda = 5,8, dp =
1,1, Malta CE Ganho — 5 6 dp 1 3 Vs, Mbalxa CE Perda — 4 3 dp 1 3 Mbalxa CE Ganho — 4 4 dp
1,7). Entretanto, as médias entre os grupos com alta CE e baixa CE ndo apresentaram
grandes diferencas por meio das médias, ja nos grupos de baixa consciéncia ecoldgica
observa-se que o anuncio enquadrado em contexto de ganho foi mais positivamente

avaliado pelos respondentes. Os outputs estao disponiveis no apéndice 8.
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Tabela 11 — Niveis de Consciéncia Ecologica e a ICR

INTENCAO DE COMPORTAMENTO

DE RECICLAGEM
Alta CE Perda |Alta CE Ganho 981
Baixa CE Perda 000
Baixa CE_Ganho 000
Alta CE Ganho |Alta CE Perda 981
Baixa CE Perda 000
Baixa CE_Ganho 005
Baixa CE Perda |Alta CE Perda 000
Alta CE Ganho 000
Baixa CE Ganho 999
Baixa CE Ganho |Alta CE Perda 000
Alta CE_Ganho 005
Baixa CE Perda 999

Fonte: dados da Pesquisa

Como ja esperado pelos resultados dos testes anteriores, ndo se constatou
diferengas significantes dos enquadramentos de ganho vs. perda para o construto
persuasdo. Ambos os anuncios foram considerados persuasivos, uma vez que 0s
respondentes marcaram suas respostas acima da média, mas ndo houve diferencas
significantes, rejeitando com esses resultados a hipotese HS. Resultados apresentados na

tabele 12. Os outputs estdo disponiveis no apéndice 8.
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Tabela 12 — Niveis de Consciéncia Ecologica e a persuasao

PERSUASAO
Alta CE Perda |Alta CE_Ganho 1,000
Baixa CE Perda .798
Baixa CE_Ganho .189
Alta CE Ganho |Alta CE Perda 1,000
Baixa CE Perda .690
Baixa CE Ganho 142
Baixa CE Perda |Alta CE Perda .T98
Alta CE Ganho .690
Baixa CE_Ganho .940
Baixa CE Ganho |Alta CE Perda .189
Alta CE_Ganho 142
Baixa CE Perda .940

Fonte: dados da pesquisa

4 — CONCLUSAO
4.1 - CONSIDERACOES FINAIS

J& ¢ claro para todos que o ser humano ¢ apenas uma espécie entre muitas que se
inter-relacionam e que os recursos sao finitos. Diante do cenario atual, questionar o
consumo e estabelecer novos padrdes € necessario para suportar o desenvolvimento
econdmico. Nas ultimas décadas a preocupacdo com o meio ambiente tem se mostrado
mais ampla. O problema desta disserta¢do surgiu destas constatagdes.

Reiterando a proposta desta dissertagdo, o objetivo principal foi analisar o efeito
da consciéncia ecoldgica e do framing de perda e ganho na avaliacdo de campanhas
persuasivas de marketing, destinadas a incentivar o consumidor a ter intengdes
favoraveis, em relagcdo a adotar o comportamento de reciclagem, o comportamento de
consumo sustentdvel e os efeitos na persuasao.

A primeira providencia no sentido de alcangar o objetivo foi delimitar o campo
de estudo do Marketing, optou-se por estudar as suas dimensdes sociais, o0 Marketing
Social e o Marketing Societal. O Marketing Social por influenciar o comportamento
voluntério, sem coercao e ter por objetivo a mudanga social € como linha de fundo, o
comportamento do consumidor (Andreasen, 1994). O Marketing Societal, por suas

acodes serem pautadas no discurso da valorizacdo das relagdes sociais, econdmicas e
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politicas, enfatizando a promoc¢do do bem estar da sociedade e por incorporar a
responsabilidade social na concepgdo do Marketing (FREITAS; REZENDE (2010).

Isto feito buscou-se maior entendimento do construto Consciéncia Ecologica.
Que ¢ um construto multidimensional. Composto pelo conhecimento sobre as questdes
ambientais, atitudes de preocupagao em relagao a protegdo ambiental. O envolvimento
em favor de agcdes que favorecam o meio ambiente. O saber ambiental que envolve o
quanto as pessoas estdo preocupadas com suas responsabilidades em relagdo 4 protecao
ambiental e o quanto elas sabem sobre o meio ambiente. O consumidor consciente vé-se
como parte integrante do ambiente natural. Coloca-se no lugar de animais prejudicados
pela degradacdo ambiental (BOHLEL, et al., 1993; SCHULTZ, 2000; KOLLMUSS;
AGYEMAN, 2002; FRYXEL; LO, 2003).

A Teoria das Perspectivas, afirma que as opgdes que envolvem riscos ou
ganhos dependem da forma como as alternativas sdo configuradas, resultando em um
efeito que os autores chamaram de efeito framing. Consiste em apresentar as
informagdes sobre as consequéncias de uma acdo. Desta forma um apelo persuasivo
podera enfatizar os beneficios associados 4 adogao de um determinado comportamento
ou os custos associados ao fato do individuo ndo adotar o comportamento proposto
(PINON; GAMBARA, 2005).

Existem varias teorias sobre o construto persuasdo e muito se tem estudado para
identificar a melhor forma de convencer o individuo, inclusive utilizando o
enquadramento das mensagens de ganho e perda (PEATTIE; PEATTIE, 2008;
ANTONIADIS; WHITWELL; BELL; MENGUC, 2003; UPDEGRAFF; ROTHMAN;
SALOVEY, 2012; CHENG; WOON; LYNES, 2013; MAHESWAREAN; MEYERS-
LEVY, 1990; NEWMAN et al. 2012).

A pesquisa empirica teve a condugdo de um experimento. Quatro anuncios
foram desenvolvidos, dois com enquadramento de ganho e dois com enquadramento de
perda. Para criar os efeitos framing foram manipulados os aspectos visuais, assim como
os aspectos relacionados 4s mensagens de texto. Com o objetivo de checar os estimulos
dos enquadramentos conduziu-se o pré-teste. A amostra foi composta por estudantes do
curso de administragdo de uma grande instituicdo de ensino superior particular e
considerou-se 77 questiondrios validos.

ApOs a definicdo dos antincios que apresentaram maiores estimulos (anuncio P1
e anuncio N2, partiu-se para a conducdo do experimento. Foram utilizados 188

questionarios, os resultados da checagem de manipulacdo indicaram diferencas
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significantes para os estimulos de perda e de ganho desenvolvidos para os anuncios.
Confirmando os resultados do pré-teste.

Aplicou-se a Andlise Fatorial exploratéria (AFE) para que fossem utilizados
apenas os itens da escala de cada construto que realmente tinham poder de explicagdo e
aderéncia, os fatores foram rotacionados pelo método Varimax, eliminando-se os itens
que apresentaram comunalidade ou carga fatorial abaixo de 0,5, assim como os que
apresentaram cargas cruzadas acima de 0,4 em mais de um fator. Esse procedimento foi
adotado tanto para as variaveis dependentes, como para as variaveis independentes. Na
sequéncia foram realizados os testes de consisténcia e confiabilidade e os resultados
apontaram alfa de cronbach acima do limite inferior de aceitabilidade.

Para observar os efeitos do framing entre os sujeitos foi aplicado a ANOVA e as
evidéncias empiricas comprovaram que os respondentes foram afetados positivamente
pelos efeitos de perda e de ganho. Considerando uma escala de 1 a 7, as respostas
foram superiores 4s médias. Para identificar onde houve maior significancia entre os
grupos, criou-se uma variavel que possibilitou verificar separadamente os respondentes.

Os resultados do experimento confirmam que consumidores de alta consciéncia
ecoldgica respondem mais positivamente a intengdo de comportamento de consumo
sustentavel do que os consumidores com baixa consciéncia ecoldgica. Confirmam,
ainda, que consumidores de alta consciéncia ecoldgica respondem mais positivamente a
intencdo de comportamento de reciclagem do que os consumidores com baixa
consciéncia ecoldgica.

Ja no que diz respeito as estratégias de enquadramento da mensagem (framing
de perda vs. ganho), os resultados atestam que os consumidores de alta consciéncia
ecoldgica respondem mais positivamente que consumidores de baixa consciéncia
ecoldgica. Era esperado que o framing de perda, por evidenciar concretamente os riscos
inerentes, afetasse mais positivamente os respondentes de baixa consciéncia ecoldgica
na inten¢ao de comportamento de consumo sustentdvel, assim como na intencdo de
comportamento de reciclagem, tornando a diferenca estatisticamente ndo significante
em relagdo aos respondentes de alta consciéncia ecologica.

A literatura e os estudos empiricos anteriores ja apontaram diferencas de
resposta comportamental ligada as diferentes estratégias de enquadramento. Diferentes
contextos apresentam resultados mais positivos ora para as perdas, ora para os ganhos,

em func¢do da natureza do consumidor.
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4.2 - IMPLICACOES EM POLITICAS PUBLICAS E GERENCIAIS

Quanto as implicagdes sobre as politicas publicas e gerenciais, sugere-se que
profissionais de marketing, atuantes em suas vertentes sociais, direcionem as suas
campanhas aos individuos com baixa consciéncia ecoldgica, pois essa populagdo ¢ mais
sensivel aos estimulos do enquadramento, sendo incentivados por elas a adotar
comportamento ambiental, especificamente comportamento de consumo sustentavel e
comportamento de reciclagem. A identificacdo de diferentes niveis de consciéncia
ecoldgica da populagdo, aliada aos seus habitos de midia, podem ser oportunidades de
se criar estratégias de segmentacao bastante eficazes.

4.3 - LIMITACAO DA PESQUISA

Como limites do estudo, aponta-se a necessidade de novos testes, principalmente
relativos a questdo da reciclagem, pois ndo encontrou-se efeitos interessantes relativos
ao uso do framing. Diferentes contextos de consumo sustentdvel também merecem

estudos mais aprofundados.

4.4 - SUGESTOES DE ESTUDOS FUTUROS

Para futuros sugere-se uma investigacdo mais aprofundada dos componentes da
consciéncia ecoldgica, com o objetivo de se criar campanhas de marketing social e
marketing societal, que levem ao aumento da conscientizacdo ecoldgica da populacdo
em geral. Sugere-se também que estudos futuros se concentrem em expandir os
experimentos em outros dominios substantivos do consumo ambiental, assim como
extrapolar a amostra de tal forma a garantir maior validade ecoldgica aos experimentos,

procurando atingir consumidores em nivel nacional.
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Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

I+ %
Cases Walid 188 100,0
Excluded® 0 0
Total 188 100,0

a. Listwize deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach’s Alpha M of ltems
a0 14
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Apéndice 6
Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

Walid

Excluded®
Total

Cases

188

188

100,0

100,0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

M of ltems
926 7

Cronbach's Alpha

ltem-Total Statistics

Corrected ltem-| Cronbach's
Total Alpha if ltem
Scale Mean if ltem Deleted Scale Variance if ltem Deleted Correlation Deleted
ICR1 30,64 77387 70 915
ICR2 30,21 77,634 829 908
ICR3 30,27 79,533 753 916
ICR4 30,58 76,887 799 912
ICRS 30,63 76,447 844 907
ICRE 29,97 82101 735 918
ICR7 29,61 84,881 641 927
Reliability
Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
M k)
Cases Walid 188 100,0
Excluded® 0 0
Total 188 100,0
a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
932 5
ltem-Total Statistics
Corrected ltem-| Cronbach's
Total Alpha if ltem
Scale Mean if ltem Deleted Scale Variance if ltem Deleted Correlation Deleted
ICCS1 18,78 35,458 828 915
ICCE3 18,582 35614 816 917
ICCS4 19,14 35,022 821 916
ICCS5 18,31 35,006 819 917
ICCS6 19,19 35,874 815 917
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Apéndice 9 - Questionario

Prezado respondente,

este questionario € parte integrante da minha pesquisa de mestrado que, tem por
objetivo analisar o comportamento do consumidor. Gostaria de solicitar sua colaboragao
para respondé-lo, pois sua resposta pode auxiliar no desenvolvimento de estratégias de
comunicac¢do adequadas. Os dados serdo tratados anonimamente, preservando desta
forma, a identidade dos respondentes.

Assim, queira por favor, responder de forma que expresse a sua opinido.

O término deste trabalho estéd previsto para setembro de 2013, quando sera sorteado um
1Pad mini para quem responder o questiondrio em sua totalidade.

Muito obrigada pela colaboragao.

Sonia Regina Valério do Sacramento

Para conhecé-lo melhor, por gentileza responda as proximas questoes.

1. Quantos anos vocé tem?

Idade

2. Indique o seu sexo.
Homem ( )
Mulher ()

3. Indique o seu estado civil.
Solteiro/a ()

Casado/a( )

Separado/a ou desquitado/a( )
Divorciado/a( )

Viavo/a( )

Unido estavel( )

4. Indique o seu grau de escolaridade.

Ensino Fundamental Completo ( )

Ensino Médio Incompleto ( )

Ensino Médio Completo ( )

Superior Incompleto ( )

Superior Completo ( )

P6s Graduado ()

Incompleto especializagdo, MBAs, mestrado ou doutorado ( )
Po6s Graduado ()

Completo especializagdo, MBAs, mestrado ou doutorado ( )

5. Qual ¢ a sua renda familiar? (Renda familiar ¢ a somatoria dos ganhos totais de
todas as pessoas que moram em sua casa)

Até R$713,00 ()

Entre R$714,00 e R$1.023,00 ( )
Entre R$1.024,00 € R$1.540,00 ( )
Entre R$1.541,00 e R$2.564,00 ( )
Entre R$2.565,00 e R$4.417,00 ( )
Entre R$4.418,00 e R$8.417,00 ( )
Entre R$8.418,00 e R$12.915,00 ( )
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Mais que R$12.916,00 ( )
Por gentileza, clique na op¢ao que melhor retratar a sua opinido, considerando que ao

clicar 1 vocé discordara totalmente da afirmativa e ao clicar 7 vocé concordara
totalmente da afirmativa. Se sua opinido ndo for extrema, utilize os nimeros de 2 a 6
para responder.

6. Eu prefiro produtos e alimentos sem agrotdxicos porque eles
respeitam o meio ambiente.

ey 20) 30) 40) 50) 6C) 7(C)

Discordo totalmente Concordo totalmente

7. Eu compro produtos orgéanicos porque sao mais saudaveis.

1C) 2(¢) 3C) 4() 50) 6() 7(0)
Discordo totalmente Concordo totalmente

8. Eu estou disposto(a) a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres
de elementos quimicos e que prejudicam o meio ambiente.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

9. Quando eu compro produtos e alimentos as preocupagdes com o meio ambiente
interferem na minha decisdo de compra.

1) 2() 3() 4(C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

10. Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causar a extingao de algumas
espécies animais € vegetais.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

11. Eu evito comprar produtos com embalagens que ndo sdo bio degradaveis.

1) 2() 3() 4(C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

12. Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com embalagens reutilizaveis.

1C) 2() 3() 4() 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

13. Eu sempre fagco um esforgo para reduzir o uso de produtos feitos de recursos
naturais escassos.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

14. Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomem menos energia.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente
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15. Eu sempre tento usar eletrodomésticos (por exemplo: maquina de lavar,chuveiros
elétricos e secadoras) fora do horario de pico de consumo, que ocorre entre as 18h30 e
as 21h30.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

16. Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de

embalagem.
1() 2() 3(C) 4(C) 50) 6() 7()
Discordo totalmente Concordo totalmente

17. Quando possivel, eu sempre escolho produtos que causam menor poluicao.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

18. Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia elétrica.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

19. Quando eu conhego os possiveis danos que um produto pode causar ao meio
ambiente, eu ndo compro este produto.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

20. Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecologicas.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

21. Na minha residéncia eu separo o lixo seco do lixo organico.

1) 2() 3() 4(C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

22. Eu procuro comprar produtos feitos papel reciclado.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

22. Eu procuro comprar produtos feitos papel reciclado.

1C) 2() 3() 4(0) 5(C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

23. Eu ja convenci amigos ou parentes a nao comprar produtos que prejudicam o meio
ambiente.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

24. Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor poténcia para reduzir
o consumo de energia elétrica.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente



75

25. Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

26. Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho o que ¢
menos prejudicial as outras pessoas € a0 meio ambiente.

1C) 2() 3(0) 4(0) 5(0) 6(C) 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

27. Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou
desrespeitam o meio ambiente.

() 20) 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

28. Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

29. Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

30. Eu normalmente compro o produto com prego mais baixo, mesmo sabendo que ele
prejudica o meio ambiente.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

31. Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio ambiente.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente



Analise atentamente o anuncio a seguir. Apds analisar, por gentileza, responda as
questdes, clicando nas opgdes que melhor retratam a sua opinido em relacao ao
anuncio.

O que significa RECICLAR?

A reutilizacdo resulta em mais saude &
limpaza e em uma cidade mais agradavel.

Imagine sua cidade se as pessoas RECICLAREM. L n :1 %ﬂﬁ%

Tendo como referéncia o antincio que voc€ acabou de analisar, responda as questdes
abaixo, expressando a sua opinido.

Considerando que ao clicar 1 vocé discordara totalmente da afirmativa e ao clicar 7
vocé concordara totalmente da afirmativa. Se sua opinido ndo for extrema, utilize os
numeros de 2 a 6 para responder.

32. Em relagdo a qualidade da imagem e do texto:

() 2() 3() 4() 5() 6() 7()

A qualidade é ruim A qualidade é muito boa
e ndo consegui analisar e consegui analisar
adequadamente adequadamente

o0 anuncio. 0 anuncio.

33. Em relagdo ao entendimento da fotografia do anuncio

L)y 2() 3() 4() 5(C) 6() 7()

A fotografia mostra A fotografia mostra
uma paisagem uma paisagem
POLUIDA e com LIMPA e

MUITO LIXO AGRADAVEL

34. Em relagdo ao entendimento das frases do antncio.
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1)y 2() 30) 40) 50) 6C) 7(C)

As frases As frases

falam sobre o falam sobre o

que acontece que acontece
quando NAO quando
RECICLAMOS O RECICLAMOS O
LIXO. LIXO.

35. Apos analisar o antincio, eu acho que ele:

1)y 20) 3() 4C) 5C) 6() 7()

Nao Mudou totalmente
mudou em nada a minha atitude

a minha atitude para com a

para com a reciclagem.
reciclagem.

36. Apds analisar o antncio, eu acho que ele:

1C)y 2(0) 30) 40) 5(0) 6(C) 7()

Nao

Influenciara em Influenciara totalmente
nada os meus os meus habitos de
habitos de reciclagem
reciclagem.

37. Apos analisar o antncio, eu acho que ele:

1)y 2(0) 30) 4C) 5C) 6() 7()

Nao

influenciara em Influenciara totalmente
nada outras outras pessoas

pessoas a a adotarem habitos
adotarem habitos de reciclagem.

de reciclagem.

Pensando a respeito do antincio, por gentileza, responda o quanto vocé concorda ou
discorda das frases abaixo em relagdo ao seu comportamento futuro, ap6s ter analisado
0 anuncio.

Se vocé concorda totalmente com a frase, clique no nimero 7 Se discorda totalmente,
clique no numero 1. Se sua opinido nao for extrema, utilize os numeros de 2 a 6 para
expressa-la.

38. Eu tenho a inten¢do de comprar produtos com embalagens reciclaveis.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

39. Eu tenho a intengdo de sempre que possivel, comprar produtos ecologicamente
corretos.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

40. Eu tenho a intengdo de sempre que possivel, utilizar produtos feitos de material
reciclado

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

41. Eu tenho a intengdo de sempre que possivel, comprar alimentos organicos.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente
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42. Eu tenho a intengdo de pagar mais para comprar produtos organicos.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

43. Eu tenho a intengdo de Pagar mais para comprar produtos que promovam a prote¢ao
ambiental.

1C) 2C) 3(C) 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

Ainda pensando a respeito do anuncio, por gentileza, responda o quanto vocé concorda
ou discorda das frases abaixo em relagdo ao seu comportamento futuro, apos ter
analisado o anuncio.

Se vocé concorda totalmente com a frase, clique no nimero 7. Se discorda totalmente,
clique no numero 1. Se sua opinido ndo for extrema, utilize os nimeros de 2 a 6 para
expressa-la.

44. Eu tenho a intencdo de providenciar uma lixeira especifica para cada tipo de lixo
(orgénico e reciclavel) em minha casa.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

45. Eu tenho a inteng@o de separar o lixo conforme o seu tipo (organico e reciclavel).

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

46. Eu tenho a inten¢do de me informar quanto aos dias que o servigo de coleta seletiva
atende a minha rua .

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

47. Eu tenho a intencdo de lavar os plasticos para destina-los 4 coleta seletiva.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

48. Eu tenho a intencdo de lavar os vidros e retirar a tampa, para destinalos 4 coleta
seletiva.

1C) 2() 3() 4() 5() 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

49. Eu tenho a inten¢do de amassar ou prensar as latinhas de refrigerantes, cervejas e
enlatados e destina-los 4 coleta seletiva.

1) 2() 3() 4C) 5C) 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

50. Eu tenho a intencao de utilizar as lixeiras de coleta seletiva, quando estiver em
locais publicos.

1C) 2() 3() 4() 5() 6() 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente
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51. Eu tenho a intencdo de me informar e utilizar os pontos de entregas voluntarias da
minha cidade .

1C) 2() 3(0) 4(0) 5(0) 6(C) 7()

Discordo totalmente Concordo totalmente

FIM

A conclusao desta pesquisa esta prevista para setembro de 2013, ocasido em que
sortearemos um iPAD mini para aqueles que finalizarem o questionario.

Caso queira participar deste sorteio, deixe seu email para que possamos entrar em
contato.

Agradecemos a sua colaboragao e boa sorte!

Sonia Regina Valério do Sacramento

62. Qual o seu email?



