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RESUMO: O presente trabalho teve como objetivo principal analisar a relacéo entre os valores humanos
basicos e 0 comportamento ambientalmente responsavel dos consumidores brasileiros e portugueses. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa elaborada a partir das escalas Valores Humanos Bésicos, elaborada por
Gouveia (2003) e Escala de Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor, desenvolvida por
Straughan e Roberts (1999), validada no contexto brasileiro por Lages e Vargas Neto (2002). Os dados
foram coletados atraves de dois web sites criados unicamente para hospedar os respectivos questionarios
para as amostras brasileira e portuguesa. Sendo assim, foram obtidas 145 respostas vélidas, sendo 52
estudantes portugueses e 93 estudantes brasileiros. Os resultados obtidos demonstram que tanto no Brasil,
qguanto em Portugal, h& semelhancas no comportamento, pois foi identificado que as dimensdes
“Consumo de Energia” e “Habitos Domésticos” foram as que obtiveram maiores médias na pesquisa. De
uma forma geral, os consumidores brasileiros e portugueses parecem olhar, com certa simpatia, as causas
ambientais, mas ainda ndo podem ser considerados consumidores ecologicamente conscientes, pois ainda
encontram dificuldades em perceber os beneficios que podem ser gerados por uma gestdo mais eficiente
dos recursos ambientais.

Palavras-chave: Comportamento ecoldgico. Valores Humanos. Universitéarios. Brasil. Portugal.

HUMAN VALUES AND ECOLOGICAL BEHAVIOR IN BRAZILIANS AND
PORTUGUESE UNDERGRADUATES

ABSTRACT: This paper aimed to analyze the association between human basic values and ecologically
conscious consumer behavior from Brazil and Portugal. For this purpose, a survey was developed based
on Human Basic Values scale, elaborated by Gouveia (2003) and Socially Responsible Consumer
Behavior Scale, developed by Straughan and Roberts (1999) validated in the Brazilian context by Lages
and Vargas Neto (2002). The data were collected through two websites created exclusively to host the
questionnaires for Brazilian and Portuguese samples. Thus, it was obtained 145 valid responses, 52 from
Portuguese students and 93 from the Brazilian ones. The results demonstrate that both in Brazil as well as
in Portugal, the behavior is similar, because it was shown that the "Energy Consumption™ and "Home
Habits" dimensions were those that had the highest average in the survey. In general, Brazilian and
Portuguese consumers seem to look at the environmental causes with some sympathy, but cannot be
considered environmentally conscious consumers, since they still find it difficult to realize the benefits
that can be generated by a more efficient management of environment resources.
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INTRODUCAO

Nos dias de hoje, muito se fala sobre meio ambiente, retratando a preocupacéao
da sociedade, em geral, com 0s impactos negativos causados pelo desenvolvimento
empresarial e tecnologico. As organizacfes empresariais impactam constantemente no
ambiente no qual estdo inseridas e, por isso, deveriam se comprometer com esta questdo
através de politicas mais responsaveis e efetivas.

Karna, Hansen e Juslin (apud DALMORO et. al, 2008) colocam que a
responsabilidade social e ambiental esta cada vez mais incorporada nas estratégias das
organizacgdes, na qual a empresa contribui para o desenvolvimento sustentavel. Neste
contexto, surge uma nova perspectiva do marketing envolvida com as necessidades do
consumidor na preservacdo da natureza, ao qual foram atribuidas varias denominacdes:
marketing ecoldgico, marketing verde, marketing ambiental, ecomarketing e marketing
sustentavel, sendo que todas tém como preocupacgdo as implicagdes mercadolégicas de
produtos que seguem as especificacdes ambientais e atendem as expectativas de boa
parcela dos consumidores no que diz respeito a preservacdo ambiental (DIAS, 2008).

As praticas de gestdo ambiental tornam-se entdo parte importante no
desenvolvimento de estratégias competitivas, onde as empresas desempenham um papel
proativo, implantando mudancas em seus procedimentos e agindo de forma consciente,
seja sozinha, seja em parceria com ONGs ou Governo (CRUZ; LOPES, 2006). Sendo
assim, as empresas tém buscado através dessas acdes solidificar a marca da empresa e
seu posicionamento no mercado, de forma a abarcar uma parcela cada vez maior de um
mercado consumidor cujo grau de exigéncia cresce constantemente.

Segundo Melo, Costa e Leite (2007), tendo em vista o elevado poder que 0s
consumidores tém de influenciar as decisbes estratégicas das empresas, & possivel
inferir que o nivel de consciéncia ecoldgica de uma sociedade é capaz de se determinar
através dos atos de consumo, mudangas estruturais nas atividades empresariais em prol
de acBes menos danosas ao meio ambiente.

Anderson Jr. e Cunnigham (1972) definiram os consumidores conscientes como
individuos preocupados ndo apenas em satisfazer suas necessidades pessoais, mas
também com o bem estar da sociedade e do ambiente, pertencentes a uma classe
socioecondmica acima da média e com ocupacdes profissionais de reconhecimento e

status.
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Em contrapartida, Follows e Jobber (2000) afirmam que consciéncia ecologica
ndo é fator determinante para um comportamento de compra ecologicamente
responsavel. Sendo assim, mesmo o consumidor tendo consciéncia das questdes
ambientais envolvidas pelas empresas, isso ndo quer dizer que ele possua um
comportamento de compra ambientalmente responsavel.

Neste sentido, Anderson Jr. e Cunnigham (2002) também comprovaram que
apesar de o perfil do consumidor ambientalmente responsavel ser tragado por
caracteristicas socio-demograficas, sdo as varidveis psicograficas e comportamentais
gue mais embasam a identificacdo de uma consciéncia sdcio-responsavel.

A cultura tem uma interferéncia global, mas conforme Solomon (2002) e
Blackwell, Miniard e Engel (2008), € necessario observa-la localmente, pois habitos
valores ou supersticbes de uma regido podem ndo condizer com os de outra. Um dos
estudos mais influentes sobre a andlise de diferencas e similaridades culturais foi
elaborado por Hofstede (2001), que identificou quatro dimensdes culturais basicas que
permitem uma comparagédo entre culturas nacionais: o coletivismo e o individualismo,
distdncia de poder, evitacdo da incerteza e a masculinidade e feminilidade. Uma
compreensdo interessante do fenbmeno da cultura e sua relagdo com os valores €
sustentada por Hofstede (1991), que apresenta os simbolos, herdis, rituais e valores

como elementos que compdem uma cultura e que diferenciam 0s grupos.

Nesta direcdo, os valores humanos tém apresentado ampla contribuicdo a area de
psicologia social e do comportamento do consumidor ao indicarem as motivacdes a
preferéncias e escolhas por produtos em diferentes contextos (FORTES, 2006).
Contudo, apesar da grande variedade de pesquisas sobre valores humanos, foram
encontradas poucas pesquisas que investigaram sua relacdo com consumo
ecologicamente consciente, entre diferentes culturas.

Assim, faz-se importante o estudo, além das varidveis socio-demograficas,
psicograficas e comportamentais, dos aspectos culturais e de comportamento do
consumidor que podem influenciar de maneira decisiva 0 comportamento
ambientalmente responsavel, bem como o processo de decisdo de compra do

consumidor.

Nesse contexto, surge a questdo da pesquisa: “Qual a relagdo entre valores
humanos e o comportamento ambientalmente responsavel dos consumidores brasileiros

e portugueses?"
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Neste sentido, esta pesquisa tem objetivo de (1) Analisar a relacdo entre os
valores humanos béasicos e o comportamento ambientalmente responsavel dos
consumidores brasileiros e portugueses; (2) Caracterizar o comportamento de compra
desses consumidores frente a questdo ambiental; (3) Relacionar o grau de
responsabilidade ambiental dos consumidores com os valores humanos basicos; (4)
Avaliar se os valores humanos influenciam o nivel de consciéncia ecoldgica dos
consumidores; (5) Identificar diferencas e similaridades no comportamento dos

consumidores dos dois paises em questao.

A CRISE ECOLOGICA E O MARKETING AMBIENTAL

Desde o inicio da histéria da humanidade, o homem sempre procurou manter
uma relacdo de respeito com a natureza. Todavia, quando iniciou o cultivo agricola e a
criacdo de animais na atividade pecuaria, esta relacdo foi se modificando, uma vez que
necessitava de areas desmatadas, para facilitar o manejo do gado. A partir da Revolucao
Industrial, ficou evidente que o homem se tornou o principal degradador do meio
ambiente e, a relacdo de respeito foi substituida por uma relacdo de exploracdo e
dominacdo do homem sobre os demais seres vivos do planeta, o que acarretou na
chamada crise ecoldgica (DIAS, 2008). Segundo Dias (2008), a gravidade e a
intensificacdo dos impactos ambientais em nivel global aceleraram velozmente, até a
segunda metade do Século XX, quando atingiram niveis extremos devido a
intensificacdo do consumo.

As décadas de 70 e 80 evidenciaram que a preocupa¢do com 0 meio ambiente
era uma necessidade global. Cruz e Lopes (2006) apontam alguns acidentes que
repercutiram por além dos territérios onde ocorreram: o acidente com o petroleiro
Exxon Valdez, no Alasca; o vazamento de metil-isocianato da Union Carbide, na india;
a explosédo na industria quimica ICMESA, da Roche, ao norte de Mil&o; o vazamento de
material radioativo em Tchernobyl, entdo URSS; e a constatacdo da destruicdo da
camada de ozonio da Terra.

Assim, a preocupagdo com a degradacdo ambiental resultou dois fatos de
repercussdes mundiais na década de 1970: a divulgacéo do relatério do Clube de Roma
e a realizagdo da Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente em Estocolmo,
promovida pela ONU, na qual se enfatizou a importancia da questdo ambiental e a

preservacédo do planeta.
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A concluséo obtida no relatorio do Clube de Roma foi que, se mantidos os niveis
de exploracdo, industrializacdo e poluigcdo, o esgotamento dos recursos naturais se daria
em um tempo relativamente curto, ocasionando a diminuicdo brusca da populagéo
mundial e da capacidade industrial (REZENDE; GIRAO, 2006).

Nesta mesma década (1970), o termo ‘“ecomarketing” surge, quando a AMA
(American Marketing Association) realizou um workshop com a intencdo de discutir o
impacto do marketing sobre 0 meio ambiente. A partir dai, 0 marketing ambiental foi
definido como o estudo dos impactos positivos e negativos das atividades de marketing
em relacéo a poluicdo, ao esgotamento de energia e ao esgotamento dos recursos nédo
renovaveis (LIMA; CALLADO; CALLADO, 2003).

A solidificacdo da questdo ambiental se deu no ano de 1987, quando foi
divulgado o relatério da Comissdo Mundial da ONU sobre o Meio Ambiente e
Desenvolvimento (UNCED), “Nosso Futuro Comum” (Our Common Future) e a
realizacdo da Conferéncia Mundial para o Desenvolvimento e 0 Meio Ambiente, em
1992. A Conferéncia se realizou no Rio de Janeiro, onde apontou o Desenvolvimento
Sustentavel como a solucgdo para buscar o equilibrio entre a necessidade de continuar o
crescimento econdmico e a possivel faléncia dos recursos naturais. Entretanto, as
discussbes foram ofuscadas pela delegacdo dos Estados Unidos, que forgou a retirada
dos cronogramas para a eliminacdo da emiss@o de COz2, que constavam do acordo sobre
o clima, e ndo assinou a convencdo sobre a biodiversidade (DINATO, 2006; DIAS,
2008).

Atualmente, a preocupacdo ambiental tem assumido um papel cada vez mais
relevante para as empresas, e para a sociedade como um todo. Tal preocupacdo se da
tanto para atender a legislacdo e normas ambientais, quanto pela pressao do mercado e,
principalmente do consumidor, cada vez mais informado e consciente da necessidade de
usar racionalmente a natureza, exigindo e buscando uma melhor qualidade de vida.
(LAGES; VARGAS NETO, 2002)

Segundo Lima, Callado e Callado (2003), quando se trata de busca dos
responsaveis pelo processo produtivo nocivo ao meio ambiente as pessoas tendem a
apontar as empresas e, mais especificamente o departamento de marketing que tem
como finalidade vender uma maior quantidade de produto e gerar mais consumo através
de propagandas e distribuicdo que ndo se preocupam em planejar suas agdes a fim de

contribuir para a preservagao ambiental.

46

EDUCAmazonia



EDUCAmazbnia Educacao, Sociedade e Meio Ambiente- ISSN 1983-3423

Para os autores, todo o processo de marketing: produtos, distribuicéo,
propaganda, podem contribuir para a degradagao do meio ambiente quando ndo sao bem
definidos e controlados, reduzindo, por exemplo, a qualidade de vida através de diversas
formas de poluigdo — sonora, visual, atmosférica — através do uso indevido dos recursos
naturais sem reposicdo e de maneira crescente. Neste caso, 0 marketing desempenha
apenas seu papel econdémico para produzir bens e servicos, sem qualquer reflexdo sobre
0 seu papel social.

Sendo assim, a utilizacdo indiscriminada dos recursos naturais ndo renovaveis
criou uma nova realidade na politica de marketing, onde a0 mesmo tempo em que 0
marketing satisfaca as necessidades do consumidor, minimize os impactos negativos
sobre 0 meio ambiente. Neste contexto, o Marketing Ambiental extrapola a mera
publicidade ou divulgacdo dos produtos ou servicos oferecidos por empresas que
querem veicular na midia ou para o consumidor a aplicacdo de métodos ambientalmente
corretos aplicados ao seu gerenciamento interno ou na producdo ou prestacdo de
servicos. (FUHR; ALLES, 2007)

Ottman (1994) afirma que as empresas que ndo se comprometerem com as
questdes ambientais arriscam-se a perder a sintonia com o consumidor e completa
afirmando que os atributos chamados pelo autor de “compatibilidade ambiental”, ou
seja, a qualidade ambientalmente responsavel de um produto seria determinante na
decisdo de compra. O autor coloca ainda que o Marketing Ambiental contribui de forma
significativa para o fortalecimento da imagem da marca e, como conseqléncia, 0
consumidor se sente seduzido por esta imagem, passando a ser aliado da marca. Para
Kotler e Keller (2006), o Marketing Verde surge quando as empresas responderam as
preocupacfes ambientais da populacdo por meio do desenvolvimento de produtos
ecologicamente mais seguros, embalagens reciclaveis e biodegradaveis, maior controle
da poluicéo e operacdes mais emergenciais e eficientes.

Peattie (apud LAGES; VARGAS NETO, 2002, p. 2), de forma objetiva, define
Marketing Ambiental como a “gestdo holistica dos processos responsaveis por
identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes e sociedade, de forma
lucrativa e sustentavel”.

De acordo com Dias (2008), pode-se definir Marketing Ambiental como um
conjunto de estratégias de comunicacdo (promocdo, publicidade, relagdes publicas,

dentre outras) destinadas a obter uma vantagem na diferenciacdo para os produtos ou
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servigos que a empresa oferece em relacdo as marcas concorrentes, conseguindo deste
modo consolidar seu posicionamento competitivo no mercado.

Paralelamente, Marin Sanchez (2005) afirma que o Marketing Ecoldgico busca a
conscientizacdo e aceitacdo das causas ambientais, provocando mudancas de quatro
tipos no consumidor: cognitivas, de valores, de comportamento e de acbes. As
cognitivas seriam referentes a mudanga no nivel de conhecimento do publico-alvo
através da troca de informacfes. As mudangas de valores propdem a mudanca nas
crencas e atitudes do publico-alvo, como por exemplo, a de que nada se pode fazer para
resolver os problemas ambientais do mundo. As de comportamento tentam modificar
certos comportamentos dos individuos, por exemplo, ndo consumir produtos nocivos ao
meio ambiente. Por fim, as mudancas de acdo supdem incentivar acbes dos individuos
que sejam benéficas do ponto de vista ecoldgico, como por exemplo, instalar um filtro
em um automovel para evitar a poluicdo (DIAS, 2008).

Ademais, considera-se que o Marketing Ambiental ndo se reduz unicamente a
promocdo do produto, pois existe a necessidade de uma mudanca de perspectiva na
forma de realizar os negdcios, exigindo responsabilidade e compromisso ambiental de
toda a empresa (CODDINGTON apud DIAS, 2008). Desta forma, antes de se lancar em
um programa de Marketing Ambiental, a empresa devera ter previamente dado inicio a
incorporacgdo das consideracdes ambientais nas suas operacOes de gestdo, de forma a

adquirir um comportamento comprometido com a qualidade.

1.1.1. O Produto “Verde”

Segundo Kaotler e Keller (2006), foi McCarthy que difundiu 0 mix de marketing,
um conjunto de ferramentas de marketing que as empresas usam para atingir seus
objetivos de marketing. McCarthy classificou essas ferramentas em quatro grupos, e 0s
chamou de os 4Ps de Marketing: produto, praca (ponto de venda), preco e promogao.

No que se refere ao marketing ambiental, dessas variaveis, o0 produto destaca-se,
pois o ato de consumo esta diretamente ligado com produtos e servigos que atendem as
necessidades dos individuos. O produto torna-se o elemento central de qualquer
estratéegia de marketing ecologico, pois é em torno dele que ocorrera todo o

planejamento das operacGes que o tornardo possivel (DIAS, 2008).
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Para Kotler e Keller (2006), “um produto € tudo o que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Em outras palavras, sdo os
bens e servigos que oferecidos ao mercado para atender as necessidades e desejos dos
clientes.

Contudo, incorporar caracteristicas ambientais aos produtos n3o é t&o simples. E
uma tarefa que envolve processos na sua fabricacdo durante todo o seu ciclo de vida,
iniciando na matéria-prima que o compde, sua utilizacdo pelos consumidores, 0s
residuos gerados por sua distribuicdo e sua reutilizacdo ou eliminacdo (BAROTO,
2008).

Segundo Dashefsky, existem dois tipos de produtos verdes: os “absolutamente
verdes” e os “atualmente verdes”. Os absolutamente verdes sdo aqueles que foram
desenvolvidos desde o inicio para serem produtos ecologicamente corretos. Ja 0s
atualmente verdes sdo aqueles que ndo foram desenvolvidos com a preocupacdo de
serem ecologicamente corretos, mas que posteriormente foram verificados como néo
sendo agressivos ao meio-ambiente. De encontro com as idéias de Dashefsky, Ottman
argumenta que nao existem produtos completamente verdes ou ecologicamente corretos,
ja que o processo produtivo de qualquer tipo de produto gera residuos, durante todo o
ciclo de vida, desde a fabricacdo até o descarte. (LAGES; VARGAS NETO, 2002).

VALORES HUMANOS BASICOS

O estudo da cultura povoa a literatura de Comportamento do Consumidor. Esta
nos livros-texto de Comportamento do Consumidor, como Engel, Blackwell e Miniard
(1995), Schiffman e Kanuk (1994), Solomon (1994), e Sheth, Mittal e Newman (1995),
que sdo alguns dos mais importantes. Da mesma forma, é presenca constante em
periodicos como Journal of Consumer Research e Journal of Consumer Marketing.

Valores humanos é um construto investigado tradicionalmente nas pesquisas
sobre cultura. Blackwell, Miniard e Engel (2008) definem cultura como “um conjunto
de valores, idéias, artefatos e outros simbolos significativos que ajudam os individuos a
se comunicar, a interpretar e a avaliar como membros de uma sociedade”. Segundo os
autores, a cultura e seus valores passam de uma geracdo para outra e tém um grande
efeito sobre o que leva as pessoas a comprar. A cultura afeta os produtos especificos que
as pessoas compram, a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e a

comunicagdo numa sociedade. Neste sentido, o estudo dos valores humanos insere-se no
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contexto dos estudos sobre cultura por apresentar indicativos para a compreensdo do
comportamento humano, e para identificar similaridades e diferengas entre grupos.
(FORTES, 2006)

Na literatura de Marketing, pesquisas descrevendo gque pessoas possuem valores
e estilos de vida diferentes e, por isso, adquirem produtos e marcas diferenciadas. O
nivel de anélise individual em valores humanos permite investigar comportamentos
gerais e desejados de uma determinada pessoa e, dessa forma, agrupé-los de forma
semelhante. Com isso, profissionais do marketing podem fazer uso desses
agrupamentos para embasar estratégias de segmentacdo de mercado e posicionamento
de produtos diante do consumidor. (PORTO, 2005)

Rokeach (1973) identifica dois tipos de valores: os valores terminais, referentes
a estados de existéncia, e valores instrumentais, que se referem aos modos de conduta
desejados. Os primeiros sdo subdivididos em valores morais e valores de competéncia.
Ja os valores instrumentais sdo divididos em sociais (por exemplo, amizade verdadeira,
um mundo de paz) e pessoais (por exemplo, harmonia interna, uma vida excitante). O
autor explica que individuos guiados por valores sociais sdo centrados no grupo, na
sociedade (foco interpessoal), enquanto que aqueles guiados por valores pessoais sdo
egoceéntricos (foco intrapessoal). Sendo assim, observa-se que os valores guiam o
comportamento humano em uma orientacao social ou pessoal. (TEIXEIRA, 2008)

Outros modelos vém sendo propostos nesta mesma linha, como o de Shalom H.
Schwartz (1992) que propGe que existem alguns elementos, itens ou valores especificos
que se relnem em razdo do tipo motivacional que cumprem, dando origem ao que
chama de tipos motivacionais de valores.

A partir de estudos empiricos realizados em mais de 40 culturas, este autor
identificou a presenca de 10 tipos motivacionais de valores, com alguns dos valores
descritivos entre parénteses: autodirecdo (independente, curioso), estimulagcdo (uma
vida excitante, atrevido), hedonismo (prazer, desfrutar da vida), éxito (ambicioso,
capaz), poder (poder social, autoridade), benevoléncia (amavel, honesto), conformidade
(educado, obediente), tradicdo (devoto, respeito pela tradi¢cdo), seguranga (Segurancga
familiar, ordem social) e universalismo (aberto, um mundo de beleza).

O modelo utilizado neste projeto como suporte teodrico foi o de Gouveia (2003),
que tomou como base a Teoria das Necessidades de Maslow (1954). Para Gouveia
(2003, p.433), os valores podem ser definidos como sendo “categorias de orientagdo,

consideradas como desejaveis, baseadas nas necessidades humanas e nas pré-condicoes
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para satisfazé-las, adotadas por atores sociais, podendo variar, tanto dentro quanto entre
culturas, na sua magnitude e nos elementos que as definem”. Este autor propde a
existéncia de 24 valores basicos organizados em trés critérios de orientacdo, cada um

definido por duas fungdes psicossociais (Figura 4).

SOCIAIS

Normativo Interacional
Tradicdo Afetividade
Ordem Social Apoio Social
Religiosidade Convivéncia
Obediéncia Honestidade

CENTRAIS

Existéncia Suprapessoal
ivenci Maturidade
Sobrevivéncia Justica Soci
Estabilidade Pessoal ¢
Beleza

sal Conhecimento

PESSOAIS

. ~ Realizacdo
Experimentacéo ~
~ Exito
Emocao
. Poder
Sexialidade L.
- - Prestigio
Estimulacéo L
Privacidade
Prazer

Autodirecdo

Segundo o autor, os individuos que adotam o critério de orientagdo “Pessoal”
costumam manter relacbes pessoais, geralmente, com o intuito de obter beneficios
proprios. A funcdo psicossocial de ‘Experimentacdo’ (emogdo, estimulagdo, prazer e
sexual) demonstra o fato de descobrir e apreciar novos estimulos, enfrentar situacdes
limite e buscar satisfagdo sexual. No caso da fungdo psicossocial ‘Realizagao’
(autodirecdo, éxito, poder, prestigio e privacidade), caracteriza o0 sentimento de ser
importante e poderoso, ser uma pessoa com identidade e espaco proprio.

O critério de orientacao “Central” sugere as condi¢des minimas para a existéncia
do homem na sociedade. A funcdo psicossocial de ‘Existéncia’ (estabilidade pessoal,
salde e sobrevivéncia) expressa uma preocupacdo de garantir a propria existéncia
organica com énfase ndo na individualidade da pessoa, mas na sua sobrevivéncia em si.

Ja na funcdo psicossocial ‘Suprapessoal’ (beleza, justica social, maturidade e
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sabedoria), caracteriza um individuo maduro, sem apegos materiais, que procura
alcancar seus objetivos independentemente da sua condigéo social ou grupo afiliativo.

Os individuos que se moderam por esse critério de orientacdo adotam
comportamentos que traduzem o desejo de se sentirem consideradas, aceitas e
integradas no grupo. Sua funcdo psicossocial ‘Normativa’ (ordem social, obediéncia,
religiosidade e tradi¢do) enfatiza a vida social, a busca de estabilidade e ordem do
grupo, alem de demonstrar grande respeito a simbolos e padrfes culturais. Por outro
lado, funcdo psicossocial, ‘Interacional’ (afetividade, apoio social, convivéncia e
honestidade), € caracterizada por individuos que fundamentam seus interesses em se
sentirem queridos, terem uma amizade verdadeira e uma vida social ativa.

Embora reconheca que a cultura e histéria de socializacdo influenciam na
formacdo de um individuo, este modelo tedrico possui uma perspectiva individual, ou
seja, explica que os valores humanos sdo adquiridos e/ou construidos pelas pessoas
individualmente (MILFONT, 2002). E a partir desse pressuposto que se pretende
verificar qual € a relacdo dos valores humanos bésicos com o comportamento

ambientalmente responsavel do consumidor.

COMPORTAMENTO ECOLOGICO DO CONSUMIDOR

O reconhecimento de que 0s recursos naturais sdo finitos e de que a promocao
do desenvolvimento sustentdvel do planeta é imprescindivel a sobrevivéncia das
espécies tem obrigado a humanidade a repensar 0 modo como se relaciona com o
mundo em que vive. Neste contexto, identificaram-se 0s primeiros consumidores
ambientalmente responsaveis.

Essa preocupacdo das pessoas de todo o mundo tem levado uma parcela dos
consumidores a adotar um comportamento ambientalmente correto, baseado em novos
valores e atitudes que os levam a acgdes concretas, evitando a compra de produtos que
agridem o meio ambiente e boicotando empresas que apresentam uma imagem negativa
do ponto de vista ecolégico (DIAS, 2008).

Nesse processo, consumidor e cidaddo se aproximam, e o grau de consciéncia
desse novo individuo incorpora, as preocupacdes com a limitacdo dos recursos naturais,
com as desigualdades sociais e com a sustentabilidade global. A percep¢do de sua
capacidade de intervengdo na realidade também se transforma: pouco a pouco, resgata-

se a forca do coletivo e a importancia do individuo para garantir direitos e deveres que
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tornem o consumo uma atividade menos descartdvel e predatoria (INSTITUTO
AKATU, 2008).

Esse consumidor mais consciente busca o equilibrio entre a sua satisfacdo
pessoal e a sustentabilidade do planeta, lembrando que a sustentabilidade implica em
um modelo ambientalmente correto, socialmente justo e economicamente viavel. Ele
reflete a respeito de seus atos de consumo e como estes irdo repercutir ndo s sobre si
mesmo, mas também sobre as rela¢fes sociais, a economia e a natureza. Tal consumidor
também busca disseminar o conceito e a pratica do consumo consciente, fazendo com
que pequenos gestos de consumo realizados por um namero muito grande de pessoas
promovam grandes transformagdes. (INSTITUTO AKATU, 2008)

Segundo Chamorro (apud LIMA; CALLADO; CALLADO, 2008), os
consumidores verdes ou ecoldgicos, sdo aqueles que manifestam sua preocupacdo pelo
meio ambiente em seu comportamento na hora da compra, buscando produtos que sao
percebidos como de menor impacto sobre 0 meio ambiente.

Para Dias (2008), os consumidores verdes ou ecoldgicos sdo aqueles que
manifestam uma preocupacdo com o meio ambiente e adotam um comportamento
coerente com esses novos valores. Ou seja, intitular um produto como ecoldgico ou nédo
pode modificar a atitude de compra dos individuos de vérias formas como: escolher
produtos ecoldgicos semelhantes aos tradicionais ou recusando-se a utilizar produtos
gue contaminam o0 meio ambiente.

Neste sentido, Stern (1999) argumenta que alterar o comportamento do
consumidor pode fazer uma diferenga significativa para 0 meio ambiente, e a pesquisa
de comportamento do consumidor pode auxiliar os formuladores de politicas a entender
esse comportamento para melhor influencia-lo. Por isso vem aumentando os esforcos de
pesquisa para explicar a maior ou menor disposicdo dos individuos adotarem um
comportamento ambientalmente mais favordvel (ROMEIRO, 2006).

Uma experiéncia de pesquisa pratica no Brasil foi realizada ao final de 2003 pelo
Instituto Akatu Pelo Consumo Consciente. A pesquisa denominada “Descobrindo 0
consumidor consciente” foi realizada em nove regides metropolitanas ¢ em duas
capitais: Belém, Belo Horizonte, Brasilia, Curitiba, Fortaleza, Goiania, Porto Alegre,
Recife, Rio de Janeiro, Salvador e S&o Paulo, utilizando critério de amostragem
probabilistica numa amostra de 1000 pessoas (INSTITUTO AKATU, 2008).

A segmentacgéo feita, baseada nos comportamentos cotidianos e nas visdes de

mundo, permitiu desenhar os grupos “Indiferentes”, “Iniciantes”, “Comprometidos” e
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“Conscientes”, que representam quatro niveis de consciéncia e de comprometimento
com a coletividade, em ordem crescente de intensidade. Como resultado da pesquisa,
um dos comportamentos mais consolidados foi o uso racional da energia. O relatério
infere que provavelmente isso se deve a experiéncia do ‘‘apagio’’, em 2001, quando foi
instituido o racionamento de energia elétrica. Em contrapartida, a compra de produtos
reciclados e orgénicos ficou restrita a uma pequena minoria. Os entrevistados que
compraram esses produtos nos Ultimos seis meses anteriores a pesquisa concentram-se
no grupo “Conscientes”. Mesmo assim, representam uma parcela infima desse
segmento. Deve-se levar em conta, porém, o custo desses produtos que, em geral, séo
mais caros do que os tradicionais. Assim, pode-se também estabelecer, com essa
pesquisa, uma possivel correlagio com o poder aquisitivo do grupo Conscientes,
significativamente maior do que o dos outros grupos. Em relacdo aos resultados obtidos
a respeito da percepcdo dos consumidores com relacdo as empresas, foi constatado que
as empresas que investem em sua imagem junto ao publico consumidor ndao devem,
jamais, fazer ou permitir que seus parceiros fagam propaganda enganosa. A disposi¢ao
dos consumidores é generalizada: a quase totalidade dos entrevistados declara que
certamente deixaria de comprar seus produtos e servi¢os (INSTITUTO AKATU, 2008).

De acordo com Dias (2008), pode-se identificar trés grupos, bastante genéricos,
de consumidores baseados na percepcdo individual dos beneficios e custos de um
produto: (1) os ativos ecologicamente, (2) os que podem ser ecologicamente ativados e
(3) os ecologicamente passivos.

e Ecologicamente ativos — formado por pessoas de alto nivel de consciéncia
ecologica que consideram gue o consumo de produtos ecoldgicos esta ale do
reconhecimento social e da satisfacdo pessoal em estar contribuindo de algum
modo. Em geral, constituem um grupo pequeno, mas ativo e inovador em
habitos de consumo.

e Podem ser ecologicamente ativados — também possuem alto nivel de
consciéncia ecoldgica e podem ser ecologicamente ativados para um maior
engajamento. No entanto, evitam qualquer compromisso com causas ambientais
associadas ao produto. E um grupo maior que o primeiro e aberto a inovagoes
em hébitos de consumo.

e Ecologicamente passivos — ndo é particularmente consciente sobre as questdes
ambientais. Para eles as caracteristicas ecoldgicas dos produtos ndo séo

percebidas como valor agregado e, portanto, ndo assume pagar um preco
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elevado. Representa o consumidor que percebe com lentiddo as inovagdes
ecoldgicas dos produtos, entretanto, conseguem optar por produtos que possuem
a caracteristica “verde” quando esta ¢ o Unico diferencial perante outros

equivalentes.

Percebe-se, que consumo ecologico esta diretamente relacionado com a
predominancia de politicas de marketing ambientalmente responsaveis de um modo
geral, e a aplicacdo do marketing ambiental em todas as fases do ciclo de vida dos
produtos. Ademais, o consumo consciente implica uma mudanca comportamental na
sociedade como um todo, adotando condutas ecologicamente corretas, que pode ser
obtida com a contribui¢do do marketing verde.

Portanto, como este estudo busca analisar como os valores humanos se
relacionam com comportamento ambientalmente responsavel do consumidor, a

compreensdo dessas etapas € de extrema importancia para a realizacdo desta pesquisa.
METODO DE PESQUISA

Como o objetivo principal deste trabalho é analisar valores e assim determinar se
e como eles influenciam o comportamento ambientalmente responsavel dos
consumidores brasileiros e portugueses, 0 modelo no qual esse estudo se baseou foi 0
Processo de Decisdo de Compra (PDC), detalhado na fundamentacéo tedrica, elaborado
por Blackwell, Miniard e Engel (2008). Como esse processo descreve as etapas
envolvidas na decisdo de compra do consumidor, bem como as variaveis que o
influenciam, percebe-se a necessidade de analisa-las de forma mais aprofundada.

Deste modo, como este estudo busca caracterizar o comportamento
ambientalmente responsavel dos consumidores brasileiros e portugueses frente a
guestdo ambiental e, avaliar se o0s aspectos culturais influenciam seu processo de
decisdo de compra, esta pesquisa pode ser classificada, do ponto de vista dos objetivos,
como uma pesquisa descritiva de natureza quantitativa, pois pretende quantificar os
dados, analisa-los, classifica-los e interpreta-lo, sem que o pesquisador interfira neles
(ANDRADE, 2006).
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1.2 Participantes

Por se tratar de uma pesquisa realizada internacionalmente, a amostra deste
trabalho foi composta por estudantes de nacionalidade brasileira e portuguesa, sendo
utilizada a técnica de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia. De acordo com
Hofstede (2008), o minimo de respondentes para ser usado em comparagdes por pais é
de vinte pessoas, pois abaixo deste nimero a influéncia individual é muito forte, sendo
o tamanho ideal 50. Assim, 0s grupos, que devem ser formados por pessoas do mesmo
pais ou regido, devem possuir caracteristicas homogéneas de género, idade, nivel de
educacéo, ocupacdo ou tipo de trabalho.

Assim, a quantidade de respostas obtidas foi de 122 para a pesquisa divulgada
no Brasil, sendo 93 estudantes de nacionalidade brasileira, e para Portugal, o total foi de

60 respondentes, sendo destes, 52 estudantes portugueses.

1.3 PROCEDIMENTO DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta foi o questionario, aplicado simultaneamente com as
duas amostras, escritos na lingua portuguesa, adequada de forma que o vocabulario
utilizado seja facilmente compreendido pelos respondentes de cada nacionalidade.

Cada questionario é composto por trés partes. A primeira diz respeito aos
valores, onde foi utilizada a escala de Valores Humanos Basicos, criada e validada por
Gouveia (2003), composta por 18 itens. A segunda parte serd elaborada com base na
Escala de Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor, desenvolvida por
Straughan e Roberts (1999) e traduzida e validada no contexto brasileiro por Lages e
Vargas Neto (2002). Esta escala € composta por 24 sentencas, agrupadas em seis
dimensdes: produto, reciclagem e reutilizacdo, alimentacdo e salde, habitos domésticos,
acao de mudanca e consumo de energia. Por fim, a terceira parte constara questdes com
0 objetivo de coletar dados sdcio-demograficos dos respondentes, tais como idade,
género, estado civil, renda, nacionalidade e instituicdo de ensino.

Nas questbes da primeira parte do questiondrio as respostas sdo sempre
classificadas em escalas de um a cinco, sendo utilizada uma escala com os niveis de
importancia dados a cada valor, que variam de 1 a 7, entre “totalmente ndo importante”
e “extremamente importante”. As questdes da segunda parte foram respondidas,

também, numa escala do tipo Likert, contendo cinco pontos, variando de “Nunca” a

56

EDUCAmazonia



EDUCAmazbnia Educacao, Sociedade e Meio Ambiente- ISSN 1983-3423

“Sempre”. Finalmente, as questoes da terceira, e ultima, parte sdo fechadas e, a partir
dos resultados obtidos, foi realizada a descri¢do dos dados socio-demogréficos das duas
amostras, através de gréaficos e tabelas que expressam os valores obtidos.

A forma de coleta dos dados deu-se através da Internet dada a facilidade e
praticidade desta ferramenta. Segundo Kaplowitz, Hadlock e Levine (2004), uma das
principais vantagens de se realizar estudos pela Internet diz respeito & facilidade de
encontrar os participantes, além de vantagens econémicas, pois uma pesquisa realizada
pela Internet pode ser oito vezes mais barata do que se fosse realizada aos moldes
convencionais.

Deste modo, foram criados dois websites com 0s respectivos questionarios para
amostra brasileira e a portuguesa. Ambas as pesquisas foram divulgadas por e-mails e
através dos websites de relacionamentos de uso comum no Brasil (Orkut) e em Portugal
(Facebook e Hi5. Ao responder ao questionario, o IP do computador era registrado,
assim, caso houvesse mais de um respondente por computador, apenas 0 primeiro a
responder seria considerado, evitando que uma pessoa respondesse diversas vezes 0
questionario.

Além disso, foram colocadas duas questdes-filtro para garantir que a amostra
seria a desejada pela pesquisadora. Tais questdes estavam no questionario sdcio-
demografico e pediam que o respondente indicasse a sua nacionalidade e a instituicao
de ensino na qual estuda. Deste modo, os respondentes que ndo fossem Brasileiros ou
Portugueses, assim como 0s que ndo estavam estudando em nenhuma instituicdo de
ensino, foram desconsiderados.

Foram obtidas 59 respostas de estudantes e ndo-estudantes para a pesquisa
divulgada em Portugal e para o Brasil, o total foi de 112 respondentes estudantes e nao-
estudantes. Para esta andlise, foram considerados validos apenas 0s questionarios cujos
respondentes sdo estudantes e possuem nacionalidade Portuguesa ou Brasileira.
Portanto, foram analisadas as respostas de 52 estudantes de Portugal e 93 do Brasil.

1.4 Perfil da Amostra

Pdde-se perceber a participacdo predominante de mulheres em ambas as
amostras, entretanto o numero de mulheres (40) na amostra de Portugal é bastante
superior ao de homens (11), enquanto na amostra do Brasil esta diferenga foi menor,

com 55 mulheres e 38 homens.
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Idade Brasil Portugal TOTAL
2 4 6
Menos de 20 anos
2,20% 7,7,% 4,14%
86 43 129
Entre 21 e 30 anos
92,50% 82,70% 88,97%
3 5 8
Entre 31 e 40 anos
3,20% 9,60% 6%
1 0 1
Entre 51 e 60 anos
1,10% 0,00% 0,69%
) 1 0 1
Acima de 60 anos
1,10% 0,00% 0,69%

EDUCAmazonia

Na Tabela 1 pode-se observar que quase a totalidade dos respondentes possui
idade variando entre as trés primeiras opg¢des: menos de 20, entre 21 e 30 anos e entre
31 e 40 anos, significando um total de 99,11% das duas amostras. Dessas trés variagoes,
prevaleceu uma maior quantidade de respostas para as idades entre 21 e 30 anos,
92,50% para o Brasil e 82,70% para Portugal.

Tabela 2 - Renda Mensal familiar (Brasil)

Renda mensal familiar Frequéncia %
Até R$465,00 2 2,15
de R$465,00 a R$1.395,00 13 13,98
de R$1.395,00 a R$2.790,00 13 13,98
de R$2.790,00 a R$4.650,00 34 36,56
de R$4.650,00 a R$9.300,00 22 23,66
Acima de R$9.300,00 9 9,68
Total 93 100,0

Para a renda dos paises, tem-se que analisar separadamente, visto que para o
Brasil, as opcBes a serem marcadas eram em Real (R$) e, para Portugal, as opcfes eram
em Euro (€).

A Tabela 2 esta demonstrando as freqiiéncias da renda mensal familiar da
amostra do Brasil. Observa-se que os resultados foram bem distribuidos entre todas as
opcOes, mas com um destaque para a renda entre R$2.790,00 e R$4.650,00, que obteve
mais respostas, 34 pessoas, e para a renda de até R$465,00 ao més, que obteve menos

respostas, com apenas 2 respondentes.
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Tabela 3 - Renda mensal familiar (Portugal)

Renda mensal familiar Fregléncia %
Até €450,00 4 7,69
de €451,00 a €1.350,00 15 28,85
de €1.351,00 a €2.700,00 26 50,00
de €2.701,00 a €4.050,00 7 13,46
Total 52 100,0

A Tabela 3, que indica a renda familiar anual dos estudantes portugueses, mostra
que a maioria das familias possui a renda entre €1.351,00 e €2.700,00 (26), seguida
pelas rendas entre €451,00 e €1.350,00 ¢ €2.701,00 a €4.050,00, com 15 ¢ 7
respondentes, respectivamente.

Os valores que obtiveram as maiores médias, na amostra do Brasil, foram
Sobrevivéncia (M=6,51; DP=0,82 - Ter &gua, comida e poder dormir bem todos os
dias; viver em um lugar com abundancia de alimentos), Maturidade (M=6,46; DP=0,64
- Sentir que conseguiu alcancar seus objetivos na vida; desenvolver todas as suas
capacidades), Afetividade (M=6,23; DP=0,93 - Ter uma relagdo de afeto profunda e
duradoura; ter alguém para compartilhar seus éxitos e fracassos), Exito (M=6,17;
DP=0,79 - Desfrutar desafiando o perigo; buscar aventuras) e Estabilidade Pessoal
(M=6,03; DP=1,05 - Ter certeza de que amanha tera tudo o que tem hoje; ter uma vida
organizada e planificada), pertencentes, respectivamente, as fungdes psicossociais
Existéncia, Suprapessoal, Interacional, Realizacéo e Existéncia.

Observa-se, conseqiientemente, que o critério de orientacdo mais enfatizado nos
resultados foi o Central, indicando que no Brasil existe uma preocupacédo de garantir a
sobrevivéncia do homem na sociedade e de alcancar seus objetivos independentemente
do grupo ou da condicéo social.

Ja na amostra de Portugal, os valores que apresentaram as maiores médias foram
Maturidade (M=6,48; DP=0,64 - Sentir que conseguiu alcancar seus objetivos na vida;
desenvolver todas as suas capacidades), Sobrevivéncia (M=6,38; DP=0,72 - Ter agua,
comida e poder dormir bem todos os dias; viver em um lugar com abundéncia de
alimentos), Apoio Social (M=6,37; DP=0,86 - Obter ajuda quando a necessite; sentir
que ndo esta s6 no mundo), Exito (M=6,33; DP=0,58 - Desfrutar desafiando o perigo;
buscar aventuras) e Afetividade (M=6,25; DP=0,62 - Ter uma relacdo de afeto

profunda e duradoura; ter alguém para compartilhar seus éxitos e fracassos), pertences
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funcBes psicossociais Suprapessoal, Existéncia, Interacional, Realizacdo e Interacional,
respectivamente.

No caso desta amostra, observa-se que, assim como na amostra brasileira, o
critério de orientagdo mais mencionado foi o Central. No entanto, nota-se que o critério
de valores Social também foi citado, traduzido pelas funcdes psicossociais Apoio Social
e Afetividade, mostrando que os portugueses focalizam o destino comum e o
compromisso com o0s demais individuos do grupo, sendo o companheirismo
fundamental para a felicidade de cada individuo. Tal critério corresponde aos valores de
foco interpessoal de Rokeach (1973) e assemelha-se aos valores relacionados com o0s
interesses coletivos de Schwartz (1994). (GOUVEIA, 2003)

Em relacdo as dimensBes da consciéncia ecoldgica, na amostra do Brasil, a
dimensdo que obteve a maior média foi a dimensao “Consumo de Energia” (M=4,18 e
DP=0,12). Na seqliéncia aparece a dimensao “Habitos Domésticos” (M=3,47 e
DP=0,18) seguida das dimensdes “Acao de Mudanga” (M=3,18 ¢ DP=0,08), “Produto”
(M=3,03 e DP=0,09), “Alimentagdo e Satde” (M=3,02 e DP=0,05) e, por fim
“Reciclagem e Reutilizagdo” (M=2,71 e DP=0,06).

Pode-se observar que a dimensdo com maior média, “Consumo de Energia”,
pode ser resultado da influéncia de campanhas a favor da reducdo do consumo de
energia. Tal dimensao estd ligada com a dimensdo de segunda maior média, “Habitos
Domésticos”, que mostrando que o comportamento ecoldgico é observado nos hébitos
domésticos e familiares. (LAGES; VARGAS NETO, 2002)
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Tabela 4 — Média e Desvio-padréo das Dimensdes do Comportamento Ecolégico
BRASIL PORTUGAL

DIMENSOES DA CONSCIENCIA ECOLOGICA
Média| DP |Média| DP

Dimensao “Consumo de Energia” 4,18 0,12 3,63 | 0,08
Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais energia elétrica. 4,41 0,96 3,656 | 1,23

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

3,95 1,19 3,62 | 1,07

Dimensao “Habitos Domésticos” 3,47 0,18 3,38 0,17

Eu procuro comprar eletrodoméstico que consomem menos energia elétrica. 4,17 1,03 3,656 | 0,84
Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumo de energia elétrica. 3,76 1,07 3,90 | 0,66
Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com embalagens reutilizaveis. 3,17 1,13 3,10 | 0,87
Na minha residéncia eu separo o lixo orgénico do lixo seco. 2,46 1,56 3,00 | 1,25
Dimensao “Acio de Mudanca” 3,18 0,08 3,06 0,11

Quando eu conhego o0s possiveis danos que um produto pode causar eu ndo compro
este produto.

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

3,64 1,10 3,31 | 1,04

3,18 1,32 306 | 1,21

Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas. 2,38 1,22 2,25 | 0,90
Dimensao “Produto” 3,03 0,09 3,11 0,21
Quando possivel, eu sempre escolhe produtos que causam menor poluicao. 3,73 1,08 3,27 | 1,17

Quando eu tenho que escolher entre dois produtos iguais, eu sempre escolho o que
é menos prejudicial &s outras pessoas e ao meio ambiente

Eu sempre faco um esforco para reduzir o uso de produtos feitos de recursos
naturais escassos.

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos por empresas que prejudicam ou
desrespeitam 0 meio ambiente.

Eu ndo compro produtos para minha casa que prejudicam o meio-ambiente. 2,94 0,95 3,00 | 0,63

Eu ja& convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que prejudicam o
meio-ambiente.

3,60 1,17 3,08 | 0,79

3,09 1,12 3,13 | 0,79

2,97 0,90 2,75 | 0,56

2,69 1,19 325 | 114

Dimensao “Alimentagao e Saude” 3,02 0,05 2,98 0,16
Eu prefiro alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente. 3,23 1,14 3,33 | 1,00

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

Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis. 2,86 1,11 308 | 1,34

Quando eu compro produtos e alimentos as preocupag¢des com o meio-ambiente
interferem na minha decisdo de compra.

3,17 1,13 2,75 | 131

2,72 1,00 2,88 | 1,02

Dimensao “Reciclagem e Reutilizacio” 2,71 0,06 2,73 0,10
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material reciclado. 2,89 1,17 3,12 | 1,10
Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado. 2,82 1,18 2,69 | 111
Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande quantidade de embalagens. | 2,71 1,17 2,88 | 0,86
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. 2,53 1,08 2,73 | 0,93
Eu evito comprar produtos com embalagens que ndo sdo biodegradaveis. 2,24 1,04 2,71 | 0,89

Assim como na amostra do Brasil, as dimensdes que obtiveram as maiores
médias na amostra portuguesa foram as dimensdes “Consumo de Energia” (M=3,63 e
DP=0,08) e ‘“Habitos Domésticos” (M=3,38 e DP=0,17). Em seguida aparece a
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dimensao “Produto” (M=3,11 e DP=0,21), “Ac¢do de Mudanca” (M=3,06 ¢ DP=0,11),
“Alimentagdo e Saude” (M=2,98 e DP=0,16) e, por fim “Reciclagem e Reutilizagdo”
(M=2,76 e DP=0,10). Com tais resultados, percebe-se que ndo ha diferengas
significativas entre as médias das dimensdes da consciéncia ecoldgica do Brasil e de
Portugal.

Para verificar se as médias dos valores séo significativamente diferentes, usou-se
0 teste t de Student para amostras independentes. Sendo assim, comparou-se as medias
dos valores, individualmente, da amostra do Brasil, com a média de cada valor da
amostra de Portugal. Os resultados desse teste indicam que os valores “Religiosidade”
[t(143) = 5,314; p = ,000], “Convivéncia” [t(143) = 3,348; p =,001] ¢ “Beleza” [t(140)
= 3,997; p = ,000] tiveram uma correlacdo forte, enquanto que os valores Tradicdo
[t(143) = 1,898; p = 0,06] e Apoio Social [t(131) = 2,603; p = 0,10] foram identificados
como tendo uma correlacdo fraca, considerando um nivel de significancia de 10%.
Observa-se também, que os Brasileiros valorizam mais os itens Religiosidade e
Convivéncia do que os itens Beleza, Tradicdo e Apoio Social, mais valorizados pelos

respondentes Portugueses.
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Tabela 5 - Teste T dos Valores Humanos Basicos com os paises

Estatisticas

Valores : :

Brasil Portugal t ol p (sig.)
PESSOAIS
% Emocéo 4,52 4,50 0,060 143 ,946
<
[y
g Sexualidade 5,7 5,38 1498 143 136
) Prazer 5,67 5,46 1,121 143 264
o Exito 6,17 6,33 1,238 143 218
<
o
§ Poder 4,54 4,48 0,242 143 ,809
<
w
= Prestigio 4,62 45 0,533 143 ,595
CENTRAIS
< Sobrevivéncia 6,51 6,38 0,891 143 374
O -
g Es;aet;';gi"l‘de 6,03 6,10 0394 143 694
<
“ Saude 5,57 5,17 1,962 126 520
2 Maturidade 6,46 6,48 0,167 143 ,868
o
g Beleza 4,84 5,60 3,997 140 ,000
o
? Conhecimento 5,59 5,75 0,872 135 ,385
SOCIAIS
9 Tradicéo 4,16 4,63 1,898 143 ,060
§ Religiosidade 4,75 2,77 5,314 143 ,000
o
2 Obediéncia 5,61 5,56 0,253 143 ,801
2 Afetividade 6,23 6,25 0,187 138 852
z
)
i‘) Apoio Social 5,92 6,37 2,603 131 ,100
w
=
z Convivéncia 5,28 4,54 3,348 143 ,001

Quando verificado se existe diferenca entre as variancias das médias do sexo
com as dimensdes do comportamento ecologico dos respondentes, observa-se que na
amostra brasileira o teste deu ndo significativo, sendo a hipotese Hy aceita, ou seja, a
percepcao de homens e mulheres € a mesma.

Entretanto, na amostra portuguesa observa-se que ha significancia nas médias
das dimensdes “Habitos Domésticos” [t(50) = 7,994; p = ,000] e “Consumo de
Energia” [t(50) = 3,403; p =,001] , indicando que o sexo masculino € mais favoravel a
atitudes ambientalmente responsaveis descritas nos itens “Eu procuro, insistentemente,

reduzir o consumo de energia elétrica”, “Na minha residéncia eu separo o lixo
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organico do lixo seco”, “Procuro comprar eletrodoméstico que consomem menos
energia elétrica”, “Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizam mais
energia elétrica”, ¢ “Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor

poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica”.

Tabela 6 - Teste T das dimens6es do comportamento ecolégico com Sexo (Portugal)

DimensGes de Médias ,
Consciéncia Ecolégica | masculino  Feminino ¢ gl sig
Produto 3,03 3,09 0,227 13 0,824
Reciclagem e Reutilizacdo 2,75 2,85 0,450 50 0,655
Alimentacéo e Saude 2,89 3,04 0,464 50 0,645
Héabitos Domésticos 4,27 3,18 7,994 50 0,000
Acéo de Mudanca 2,85 2,88 0,107 50 0,916
Consumo de Energia 4,55 3,39 3,403 50 0,001

Analise de regressdo mdltipla, utilizada neste estudo, compreende a analise de
dados para saber se e como diversas variaveis (varidveis independentes) estdo
relacionadas com outra, chamada de variavel dependente. (DANCEY; REIDY, 2006)

De acordo com Witter (1996), ao se determinar o nivel de significancia numa
pesquisa, deve-se levar em consideracdo também os pontos fracos da pesquisa, como
por exemplo, o controle de variaveis, confiabilidade e fidedignidade dos instrumentos
de medidas. Todavia, ao desenvolver-se uma pesquisa, pela internet, é necessario contar
com a boa vontade dos internautas para participar do trabalho, neste caso, pode ser mais
flexivel na escolha do nivel de significancia o (alfa). Baseando-se nestas consideracdes,
para o atual estudo foi escolhido como nivel de significancia o = 0,10, ou seja, foi
estabelecido p < 0,100 para pardmetro nas analises estatisticas apresentadas na presente
pesquisa.

Para realizar a regressdo entre os valores e 0 comportamento ecologico geral, foi
criada uma nova variavel, chamada “Comportamento Geral” a partir das informagdes
das variaveis “Produto”, “Reciclagem e Reutilizacao”, “Consumo de Energia”, “Habitos

Domésticos”, “Alimentagao e Saude” e “A¢ao de Mudanga”.
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Tabela 7 - Regressdo multipla: Valores com Comportamento Geral (Brasil)

Estatisticas
Valores
Beta t p. <
PESSOAIS
% Emocéo ,092 ,899 371
<
-
g Sexualidade 174 1,708 091
@
w
& Prazer -,139 -1,363 176
e Exito -,88 -,859 393
o
B Poder -,009 -,088 930
<
& Prestigio -175 -1,696 ,003
CENTRAIS
< Sobrevivéncia ,076 -,738 ,462
(6]
@ Estabilidade Pessoal 055 533 595
& Saude 227 2,213 029
§ Maturidade -,118 -1,147 ,255
g Beleza 740 722 472
3 Conhecimento ,057 -,539 ,592
SOCIAIS
) Tradigdo -,046 -,447 ,656
< Religiosidade 156 -1,521 132
o
= Obediéncia -,034 -321 749
] Afetividade -,001 -,014 989
=z
§ Apoio Social -,047 -,457 ,649
o
w
z Convivéncia -,019 -,180 857
Coeficiente de Correlagdo Multipla R =,227
% Variabilidade Explicada R*=4,1%
Significancia da amostra F190 = 4,896
P.< 0,029

Ao relacionar os 18 Valores Humanos Basicos (VHB) e o fator Comportamento
Geral [R=0,227; F(1,90) = 4,896; p<0,029], pode-se observar uma relacéo preditiva dos
valores “Sexualidade” (B= 0,174; t= 1,708; p<0,091), “Prestigio” (B= -0,175; t= -1,696;
p<0,093) ¢ “Saude” (B= 0,227; t= 2,213; p<0,029), que fazem parte dos sistemas de

valores Experimentacdo, Realizacdo e Existéncia, respectivamente.
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Sexualidade e Prestigio sdo valores pertencentes ao critério de orientagédo
Pessoal, que no qual d&-se prioridade aos beneficios proprios e realizacdo pessoal.
Segundo Pato (2005) tais valores podem ser incompativeis com comportamentos
ecologicos. Individuos que priorizam esses valores dificilmente agirdo forma
ecologicamente consciente, a menos que possam obter alguma vantagem pessoal.

O consumidor saudavel pode refletir comportamentos que sdo parcialmente
voltados ao comportamento ecoldgico: alguém pode se envolver em alguns desses
comportamentos devido a preocupacdo e cuidado com os danos provocados a saude

pessoal, além das preocupacdes ambientais. (KARP, 1996)
CONSIDERAQOES FINAIS

O interesse por estudos sobre as relagcdes entre 0 homem e o meio ambiente vem
crescendo, especialmente nas ultimas décadas. No Brasil, essa area é considerada
emergente (PINHEIRO; GUNTHER; GUZZO apud PATO; TAMAYO, 2006).

Para Ottman (apud MOTA; ROSSI, 2001), mais do que simplesmente lancar
produtos “verdes”, as empresas comegaram a perceber a importancia para suas
estratégias de marketing, entender as necessidades e os desejos dos consumidores por
produtos ecologicamente corretos e direcionar esforcos para satisfacdo dessas
necessidades e que, nos dias de hoje, a incorporacdo do meio ambiente ao nivel
estratégico de tomada de decisdes se faz necessaria.

Neste trabalho, foi realizada uma pesquisa com estudantes utilizando a escala de
Valores Humanos Basicos, elaborado por Gouveia (2003) para ser aplicado por
pesquisadores que desejam analisar conjuntos de valores, e a escala de Escala de
Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor, desenvolvida por Straughan
e Roberts (1999) e traduzida e validada no contexto brasileiro por Lages e Vargas Neto
(2002), que mede o nivel de consciéncia ecoldgica que os individuos possuem.

Pdde-se observar que o Unico valor com poder preditivo do comportamento
ecologico do consumidor brasileiro foi “Saude”, pertencente ao sistema de valores
“Existéncia”. A maior caracteristica desse sistema ¢ de garantir a existéncia individual,
sendo muito importante para todos os individuos, principalmente em contextos de
escassez econdmica. Tal resultado ndo péde comparado ao equivalente da amostra de

Portugal.
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O chamado consumidor ecologicamente consciente é aquele que reflete a
respeito de seus atos de compra e consumo, como ele pode repercutir ndo sé sobre si
mesmo e sua existéncia, mas também sobre a sociedade, a economia e a natureza como
um todo. Este consumidor procura através do seu comportamento ter uma relacao
responsavel com o meio ambiente e a qualidade de vida, disseminando a pratica do
consumo consciente, colaborando com a idéia de que acbes realizadas por um maior
nimero de individuos possam promover maiores transformacbes. (INSTITUTO
AKATU, 2010)

De uma forma geral, o consumidor brasileiro e portugués parecem olhar, com
certa simpatia, as causas ambientais. Entretanto, ndo se pode afirmar que estes
consumidos possam ser classificados como um consumidor verde, que realiza suas
compras consciente do impacto que o0s produtos podem causar a0 meio ambiente.

Tanto no Brasil, quanto em Portugal, observou-se semelhancas no
comportamento, pois foi identificado que as dimensfes “Consumo de Energia” e
“Habitos Domésticos” foram as que obtiveram maiores médias na escala, podendo ser
resultado da influéncia de campanhas a favor da racionalizacdo dos habitos nos meios
familiares.

Diante dos resultados deste projeto, observa-se que apesar do crescente interesse
por parte da sociedade, a preocupacdo com as consequéncias dos atos de consumo no
meio ambiente parece ainda ndo ter afetado de forma significativa os consumidores.

Neste mesmo sentido, em pesquisa realizada pelo Instituto AKATU -
Organizagéo ndo governamental que visa educar para 0 consumo consciente — sobre as
percepcdes do consumidor brasileiro em relacdo a preocupagdo ambiental, observa-se
que ainda ndo ha, por parte do consumidor, uma real compreensdo das implicacdes de
suas acles no que se refere a0 meio ambiente e a sociedade. (INSTITUTO AKATU,
2010)

Resultado semelhante também é compartilhado por Dinato (1998) que afirma
gue os consumidores ainda encontram dificuldades em perceber os beneficios que
podem ser gerados por uma gestdo mais eficiente dos recursos ambientais.

O presente estudo contribuiu para um maior conhecimento de duas culturas
nacionais, a do Brasil e a de Portugal, analisando a relagdo de valores entre 0s
individuos e o nivel de consciéncia ecoldgica, que afetam o comportamento de
consumo. A compreensdo deste comportamento possibilita as empresas e profissionais

de marketing maior clareza na realizacdo de agdes de marketing voltadas para a questdo
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ambiental, como analisar os critérios de compra utilizados pelos consumidores-alvo e o
nivel de consciéncia e consumo ecoldgico de seus clientes ou potenciais clientes.

Algumas limitagdes dificultaram o desenvolvimento desta pesquisa. Um dos
principais fatores foi a dificuldade para realiza-la pessoalmente, sobretudo, por se tratar
de uma pesquisa a ser feita em dois paises diferentes.

Em relagdo aos questionarios, houve bastante dificuldade em obter um maior
namero de respostas, principalmente em Portugal, devido a recusa das pessoas
responderem por ter sido uma pesquisa feita utilizando a Internet, o que levanta
suspeitas para spams e virus. Para tentar minimizar tais problemas foi disponibilizado
um e-mail, como canal de comunicacdo para solucionar dividas e oferecer maiores
informagdes. Como consequiéncia do baixo numero de respondentes, este estudo foi
impossibilitado de se realizar as analises de forma mais aprofundada e consistente.

E importante lembrar que as atitudes e valores dos individuos mudam ao longo
do tempo, entdo é necessario estudar sempre tais mudancas e como elas afetam a vida
das pessoas. Os resultados aqui apresentados podem servir de base para mais estudos
focados em tais temas e mercados.

Sugere-se que seja realizada esta pesquisa com questionarios em papel, visto que
0 baixo numero de respondentes deu-se devido a pesquisa ter sido aplicada pela
internet, causando desconfianca de que fosse virus. Deste modo, com um ndmero maior
de respondentes pode-se verificar se ha relacdo entre os resultados obtidos neste projeto.

Outra sugestdo é a sua replicacdo tanto em outras cidades do Brasil, quanto em
outros paises, visto que os resultados aqui obtidos fazem referéncia as peculiaridades
encontradas na sociedade de Jodo Pessoa e Lisboa. No mesmo sentido, sugere-se que
estudos futuros procurem utilizar diferentes faixas etarias e amostras e investigar se
havera diferenca nos resultados.

Além disso, é importante mencionar que foi dificil para a autora encontrar
trabalhos ja desenvolvidos neste tema no Brasil, sendo imprescindivel que os estudiosos
e interessados no estudo do Marketing e do Comportamento do Consumidor, busquem
enriquecer a literatura deste tema no pais, realizando mais estudos voltados para esta

area.
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