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Resumo: O consumo consciente/sustentavel relaciona-se a velocidade de regeneracao natural de recursos
e ao processo de alternativas substitutas suprirem fontes de energia e materiais com disponibilidade
limitada. Este estudo objetivou analisar o comportamento de consumo consciente de estudantes brasileiros
e portugueses em relacdo a produtos com apelo ecolégico. Realizou-se pesquisa de carater
descritivo/exploratério, utilizando-se método survey, com 400 respondentes (209 brasileiros e 191
portugueses), entre 18 e 40 anos; compararam-se as suas frequéncias de respostas e realizaram-se analises
de correlacdo de Pearson para verificar niveis de significancia. Considerando as atitudes dos consumidores
pelos seus trés segmentos inter-relacionados (cognitivo, afetivo e comportamental), observou-se que:
quanto ao componente cognitivo, verificaram-se posicionamentos semelhantes entre brasileiros e
portugueses; apesar do relativo nivel de consciéncia ecoldgica, percebeu-se leve e positiva tendéncia quanto
as respostas dos portugueses; relativo ao componente afetivo, considerando a eco postura como dimenséo
da afetividade do consumidor, apesar dos indices favoraveis quanto as concordancias, percebeu-se
consideravel indiferenca dos investigados (principalmente dos brasileiros); sobre o componente
comportamental, embora todas as varidveis apresentarem frequéncias significativas de respostas
“indiferentes”, a maioria teve concordancia acima de 40%, com claras diferencas relativamente as
nacionalidades dos participantes. Conclui-se a atitude ecoldgica ndo esta atrelada a nacionalidade, mas a
percepcao do individuo quanto ao seu papel social para construcdo e desenvolvimento de praticas de

consumo consciente. Académica e mercadologicamente, este estudo contribuiu para afirmar a viabilidade
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da criacdo de segmentos de mercado sensiveis a produtos com apelos ecoldgicos, desde que seus precos
sejam compativeis a realidade socioeconémica da populacao.

Palavras-chave: comportamento de consumo; consumo consciente; apelo ecoldgico; eco postura;

consciéncia ecoldgica.

Abstract: Conscious/sustainable consumption is related to the speed of natural regeneration of resources
and the process of substitute alternatives to supply energy and material sources with limited availability.
This study aimed to analyze the conscious consumption behavior of Brazilian and Portuguese students
concerning products with ecological appeal. A descriptive/exploratory research was carried out, using the
survey method, with 400 respondents (209 Brazilians and 191 Portuguese), between 18 and 40 years old;
their response frequencies were compared and Pearson's correlation analyzes were performed to verify
levels of significance. Considering the attitudes of consumers by their three interrelated segments
(cognitive, affective and behavioral), it was observed that: regarding the cognitive component, similar
positions were verified between Brazilians and Portuguese; despite the relative level of ecological
awareness, there was a slight and positive trend in the responses of the Portuguese; regarding the affective
component, considering the echo posture as a dimension of the consumer's affectivity, despite the favorable
indices in terms of agreement, considerable indifference was noticed on the part of those investigated
(mainly Brazilians); on the behavioral component, although all variables presented significant frequencies
of “indifferent” responses, most had agreement above 40%, with clear differences regarding the
nationalities of the participants. It is concluded that the ecological attitude is not linked to nationality, but
to the individual's perception of their social role in the construction and development of conscious
consumption practices. Academically and in terms of marketing, this study contributed to affirming the
feasibility of creating market segments that are sensitive to products with ecological appeals, as long as

their prices are compatible with the socioeconomic reality of the population.

Keywords: consumption behavior; conscious consumption; ecological appeal; echo posture; ecological

awareness.
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1 Introdugéo

A partir da perspectiva do crescimento econdmico, é possivel citar a relacdo capitalista de producéo e
distribuicdo, cuja preocupacdo com a rentabilidade precede os aspectos ecoldgicos (Bauman, 1988).
Ademais, observa-se que determinadas mudancas sociais e econdémicas proporcionaram modifica¢des nas
prioridades e objetivos das pessoas, impulsionando-as ao consumo (Southerton et al., 2004). Neste sentido,
tal modelo de desenvolvimento e crescimento econémico, o qual esta baseado no consumismo desenfreado,
ndo pode (nem deve) ser utilizado em um mundo cada vez mais fragilizado pela exaustdo de recursos
naturais que sdo utilizados pelos seres humanos (Efing & Geromini, 2016).

Em termos gerais, a preocupacdo com 0 meio ambiente e a sustentabilidade pode ser compreendida a
partir das diversas formas de pensar e agir, incluindo as relacbes de consumo (Todero et al., 2011).
Entretanto, apesar dos consumidores verdes pensarem em comprar produtos que beneficiem a sociedade,
eles ndo deixam de atender as suas proprias necessidades individuais (Ortigoza & Cortez, 2009). Ou seja,
na maioria das vezes, 0s consumidores priorizam a satisfacdo das suas necessidades béasicas, para somente
depois considerarem os aspectos relativos a sustentabilidade (Afonso, 2006).

Além disso, de uma maneira geral, 0s consumidores sdo pouco informados sobre produtos sustentaveis
e, no momento da tomada de decisdo, isto é, no ato da compra, apesar da preocupacdo com O
desenvolvimento sustentavel, ainda costumam considerar fatores como preco e qualidade dos produtos
prioritarios (Oliveira & Santos, 2016). Esse fato justifica a pouca influéncia mercadolégica que as
caracteristicas verdes dos produtos exercem nos consumidores (Motta & Rossi, 2008), interferindo na
pratica de um consumo sustentavel.

De acordo com Larentis (2012), o processo de tomada de decisdo durante o ato do consumo recebe
influéncias internas e externas e, apesar das pessoas tenderem ao pensamento individual e/ou coletivo, ¢é
preciso levar em consideracdo que o individualismo e o coletivismo podem estar em posi¢des tanto
concomitantes quanto antagonicas. Neste sentido, considerando-se 0s aspectos culturais, historicos e
sociais, a énfase na satisfacdo das necessidades individuais acaba por gerar um consumo individual que
segue na direcdo contraria ao consumo sustentavel, refletindo um comprometimento com o bem-estar

coletivo (Rezende Pinto & Batinga, 2016). Por outro lado, ao internalizar a preocupacdo ambiental, o
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individuo passa a considerar as préaticas sustentaveis, passando a adotar uma postura mais social (Todero et
al., 2011).

Almeja-se um novo consumidor mais atento as questdes ambientais, a ética e a transparéncia nas
organizacOes e demais aspectos que considerem as praticas de consumo consciente (Oliveira, Correia &
Gomez, 2014; Lin, 2018). Assim, com vistas ao atendimento da demanda crescente desse novo segmento
de consumidores, as organiza¢es comegaram a produzir produtos com apelos ecolégicos (Tucker, 2013),
0s quais, independentemente de sua finalidade ou modelo de producéo, ndo sejam poluentes, nem toxicos
e que, de alguma forma, busquem minimizar seus impactos ao meio ambiente em qualquer momento do
seu ciclo de vida (Rocha, 2011; Hahn, Spieth & Ince, 2018).

Partindo-se de uma perspectiva holistica e, a0 mesmo tempo racional, é possivel se afirmar que o ser
humano é o Unico responsavel pela promog¢do de mudancas que sdo capazes de produzir/proporcionar um
horizonte diferente (Efing & Geromini, 2016). Portanto, faz-se necessario que as empresas percebam que
o desenvolvimento global somente sera possivel a partir da promocéo e da construcdo de uma sociedade
que esteja consciente acerca da importancia da sustentabilidade e das formas de consumo que a ela estejam
atreladas.

Em termos mercadoldgicos, o objetivo, portanto, € criar segmentos de mercado que sejam sensiveis a
produtos com apelos ecoldgicos (Tucker, 2013). Conforme Dias (1994), a utilizacdo dos recursos
ambientais de forma sustentada é o que da suporte ao conceito de consciéncia ecoldgica. Em complemento,
Tambosi et al. (2014) defendem a ideia de que a consciéncia é formada por valores, crencas e
conhecimentos ecoldgicos que sdo aprendidos ao longo da vida, mantendo um vinculo estreito com o nivel
de informacéo recebida, somada as recordacdes e a informacéo sobre produtos e marcas.

Em termos gerais, a consciéncia ambiental gera, nas pessoas, o desenvolvimento de héabitos e
comportamentos que sdo capazes de influencia-las quanto ao seu processo de tomada de decisao e induzi-
las a realizagdo de compras sustentaveis (Gorni, Gomes, Wojahn & Padilha, 2016). Assim, ao optar por
consumir de maneira consciente, o consumidor se sente mais responsavel pelo “bem-estar” do planeta, tanto
individualmente quanto coletivamente, (De Toni et al., 2012), pois percebe-se numa postura cidada
(Rezende Pinto & Batinga, 2016). Consequentemente, a ideia do consumo consciente ou sustentavel emerge

como uma nova ética social (Efing & Soares, 2016).
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Gandhi e Kaushik (2016) corroboram esse postulado afirmando que, na maioria das vezes, 0 motivo
que leva os consumidores a consumir de forma socialmente responsavel esta relacionado a consciéncia de
ter feito algo de bom para os outros. Assim, um consumidor socialmente responsavel comprara produtos e
servigos que sao éticos, nomeadamente sem ter havido exploracdo de animais, ndo tendo contrariado a
dignidade humana e, sem prejuizo ao ambiente natural ou que promova o0 bem-estar das pessoas que estao
na parte inferior da piramide (Nespolo et al., 2016).

Frente a difusdo da consciéncia ecoldgica, o conceito de consumidor verde ou ecologicamente correto
relaciona-se ao individuo cujo comportamento de consumo é representado pela busca consciente da
producéo de efeitos nulos ou favoraveis sobre o meio ambiente e a sociedade de um modo geral (Lages &
Vargas Neto, 2002). Entretanto, contrariando esta vertente puramente racional, segundo a perspectiva de
Tavares (2007), apesar de alguns consumidores optarem por produtos com apelos ecologicos (com base nas
suas motivacdes individuais), estes ndo fazem pensando no meio ambiente, mas sim como um beneficio
pessoal.

Esta dualidade contraposta corrobora o pensamento de Grohmann, Battistella, Velter & Casasola
(2012) ao enfatizarem que ainda é relativamente pequena a quantidade de consumidores que se sentem
sensibilizados em relacdo as questfes ambientais e tém o habito de praticar o0 consumo consciente. Em
adicdo, Afonso et al. (2018) destacam que o comportamento da maioria dos consumidores permanece
indiferente a questdo supramencionada e, quando a praticam, ndo conseguem sentir os reflexos positivos
ou uma melhoria significativa em relacdo ao ambiente. Percebe-se, portanto, a existéncia de um hiato entre
as atitudes e os comportamentos dos consumidores em relacdo ao consumo consciente (Gongalves-Dias,
2012), representando que, apesar dos individuos declararem que sdo a favor do meio ambiente, isso ndo
implica que eles fardo, efetivamente, a sua parte em realizar as mudancas necessarias quando das suas
atividades cotidianas de consumo.

Destarte, considerando a atitude enquanto um processo avaliativo de crencas que um individuo tem
sobre 0 objeto de analise (Ajzen & Fishbein, 1980), na busca pela compreensdo das atitudes dos
consumidores em relacdo aos produtos que consomem, evidenciam-se seus trés componentes: o cognitivo,
o afetivo e o comportamental. Segundo a perspectiva de Solomon (2002), o componente cognitivo se
origina a partir de um conjunto de crencas do consumidor acerca de um determinado objeto; o componente

afetivo, por sua vez, é definido através dos sentimentos ou das rea¢gdes emocionais quanto ao item (Mobley
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& Kilbourne; 2012), sem que haja mediacdo de processos cognitivos (Porto, 2010); ao passo que 0
componente comportamental refere-se a tendéncia de o consumidor reagir de maneira especifica em relacdo
ao produto ou servico devido as influéncias dos fatores cognitivos, bem como de processos nédo afetivos,
tais como os héabitos de comportamento (Porto, 2010).

Portanto, com base no contexto apresentado, o objetivo dessa pesquisa foi o de analisar o
comportamento de consumo consciente de estudantes brasileiros e portugueses em relacdo a produtos com
apelo ecoldgico. Este estudo se justifica pela importancia de se compreender o pensamento desses novos
consumidores em relacdo aos produtos e servicos com apelo ecoldgico, para que se possa perceber o
reconhecimento da necessidade por determinado objeto, a qual coincide com o inicio do processo de decisdo

de compra do consumidor.

2 Métodos

A presente pesquisa atende a Resolugdo N° 196/96, versdo 2012, tendo sido submetida a Plataforma
Brasil e ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP), obtendo parecer favoravel: CAAE: 30208920.7.0000.5178,
NGmero do Parecer: 4.022.550; e ainda & Comiss3o de Etica (CE) da Faculdade de Psicologia e de Ciéncias
da Educacdo da Universidade do Porto (Portugal), obtendo parecer favoravel Ref.2 2021/03-01b.

Com vistas ao atingimento do objetivo proposto para este estudo, destaca-se que a pesquisa possuli
carater descritivo, ja que visou a descri¢do de caracteristicas de uma determinada populagédo, podendo ser
elaboradas também com a finalidade de identificar possiveis relacdes entre variaveis (Gil, 2010). Fez-se
uso da abordagem quantitativa, pois é a mais apropriada para aferir atitudes e responsabilidades dos
participantes, uma vez que utilizou questionarios e representou um determinado universo, para que seus
dados pudessem ser generalizados e projetados para 0 ambiente em estudo (Marconi & Lakatos, 2011).

Quanto metodo, utilizou-se a pesquisa survey, posto que, segundo Lima (2008), a investigacdo se
comprometeu a identificar situacdes, eventos, atitudes ou opinides que foram manifestadas em determinada
populacdo, ou descrever a distribuicdo de algum fendmeno ocorrido com o grupo participante, tendo como

referéncia uma amostra da populacdo. Aos participantes da pesquisa, foram apresentadas situacdes, por
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meio de questiondrios, que os conduzissem a refletir acerca da tomada de decisdo, sem a utilizacdo de
incentivos explicitos, tais como o uso de valores monetarios.

Em relacdo aos participantes, salienta-se que estes fizeram parte de grupos de universitarios (brasileiros
e portugueses), de ambos 0s sexos, com idades variando entre 18 e acima dos 40 anos, residentes no Brasil
ou em Portugal, respectivamente. A coleta dos dados foi feita através de formulario eletrénico, divulgado
pelas redes sociais, por grupos de Whatsapp e pelos e-mails institucionais de universidades brasileiras e
portuguesas. Também lhes foi dada a garantida total a confidencialidade dos dados que proporcionaram,
assegurando-lhes que estes apenas seriam utilizados para fins da investigacdo em questao.

O instrumento de coleta de dados foi um questionério estruturado para identificar: 1) o perfil
sociodemogréfico dos respondentes (sexo, idade, estado civil, se estavam a trabalhar, faixa de renda pessoal
mensal, faixa de renda familiar mensal, quem era o responsavel pelas suas despesas, se tinham filhos, onde
moravam, qual curso (graduacdo ou tecnoldgico) estavam realizando e em que ano estavam matriculados
no curso) e 2) os componentes das atitudes dos consumidores frente aos produtos com apelos ecoldgicos,
elaborado com base em uma escala do tipo Likert, na qual os respondentes precisavam assinalar apenas
pontos fixos estipulados em linha, sob um sistema de categorizacdo de resposta que apontava os niveis de
concordancia para 0s componentes das atitudes (1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Indiferente; 4
— Concordo; 5 — Concordo Totalmente).

Como as escalas do tipo Likert se encaixam na escala ordinal, as estatisticas descritivas recomendadas
para estes itens incluem moda ou mediana da tendéncia central e frequéncias para variabilidade (Antonialli
et al., 2017). Quanto a determinacdo do tamanho da amostra, adotou-se as recomendacdes de Fonseca
(2002), mensurado através do produto entre 0 nimero de variaveis utilizadas no estudo e a constante 05
(cinco). Desse modo, foram investigados 400 estudantes universitarios, sendo 209 brasileiros e 191
portugueses. O Unico critério para a participacdo na pesquisa era que fossem estudantes de graduacao ou
licenciatura, do Brasil ou de Portugal, respectivamente.

Na sequéncia, os dados foram tabulados em planilha eletrénica Excel e tratados a partir de medidas de
frequéncias decorrentes da estatistica descritiva. Os dados também receberam tratamento no Software SPSS
v.24, para verificar se analise de correlagdo entre as varidveis dos componentes da atitude e os dados

sociodemogréficos dos participantes eram significativas, conforme serd apresentado na se¢do a seguir.
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3 Resultados e Discussdo

Conforme descrito no referencial tedrico, os estudos acerca das atitudes dos consumidores sé&o
compreendidos a partir da subdivisdo de trés segmentos inter-relacionados: o cognitivo, o afetivo e 0
comportamental. Segundo Solomon (2002), em se tratando do componente cognitivo, ele se origina nas
percepcdes obtidas pela combinagdo da situacdo experienciada com o fato gerador da atitude e outras
informac@es oriundas das diversas fontes, resultando em uma crenca. Na Tabela 1 sdo apresentados os
dados referentes ao componente cognitivo que, associados aos produtos com apelo ecoldgico, remetem a

consciéncia ecoldgica dos participantes da pesquisa.

Tab. 1 Frequéncia das respostas quanto ao componente comportamental

DT D I C CT
BR | PT | BR | PT | BR | PT | BR | PT | BR | PT

Variaveis

CCogl: Em relacéo a alimentacéo sei
que preciso escolher produtos quendo | 2% | 1% | 1% | 2% | 18% | 7% | 32% | 44% | 47% | 47%
agridam a natureza

CCog2: Sei que existem outros
recursos que podem ser utilizados,
para fabricagdo com produtos
£sCassos

CCog3: Para manter uma economia
saudavel as empresas devem fabricar 0% | 1% | 0% | 2% | 6% | 3% | 16% | 19% | 77% | 75%
produtos que causem menos poluicdo
CCog4: Tenho a informacéao que
produtos biodegradaveis agridem 2% | 0% | 2% | 4% | 13% | 7% | 19% | 35% | 64% | 53%
menos a natureza

CCog5: Para viver em harmonia com
a natureza tenho que respeita-la e 0% | 1% | 0% | 1% | 4% | 1% | 8% | 12% | 88% | 86%
preserva-la

CCog6: Os seres humanos tém o
direito de modificar o meio-ambiente | 31% | 34% | 25% | 37% | 23% | 19% | 11% | 7% | 10% | 3%
para ajusta-lo as suas necessidades
CCog7: Os seres humanos podem
adaptar o meio ambiente as suas 19% | 16% | 16% | 36% | 22% | 29% | 23% | 13% | 20% | 7%
necessidades

CCog8: A humanidade esta abusando
seriamente do meio-ambiente
CCog9: As plantas e animais existem
apenas com o objetivo de usufrutodo | 73% | 85% | 15% | 12% | 6% | 2% | 3% | 1% | 2% | 0%

ser humano
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

2% | 2% | 2% | 5% | 20% | 25% | 32% | 37% | 44% | 31%

0% | 2% | 1% | 0% | 9% | 1% | 11% | 14% | 79% | 83%
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De acordo com Kumar e Polonsky (2017), conforme as defini¢cGes de produto sustentavel, a partir de
uma perspectiva ecologicamente correta, a consciéncia ecoldgica esté relacionada ao ato de optar por
consumir produtos que tenham baixo impacto ambiental, elevado ciclo de vida e que ndo afete
negativamente outros paises ou seres. Assim, pelo que foi possivel perceber dos resultados acima
apresentados, de uma maneira geral, independente da nacionalidade dos participantes, as variaveis de
consciéncia ecoldgica avaliadas que apresentaram niveis expressivos de concordancia foram: satisfazer as
necessidades de alimentacdo com produtos que ndo agridam a natureza (CCog1); possuir informacdes sobre
0 processo de fabricacdo dos produtos (CCog2 e CCog3); deter informacéo sobre o fato de que produtos
biodegradaveis agridem menos a natureza (CCog4); ter conhecimento de que para viver em harmonia com
a natureza deve-se respeita-la e preserva-la (CCog5); e o fato de que a humanidade estd abusando
seriamente do meio ambiente (CCog8).

Entretanto, a maioria dos participantes da pesquisa discorda ou discorda totalmente das seguintes
variaveis: que os seres humanos possuem o direito de transformar ou modificar o0 meio ambiente para
atender as suas necessidades (CCog6); que os seres humanos ndo precisam se adaptar ao ambiente natural
(CCog7); e que as plantas e os animais apenas existem como objetos de usufruto do ser humano (CCog9).
Sendo assim, os dados apontam para um relativo nivel de consciéncia ecoldgica por parte dos respondentes.
Ademais, participar de um processo de mudanca para uma consciéncia ecoldgica, certamente, gera impactos
socioecondémicos e mudancas de paradigmas, além da busca por um consumo sustentavel, contribuindo
assim para a reducdo do consumo de recursos naturais, mudanca do estilo de vida e consumo de produtos
ecologicos (Biswas & Roy, 2015).

A fim de aprofundar o conhecimento sobre os dados extraidos, realizou-se uma analise de correlacdo
de Pearson, considerando-se as nacionalidades dos respondentes e foram verificados posicionamentos
muito semelhantes entre os brasileiros e os portugueses. Apesar dos dados apontarem para um relativo nivel
de consciéncia ecoldgica, todavia, percebeu-se uma leve e positiva tendéncia quanto as respostas dos
estudantes universitarios portugueses, com especial destaque para a variavel CCog2, onde p<0,05
(relativamente ao aspecto de concordancia) e para as variaveis CCog6, CCog7 e CCog9, com p<0,01
(quanto a discordancia), apresentando niveis significativos de correlacdo de Pearson, respectivamente,

conforme pode ser visto na Tabela 2, a seguir.
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Tab. 2 Andlise correlacéo de Pearson relativa a nacionalidade e as variaveis do componente cognitivo

CCogl CCog2 CCog3
Correlacdo de Pearson ,071 -,128" -,025
Sig. (2 extremidades) ,156 ,011 ,614
N 400 400 400
CCog4 CCog5 CCogb
Correlacéo de Pearson -,014 ,000 -,137"
nacionalidade Sig. (2 extremidades) 775 ,999 ,006
N 400 400 400
CCog7 CCog8 CCog9
Correlacio de Pearson -,196™ ,074 -,183™
Sig. (2 extremidades) ,000 ,140 ,000
N 400 400 400

*. A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

De uma maneira geral, percebe-se uma relacdo de crenca e respeito por parte dos respondentes da
pesquisa em relacdo aos aspectos investigados, culminando na possibilidade da geracdo de verdadeiras
mudancas comportamentais (Hawkins et al., 2007) que os influenciem positivamente frente ao consumo de
produtos com apelo ecoldgico. Logo, com base na nocdo de que pessoas que tém atitudes mais positivas
face a um produto sustentavel apresentam maior comprometimento em relacdo a preservacdo do meio
ambiente e consideram que as suas atitudes podem fazer a diferenga, almeja-se que os participantes desta
pesquisa também tenham maior tendéncia para assumir atitudes mais positivas face ao meio ambiente e
realizar acGes que o preservem (Atif et al., 2014).

Dando continuidade, buscou-se a compreensdo das varidveis relativas ao componente afetivo, sendo
este compreendido enquanto um sentimento mediante o produto e/ou servi¢o a ser consumido, havendo,
concomitantemente, analises diretas ou indiretas da atitude, as quais estdo incumbidas de determinar se o
objeto sera bom ou ruim, favoravel ou desfavoravel ao ato daquela determinada compra (Mobley &
Kilbourne, 2012). Na Tabela 3 é possivel verificar a apresentacdo dos dados referentes ao componente

afetivo que se relacionaram com a eco postura dos respondentes.
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Tab. 3 Frequéncia das respostas quanto ao componente afetivo

DT D I C CT
BR |PT| BR | PT | BR | PT | BR | PT | BR | PT

8% | 1% | 16% | 8% | 35% | 24% | 23% | 38% | 17% | 29%

Variaveis

CAfetl: Eu procuro comprar produtos
feitos de papel reciclado
Cafet2: Quando possivel, eu sempre

escolho produtos que poluem menos a 2% | 1% | 5% | 2% | 15% | 10% | 28% | 37% | 50% | 51%
natureza

Cafet3: Procuro sempre reduzir o uso de

produtos feitos de recursos naturais 3% | 2% | 9% | 4% | 37% | 26% | 22% | 37% | 29% | 32%

£5Cassos
Cafet4: Eu tento comprar apenas
produtos que podem ser reciclados
Cafetb: Eu evito comprar produtos que
ndo sdo biodegradaveis

Cafet6: Eu prefiro alimentos sem
agrotoxicos porque eles respeitam o 4% | 3% | 6% | 5% | 27% | 27% | 23% | 36% | 40% | 30%
meio-ambiente

Cafet7: A preocupagdo com 0 meio-
ambiente interfere na minha deciséo de 4% | 1% | 9% | 3% | 38% | 17% | 29% | 49% | 20% | 30%
escolha de um produto

8% | 2% | 13% | 8% | 35% | 23% | 28% | 42% | 15% | 26%

9% | 5% | 13% | 10% | 46% | 43% | 21% | 29% | 11% | 13%

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Entendendo a eco postura como sendo uma dimensdo da afetividade do consumidor, ou seja, a sua
preferéncia por produtos ecoldgicos (Chagas et al., 2019), percebe-se que, apesar dos resultados
apresentarem indices favoraveis quanto as concordancias, os dados indicam consideravel indiferenca dos
investigados (principalmente dos brasileiros) nas seguintes variaveis: compra de produtos feitos com papel
reciclado (CAfetl); se esforcam para reduzir o consumo de produtos feitos de recursos naturais escassos
(CAfet3); esforco para adquirir apenas produtos que podem ser reciclados (CAfet4); evitar a aquisicdo de
produtos oriundos de materiais que nao sdo biodegradaveis (CAfet5); e preocupagdo com o meio ambiente
interfere nas suas decisdes e escolhas de produtos e alimentos (CAfet7).

As variaveis que apresentaram niveis de concordancia mais significativos (evidenciando-se aqui 0s
respondentes portugueses) foram: comprar produtos que poluem menos a natureza (CAfet2); preferir
alimentos que sejam livres de agrotoxicos pelo fato de que estes produtos respeitam o meio ambiente

(CAfet6); e (mesmo tendo apresentado indices elevados de indiferenca por parte dos respondentes, foi,
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paradoxalmente, uma das variaveis que obteve mais concordancia) a preocupagdo com o meio ambiente
interfere nas suas decisdes e escolhas de produtos e alimentos (CAfet7).

De acordo com Gomes et al. (2011), a intensidade da eco postura esta, fundamentalmente, modulada
pela cultura do grupo social ao qual pertence ou aspira pertencer, pela educacao recebida, assim como pela
informacao recebida. Em outras palavras, segundo estes autores, quanto mais positiva for esta atitude, frente
ao estimulo ou pertencimento a um determinado grupo social, maior sera a ponderacdo a ser realizada
guanto aos beneficios ecoldgicos no conjunto de beneficios atribuidos ao produto ou marca durante a
avaliacdo. Neste sentido, refletindo sobre o pertencimento ao respectivo grupo social, a Tabela 4 apresenta
os resultados da anélise de correlacdo de Pearson, considerando a nacionalidade dos participantes e as

variaveis do componente afetivo.

Tab. 4 Andlise correlacdo de Pearson relativa a nacionalidade e as variaveis do componente afetivo

CAfetl CAfet2 CAfet3 CAfetd4

Correlagéo de Pearson 274 ,097 ,145™ 236"
Sig. (2 extremidades) ,000 ,052 ,004 ,000
N 400 400 400 400

nacionalidade CAfet5 CAfet6 CAfet7

Correlagéo de Pearson ,105" -,027 272"
Sig. (2 extremidades) ,035 ,597 ,000
N 400 400 400

**_A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
*. A correlacéo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

Compreendendo que o componente afetivo se relaciona aos sentimentos e emogdes despertados no
individuo, percebe-se que, relativamente a analise de correlacdo de Pearson, os dados apontam para uma
tendéncia a diferenciacdo da eco postura entre os dois grupos de participantes, devido as suas
nacionalidades (brasileira e portuguesa), apresentando niveis significativos nas variaveis CAfetl, CAfet3,
CAfetd4, CAfet7 (p<0,01) e CAfet5 (p<0,05), respectivamente. O resultado reforca o fato de que uma
opinido pode gerar um sentimento, mas o sentimento também pode ser anterior a crenga sobre um

determinado assunto.
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Os resultados corroboram o pensamento de Afonso et al. (2018) quanto ao comportamento indiferente
da maioria dos consumidores relativamente ao habito de praticar o consumo consciente. Em outras palavras,
é possivel que os respondentes, quando agem de forma consciente no ato de consumo, ainda ndo conseguem
(por completo) sentir os reflexos positivos ou uma melhoria significativa em relagdo ao meio ambiente.
Logo, conforme os achados desta pesquisa, o fato de os respondentes terem se posicionado a favor de uma
escolha consciente, em nada garante que eles de fato o fardo, reforcando a existéncia de um gap entre as
atitudes e os comportamentos dos consumidores em relacdo ao consumo consciente, corroborando 0s
estudos de Gongalves-Dias (2012).

Por fim, foram analisadas as variaveis relacionadas ao componente comportamental o qual diz respeito
a predisposicdo que um consumidor tem para reagir de determinada maneira em relacdo ao apelo ecolégico
de um produto quando procura por informacdes, estando ele em uma prateleira ou em uma propaganda
(Calomarde, 2000; White et al., 2019), prejulgando sua tendéncia em atuar ecologicamente ao estar
consciente das consequéncias ecoldgicas dos seus atos e habitos de consumo. A Tabela 5 apresenta 0s

resultados referentes as variaveis do componente comportamental.

Tab. 5 Frequéncia das respostas quanto ao componente comportamental

DT D I C CT
BR | PT | BR PT BR PT BR PT BR PT

Variaveis

CCompl: Nao compro um produto
quando eu conheco os possiveis
danos que eles podem causar ao
meio-ambiente (p5)

CComp2: Nao compro produtos
fabricados por empresas que
prejudicam ou desrespeitem o
meio-ambiente (p8)

CComp3: Nao compro produtos e
alimentos que podem causar a
extin¢cdo de algumas espécies
animais ou vegetais (p9)

CComp4: Eu compro produto com
uma embalagem menos atrativa,
porém, menos prejudicial ao meio-
ambiente (p11)

CComp5: Quando tenho que
escolher, dou preferéncia ao que é 13% | 3% | 16% | 14% | 35% | 32% | 21% | 40% | 14% | 11%
menos prejudicial ao meio-

10% | 2% | 12% | 13% | 37% | 34% | 24% | 35% | 17% | 16%

8% | 4% | 12% | 19% | 36% | 37% | 28% | 31% | 16% | 8%

8% |1% | 8% | 10% | 28% | 38% | 20% | 23% | 36% | 27%

6% | 1% | 9% | 3% | 31% | 16% | 22% | 29% | 32% | 51%
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ambiente, independente do preco
(p21)

CCompé6: Eu ja convenci amigos e
parentes a ndo comprarem produtos
que prejudicam o meio-ambiente
(p22)

CComp7: Para minha casa eu ndo
compro produtos que prejudicamo | 11% | 6% | 18% | 23% | 44% | 45% | 21% | 20% | 8% | 6%

meio-ambiente (p23)
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

16% | 7% | 17% | 18% | 29% | 28% | 20% | 31% | 18% | 16%

De forma analoga aos achados no estudo desenvolvido por Chagas et al. (2019), todas as variaveis do
componente comportamental apresentaram frequéncias significativas de respostas de cunho “indiferente”.
Entretanto, com excecdo da varidvel CComp7 (Para minha casa eu ndo compro produtos que prejudicam o
meio-ambiente), as demais apresentaram niveis de concordancia acima de 40%, com claras diferencas entre
as respostas dos participantes, relativamente as suas respectivas nacionalidades.

Somando-se as opgdes “concordo” e “concordo totalmente”, verificou-se que as respostas dos
brasileiros e dos portugueses resultaram em percentuais semelhantes na variavel CCompl: ndo comprar
produtos quando se conhece 0s possiveis danos que eles podem causar ao meio-ambiente; porém divergiram
nas demais. Os universitarios brasileiros foram mais concordantes em relacdo as variaveis CComp2: nao
comprar produtos fabricados por empresas que prejudicam ou desrespeitem o meio-ambiente e CComp3:
ndo comprar produtos e alimentos que podem causar a extin¢do de algumas espécies animais ou vegetais;
enquanto 0s universitarios portugueses concordaram mais com as seguintes varidveis CComp4: comprar
produto com uma embalagem menos atrativa, porém, menos prejudicial ao meio-ambiente; CComp5:
guando tem que escolher, da preferéncia ao que é menos prejudicial ao meio-ambiente, independente do
preco; e CComp6: convencimento de amigos e parentes a ndo comprarem produtos que prejudicam o meio-
ambiente. A Tabela 6 confirma estes achados e apresenta os resultados da andlise de correlacdo de Pearson,

considerando a nacionalidade dos participantes e as variaveis do componente comportamental.

Tab. 6 Andlise correlagdo de Pearson relativa a nacionalidade e as variaveis do componente

comportamental

CCompl CComp2 CComp3 CComp4
,114" -,052 ,285™ ,285™

Nacionalidade Correlacéo de Pearson
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Sig. (2 extremidades) ,022 ,297 ,000 ,000

N 400 400 400 400
CComp5 CComp6 CComp7

Correlacéo de Pearson 163" 091 -,001

Sig. (2 extremidades) ,001 ,070 979

N 400 400 400

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: Elaborado pela autora (2022)

O componente comportamental esta associado a eco atividade, que é definida por Calomarde (2000)
como sendo a tendéncia do individuo em atuar ecologicamente. Tal resultado refor¢a o pensamento de
Wicker e Becken (2013) ao afirmarem que a mudanca de consciéncia e, por consequéncia, das atitudes dos
consumidores vai ocorrer, apenas, quando estes tiverem informacdes claras e concisas a respeito de como
0 seu comportamento esta, de fato, prejudicando o meio no qual estdo inseridos. Assim, como dito por
Gomes etal. (2011), esse cenario promove um repensar acerca do comportamento humano e da sua relacdo
com o meio ambiente. No entanto, isso ndo é algo simples, pois o comportamento humano é algo complexo,
pois é influenciado pelo modo de vida dos individuos, assim como pelas estruturas sociais, pelos valores

da sociedade, pela cultura, pelos valores e crencgas pessoais, entre outros elementos.

4 Conclusao

Com vistas ao atingimento do objetivo dessa pesquisa, que se propunha a analisar o comportamento de
consumo consciente de estudantes brasileiros e portugueses em rela¢do a produtos com apelo ecoldgico, de
acordo com os resultados encontrados, foi possivel perceber que a maioria dos respondentes, embora
tenham se posicionado favoraveis as variaveis que indicam certos habitos e comportamentos que sao
capazes de influencia-las quanto ao seu processo de tomada de decisdo, induzindo-os as compras
sustentaveis (Gorni et al., 2016), ao refletirem sobre suas escolhas, eles ndo deixam de atender as suas
préprias necessidades individuais (Ortigoza & Cortez, 2009). Em outras palavras, eles visam a priorizagdo
da satisfacdo das suas necessidades basicas, para somente depois considerarem 0s aspectos relativos a
sustentabilidade (Afonso, 2006), o que indica que estudo demonstrou que a maioria dos estudantes
investigados ndo possui a pratica de consumo consciente frente a produtos com apelos ecologicos.
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Apesar de os consumidores ecologicamente conscientes serem considerados aqueles que ponderam os
impactos que 0 consumo causa & natureza e optam pelo consumo ecoldgico (Appio et al., 2019),
relativamente as atitudes dos participantes em relacdo aos produtos que consomem, os resultados da
pesquisa apontam para a ndo existéncia de uma real sintonia entre os trés componentes da atitude: o
cognitivo, o afetivo e o comportamental.

Em se tratando do componente cognitivo, foram verificados posicionamentos muito semelhantes entre
o0s respondentes brasileiros e os portugueses, indicando um relativo nivel de consciéncia ecoldgica, porém
com uma leve e positiva tendéncia quanto as respostas dos estudantes universitarios portugueses. Quanto
aos componentes afetivo e comportamental, apesar de alguns resultados apresentarem indices favoraveis
quanto as concordancias, os dados indicaram consideravel “indiferenca” dos investigados em relagdo as
situacOes apresentadas no contexto. Outra constatacdo se deu quanto a uma tendéncia a diferenciacdo da
eco postura entre os dois grupos de participantes, devido as suas nacionalidades (brasileira e portuguesa).

Frente aos achados, surgiram duas ponderac6es: 1) quanto ao pensamento de Grohmann et al. (2012)
acerca da quantidade relativamente pequena de consumidores que se sentem sensibilizados quanto as
questdes ambientais; e 2) sobre a possibilidade dos respondentes se encaixarem no perfil do individuo
politicamente correto, ou seja, aquele que segue as normas e leis estabelecidas por uma institui¢éo oficial
e que obedece aos padrdes da ética e da moral convencionais em determinadas sociedades, entendido,
portanto, como um “cidaddo exemplo”. Neste sentido, poder-Se-ia supor que os respondentes apresentaram
respostas politicamente corretas a fim de passarem a ideia de que sdo favoraveis ao consumo consciente ou
sustentavel, corroborando a nova ética social, conforme apregoaram Efing e Soares (2016)? Diante dos
dados desta pesquisa, ndo foi possivel chegar a uma concluséo definitiva sobre a referida questao. Todavia,
parafraseando Kautish e Sharma (2018), sugere-se que, em pesquisas futuras, sejam consideradas variaveis
focadas no comportamento real dos consumidores.

Por fim, foi possivel observar que a atitude ecoldgica ndo estd atrelada a nacionalidade dos
participantes, mas a percep¢do do individuo quanto ao seu papel social para a construcdo e o
desenvolvimento de praticas de consumo consciente. Logo, em termos académicos e mercadoldgicos, €
viavel criar segmentos de mercado que sejam sensiveis a produtos com apelos ecoldgicos, mas é necessario

que 0s precos sejam compativeis com a realidade socioeconémica da populago.
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