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2.
Revisao Bibliogréafica

2.1.
Introducao

O estudo da literatura sobre o apelo ecologico rdeybos € pertinente

neste trabalho por causa da sua relacdo com Gsesmiwgicos.

A revisdo da literatura inclui topicos que descmevearacteristicas e
fenbmenos em relacdo ao apelo ecoldgico do prothitocomo a relagdo entre o
valor percebido das caracteristicas ecologicogsipoode produto, a valorizagéo
das variaveis ecoldgicas e seus beneficios complanes, a percepcao de valor
das variaveis ecologicas e as caracteristicas makijos, entre outros. Também
sdo apresentados trabalhos relacionados aos catwesde produtos ecoldgicos

e a segmentacéo deste mercado por tipo de com@mtam

A revisdo bibliografica se inicia com base em artigm particular,
publicado por Rocha (2007), o qual descreve redndtae estudos realizados com
consumidores da cidade do Rio de Janeiro ao loegb0danos e que sugere, ao
final, uma investigacao sobre o tema central ddistertacao.

2.1.1.
O apelo ecolégico dos produtos

Pesquisas realizadas por Rocha (2007) ao longoOdbu&caram uma
melhor compreensdo do apelo ecoldgico junto aoswoitdores de diferentes
tipos de produto. Foram estudados comportamentosrdera em relagéo a itens
com alguma caracteristica vinculada ao conceito“a@mlogicamente mais

correto”, como ovos embalados em caixas de polgzagel reciclado, detergente
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biodegradavel, inseticida com diluente biodegraddseme hidratante para o
corpo feito com ingredientes naturais, pneus reattad, joias feitas com material
reciclado, artigos de decoracdo também com matenggiclado, pilhas
recarregaveis e cadernos de papel reciclado. A&eldesses produtos teve como
objetivo cobrir um leque amplo de bens de consunoon cdiferentes
caracteristicas, tais como valor, tipo de apeldégim, tipo de uso e nivel de

contato com o corpo.

Para a analise dos resultados o autor também outilia método
guantitativo da analise conjunta, avaliando quatdbutos de cada produto,
sendo uma delas com algum apelo ecolégico, juntameerm a analise de dados
qualitativos coletados através de questionariosmé&odo utilizado buscou
mensurar 0 peso dessas variaveis ecologicas negsmaecisério de compra,
face a outras varidveis consideradas relevanigsitia de uma simulacéo. Buscou

também identificar as razdes por tras das escéditas.

As variaveis ecoldgicas contidas em cada produtalado foram aquelas
apresentadas pelos produtores como tal, ou seja, wm menor impacto
ambiental. Dados demoGréficos dos respondentesmfotdilizados para
identificar eventuais sinais de segmentacdo. Osltael®s encontrados séo
analisados de modo a lancar luz sobre o comportaméd® compra desses
consumidores e assim fornecer subsidios para gestbe marketing. Neste
trabalho o autor revela os resultados obtidos sBepgaquisas realizadas nos
altimos anos com 469 pessoas residentes no Ri@rmkdrd e sobre estes nove
diferentes produtos relacionados acima. O principgletivo proposto neste
trabalho foi identificar o valor percebido por comsdores em relacdo as
caracteristicas ecologicas de produtos quando cawfgs com outras variaveis

também importantes no seu processo decisorio dpraom

Para fins de definicdo, os produtos ecoldgicosnfodefinidos como
agueles gue trazem caracteristicas tais como elaeitidade, a possibilidade de
reutilizacdo, ser produzido com material recicladaconter ingredientes naturais,
entre outras. Esta definicdo esta de acordo coercepcdo também de Ottman
(1994). Uma de suas conclustes diz respeito acistatt de compradores e
consumidores em relacdo aos produtos que sdo Baf@Ess como

ecologicamente mais corretos pelas empresas pradutdeste sentido, sugere
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como tema para pesquisas futuras uma investigasmidie@ a contribuicdo da
utilizacdo de empresas independentes para cemtificauas praticas como forma
de proporcionar maior credibilidade aos seus argtwse em relacdo aos
produtos. Ou seja, propde estudar o peso de selosrtficacdo no processo de
escolha dos consumidores e verificar sua relagcgbapreocupacao ou interesse

com o0 meio ambiente.

Contudo, outras descobertas sobre este publiconfafresentadas neste

trabalho, as quais sao resumidas a seguir.

2.1.2.
A relacdo entre o valor percebido das caracteristic  as ecoldgicas e o
tipo de produto

Durante as pesquisas realizadas por aquele autdysseevou que o valor
atribuido as caracteristicas ecolégicas dos predwdna de acordo com o tipo de
produto. Foi observado também que o peso da vargs@ogica pode ser
positivo ou negativo, dependendo do tipo de pradRiesultados obtidos com
estudos feitos com consumidores de inseticidasraes hidratantes para o corpo
sugerem que eles consideraram a biodegradabilidhie aerosséis e o0s
ingredientes naturais dos cremes como sendo pmsitRor outro lado, estudos
sobre pneus remoldados sugerem que a reciclagdam mlesluto ndo representa

algo necessariamente positivo.

Considerando os atributos e o0s niveis testadosempsrimentos, um
atributo ou outro é mais valorizado ou preferidto m®nsumidor se consideradas
apenas as opcoes selecionadas no estudo (Curfg). T#ros estudos realizados
nao revelaram também um valor consideravelmenteadte das variaveis
ecologicas frente a outras variaveis igualmenteomaptes no momento das
escolhas, tais como o preco e a marca do produtguestdo. Os indicios de valor
identificados nos atributos com alguma relacaodegoh encontrados nos estudos

com ovos embalados, detergentes, inceticida, artilgodecoracdo e pilhas séo
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explicados pelos respondentes como nao relaciordicgiamente a preocupacao
com 0 meio ambiente, mas seu bem estar e segupEssdal. Os estudos
realizados com joias e cadernos mostram um baixor \das caracteristicas

ecologicas, comparados aos demais ingredientestdies.

2.1.3.
A valorizacdo das variaveis ecologicas e seus benef icios
complementares

Foi observado ainda que a valorizacdo das varigeewogicas nem
sempre pode estar relacionada ao seu impacto sobmeio ambiente, mas aos
beneficios complementares que causam aos proissimidores. Comentarios
feitos nos questionarios e entrevistas utilizadussaas pesquisas em relacdo ao
processo de escolha de inseticidas e cremes mthatgpor exemplo, 0s quais
traduzem de alguma forma suas atitudes, revelamequmra os respondnetes
sejam favoraveis ao meio ambiente, ou sensiveiapato ecolbgico, decidem
suas compras em funcéo da percepc¢ao do impactondarmo sobre sua saude ou
bem estar. Ou seja, as razdes por tras de sudsasoecaem ou sobre a sensacao
de seguran¢a ou a preocupacado com o bem estaradea8de. A auséncia de
percepcdo de seguranca nos pneus remoldados tamkgina o resultado

negativo.

De um modo geral, os comentarios feitos nos quesims, e que
complementaram as analises quantitativas realizadas experimentos
apresentados neste trabalho, ddo suporte a prépagie 0s consumidores nem
sempre fazem suas escolhas com base nos beneficlientais, mas em suas
proprias espectativias e beneficios pessoais. tipgtede comportamento reflete
uma visdo mais individualista dos consumidores,farome identificado por
Portney (1997) e Hart (1997). Segundo esses audopesocupacdo € maior com
o beneficio que o produto tras para o consumidorsem ndo necessariamente
com o0 beneficio que possa trazer para o meio amebiee consumidores

percebem que o produto € bom para eles propridcgmdém para 0 meio
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ambiente, entdo eles podem ter a inclinacdo paraduto “verde” ou ecoldgico.
Uma pilha recarregavel, por exemplo, pode ser prieflea uma descartavel por
ser mais conveninente e nao ter de ser compragasiscamente do que por ser
menos danosa ao ambiente. Se for também benéficaeam ambiente, tanto

melhor.

2.1.4.
A percepcédo de valor das variaveis ecoldgicas e as caracteristicas
dos produtos

Conforme comentado acima, os trabalhos de Rochmifidaram que os
consumidores percebem mais diretamente o efeitdorfva dos atributos
ecologicos quando o consumo dos produtos em quésthoimpactos mais

notaveis sobre sua salude, seu corpo ou que afatepercepcao de seguranca.

Nos casos dos produtos cujas caracteristicas écasdigram identificadas
como de baixo valor, em particular joias e caderagsrazdes encontradas se
referem a inadequacao do material ecoldgico a peficedos respondentes sobre
o tipo de produto. Nos casos das joias, o condetmaterial ecolégico ou o uso
de madeira certificada ndo parecem associados raitm de j6ia. No caso dos
cadernos com papéis reciclados, o aspecto visual atéente na cbr, por
exemplo, parece ofuscar o beneficio ao meio anmideste tipo de produto.
Neste sentido, seja pela incoeréncia percebidaodoetto do produto, como no
caso das joias, seja pela aversdo ao aspecto,umuahso das jéias e cadernos,
conclui-se que ingredientes ecologicos podem néo pErcebidos como
agregadores de valor.
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2.1.5.
A caracteristica ecolégica como um fator complement ar do produto

Através dos estudos realizados pelo autor foi jpetoeainda que o
produto precisa ser percebido pelo consumidor coampetitivo e satisfatorio
por si sO. Isto &, deve servir primeiro ao seu @sdp ou beneficio central e, além
disso, ter o apelo ecolégico. Ottman (1994; 200gese a mesma linha de acéo.
Esta parece ser a abordagem promocional mais recawvel para gestores de

marketing que lidam com esses produtos.

2.1.6.
As mulheres valorizam mais as variaveis ecoldgicas dos produtos
Nnos seus processos de escolha

De um modo geral os resultados encontrados nesdeshios indicaram
que as mulheres tém uma preocupacéo maior com @ an#diente e valorizam
mais as variaveis ecoldgicas nos processos dehasdolque os homens. Este foi
o resultado encontrado em praticamente todos osriexgntos realizados com
analise segmentada por género, tais como ovos adusal detergentes,

inceticidas, joias, creme hidratante pneus.

O resultado encontrado no experimento realizado ©aaernos, no
entanto, revela uma excecdo. Nesse caso, em (enrtitid claros sinais de
rejeicdo dos papeis reciclados por parte desteigoibNovos estudos seréo
necessarios para confirmar este resultado e, em mastivo, identificar suas
razdes. Os primeiros indicios apontam para umaawex cor do papel reciclado
e também para a falta de personagens, imagensdeslar enfeites neste tipo de

papel, temas que podem ser trabalhadas por getentearketing do setor.
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2.1.7.
Consumidores com nivel de instru¢cdo superior e rend a superior sao
mais propensos a valorizar produtos ecolégicos

Ha também indicios de que consumidores com nivaisteucédo superior
e renda superior sdo mais propensos a valorizatufm® ecoldgicos. Esses
resultados podem ser identificados nos estudosngliéram essas variaveis. Em
menor escala também nos casos de jOias e artigiscdeacdo. Ha, contudo, uma
excecdo. A pesquisa realizada com pneus remoldatm€Erou uma menor
aversdo ao produto por parte da amostra com mendar E possivel, portanto,
gue uma campanha promocional que infatize os &bstde seguranca do produto
e seus precos mais reduzidos, em comparacao c@meos originais, venha a

apresentar bons resultados junto a este publicespecial.

Foram poucos 0s experimentos cujas mostras peamitima analise por
faixa etaria: cremes hidratantes e pneus. No casaiemes ha indicios que as
mulheres com faixa etaria superior valorizam maiggredientes naturais do que
os ingredientes quimicos. Contudo, ndo se podeluiose essa preferéncia esta
mais relacionada ao meio ambiente, ao conteldddgico” ou ao bem estar de
sua pele. No caso dos pneus, os indices sdo mianos, enas apontam para uma
maior aversdo ao produto remoldado por parte ddigmiimais velho e com

preocupacgéao centrada na seguranca deste tipo dig@ro

2.1.8.
As atitudes em prol dos produtos ecoldgicos e as es colhas dos
consumidores

Os trabalhos buscaram avaliar também até que @enategadas atitudes
em prol dos produtos ecoldgicos sdo coerentes s@s@lhas dos consumidores.
Nesse sentido pode-se dizer que o Modelo de Cagéastrde Comporamento de

Engelet al. (2000), apresentado adiante, ndo respondeu inteana l0gica das
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escolhas dos consumidores pesquisados. Com baseleagodelo, uma atitude
favoravel leva a uma propencao também favoravel pacolha ou consumo de
determinado objeto. O que se observou nesses e¥wpeds, foi certo grau de
contradicdo, uma vez que muitas das manifestagdesdveis ao meio ambiente,
e das alegacdes favoraveis feitas pelos resporsdaote questionarios, ndo se
revelaram compativeis com a hierarquia das escéditas durante as simulacgdes.
Contradicbes neste sentido também foram encontrasasrabalhos de Wagner
(1997), Mainieriet al (1997), Marques (1998), Lages e Neto (2002), Racha
Marques (2004).

Cornelisseret al (2008) sugerem que em algumas situagdes “fazereo q
os outros fazem pode ser preferivel a fazer o queere” (p.54), embora
defendam que consumidores procuram atender seupriqao objetivos
(CORNELISSENet al,2007).

2.1.9.
Segmentacao dos consumidores ecoldgicos

O segmento de mercado que define o produto ecalogiote mais
consciente ou correto tendera a ser mais consstererente ao longo do tempo,
uma vez que o “ecologicamente correto” se idemtifiom o seu conceito do que é
certo ou preferivel. Até aqui os resultados dasjyisas apontam para o publico
feminino em especial, embora haja espaco para symoruma definicho mais
precisa desse publico alvo se faca necessariaideossdo diferentes tipos de

produtos.

Os sinais de contradicdo identificados entre a®i@gs e sentimentos
declarados em relacdo ao meio ambiente, produto®gicos (atitudes) e as
escolhas feitas pelos respondentes em relacdo umsaldos produtos aqui
classificados como ecolégicos, ndo diferem muito cdgros realizados no
passado. Contudo, esta observacdo € mais clara lgamsagrupos de

consumidores do que em outros. As analises feitagsedacdo a influéncia do
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género, nivel de educacdo e renda, sobre a prei@rpor ofertas ecologicas,
indicam que compradores do sexo feminino, de ndelinstrugcdo e renda

superiores, S840 mais coerentes neste sentido.

2.1.10.
O ceticismo do consumidor em relacdo ao apelo ecold gico do
produto

Embora seja possivel que a falta de fidedignidaserespondentes nestes
estudos tenha afetado os resultados, assim conestiécdo de apenas quatro
variaveis na simulacgéo, e as circunstancias nas fpram realizadas, € razoavel
supor que em muitos casos as pessoas de fato rém fsempre aquilo que
pensam. Ou seja, ndo agem de acordo com suas gsopmencoes.
Conveniéncias, restricbes orcamentarias, ou mesnausé&ncia de produtos

compativeis com suas reais demandas, podem exjaisaondutas.

Contudo, ha outra possivel explicacdo para taidtestos. Foi identificado
certo ceticismo por parte dos respondentes ema@kags apelos ecoldgicos feitos
pelas empresas em geral e seus beneficios. Ens \an@sides os respondentes
afirmam nao confiar nas empresas que produzem @ugwem produtos ditos

ecologicamente corretos.

De fato, em alguns paises selos certificadorescd@dibilidade a estes
tipos de produtos, pois atestam, por meios independ, 0s reais atributos
ecologicos dos produtos certificados. Estes sdehasnados selos verdes ou
ecolégicos. Embora o Brasil tenha selos desta emdupelo menos ha uma
década, aparentemente sdo pouco explorados pghassais, ou pouco percebidos

pelos compradores. As razfes para tanto mereceanenastudos.
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2.1.11.
Sugestao e analises sobre o aspecto ecoldgico dos p rodutos

Uma sugestao resultante da anéalise dos estudasades por Rocha pode
ser dirigida para os gerentes de marketing das emaprcom preocupacoes
ecoldgicas, ou que comercializam produtos com teriaticas ecoldgicas. E
necessdria uma comunicacdo mais transparente emacelas suas ofertas,
informando detalhes sobre a composicdo dos sedsitps) 0 método produtivo e
os cuidados com seu descarte pds-consumo. Detedites que relacionem os
atributos dos produtos e seus beneficios para msuotdores, e também para o
meio ambiente, j& que h& indicios de que muitags/eantes de pensar no
coletivo, o comprador ou consumidor procure porug®s para suas
necessidades. Desta forma, produtos com apeloségiomd devem ser
caracterizados por ofertas diferenciadas, aqueles o além da satisfacdo
funcional e emocional do consumidor, sem deixafadé-lo, mas que também
contribuam para a reducao dos problemas ambieSt@ggindo o autor, esta deve

ser, na pratica, a promessa e a entrega do chama#teting ambiental.

2.2.
Os selos ecolégicos ou certificadores

Esta parte da revisao bibliografica contempla abaihos identificados
como referentes ao tema desta pesquisa. Foi réalizama busca sobre estudos
académicos publicados nos udltimos relativos aosossekcoldgicos ou
certificadores. Outros termos também foram encdofana literatura para
caracterizar esses selos ecoldgicos, tais comolosétambientais e selos
certificadores. Foram as seguintes as abordagealizadas neste estagio da

pesquisa:
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2.2.1.
Defini¢cdo dos selos ecologicos

A definicdo dos selos ecoldgicos percorre difelentaracteristicas
percebidas pelos consumidores e empresas. Alguefasicdes mencionam o
papel de certificar uma certa performance, outrd®cam apenas seu aspecto
informativo, e outros ainda a questéo da prevergidtoe outros termos utilizados

para definicdo. Seguem algumas definicdes encadnaa pesquisa bibliografica:

 Os selos ecoldgicos se referempaaformanceambiental geral e coletiva
dos produtos (GIRIDHAR, 1998).

* Eles sdo indicadores daerformance ambiental de um produto,
desenvolvidos para tentar prevenir consumidorefusos com os anuncios que
alegam serem corretos ecologicamente (CHILDS; WN@,11998).

* Rotulos ambientais servem como um guia para osucadsres que
desejam escolher produtos ambientalmente amigéesOUZAET AL, 2006)

* Segundo o documento base de rotulagem ambientRragrama
Brasileiro do Ministério do Meio Ambiente do Bra§ll002) — Secretaria
de Politicas para o Desenvolvimento, o termo setologico é
denominacdo de rotulagem ambiental. Identifica cuerotulagem
ambiental consiste, basicamente, na atribuicdontdeselo ou rétulo a um
produto ou servigo para informar a respeito dos sspectos ambientais.

No documento publicado pelo Ministério do Meio Aeniitie, menciona-se
o fato de que a rotulagem ambiental € uma facefat®esso pelo qual a protecao
ao ambiente se converte em um valor social, pelo ¢t que nos paises
desenvolvidos, a medida que as empresas percelpeeaa rotulagem ambiental
poderia servir como uma vantagem de mercado, @iselsclaragdes surgiram no
mercado. Conforme citado no texto, “Essa profil@cace de um lado resultou em
resposta positiva por parte dos consumidores, ptvo amplicou na geracao de
certa confugdo que demandou a definicdo de norrdasteizes para a rotulagem

ambiental®

! MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE- MMA. Rotulagem Ambientat documento base para o
Programa Brasileiro de Rotulagem AmbienBahsilia: MMA/SPDS, p.14 , 2002. 210 .
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Assim, conclui-se que a relevancia do selo ecobjgio atual contexto
mercadoldgico, além de uma contribuicdo ambierteahbém tem um papel

social.

2.2.2.
Tipos de selos ecoldgicos

Foi observado durante a pesquisa bibliografica @piautores costumam
classificar os selos ecoldgicos em diferentes digias. Uma classificagcdo como
cita Rashid et al (2009) se relaciona a origematwunhinacdo do selo, conforme

abaixo.

Segundo o autor, os selos ecoldgicos podem sesifilados em duas

categorias: selos de auto-denominacéo e selospenninacéo de terceiros.

a) selos de auto-denominacao

Os selos de auto-denominagéo s&o colocados notprpdlo fabricante,
varejista ou comerciante, e pode ser feito por trinudo apenas pelo resultado de
uma avaliacdo global do produto. Um andncio de ytadpode incluir
“ecologicamente correto”, “amigavel para ozoénio"ordanico”, “livre de
pesticida”, "reciclavel”, "biodegradavel”, geralntendescritos em embalagens.
Contudo, estes anuncios nem sempre sao verifigaadsrceiros.

b) selos por denominacao por terceiros.

A denominacao por terceiros € baseada na confodeiclam critérios pre-
determinados, que séao verificados independentempote uma autoridade
competente. O critério é geralmente construidoesatanalise do ciclo de vida do
produto. Isto €, uma avaliacdo dos impactos doytoodesde a sua concepcao até

o seu descarte final. Sendo assim, o0 selo Prazeltigueta Ence séo classificados
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de acordo com essa tipologia, denominados poritesceapds passarem por
testes realizados pelo INMETRO (terceira parte).

Percebe-se que houve uma grande proliferacdo ddosoE selos
ambientais no mercado. Segundo o documento “Raoiagdmbiental”,
publicado pelo Ministério do Meio Ambiente do Btag&002), por causa da
necessidade de se estabelecer padrdes e regras pamauso adequado, a I1SO
(Organizacao Internacional de Normalizacdo) dedeauo normas para a
rotulagem ambiental. Como passo inicial, efetuoua urtassificacdo para os

diversos tipos de rotulagem, a saber:

Tipo 1 — Programas de terceira parte, fundamestagta multiplos
critérios voluntarios, que atribuem uma licencaaparuso de rétulos ambientais
em produtos, indicando a preferéncia ambiental ajladlo mesmo, dentre uma

categoria de produtos, baseados em considerac@edalde vida;
Tipo 2 — Auto-declaragdes ambientais informativas;

Tipo 3 - Programas voluntarios, que fornecem dadasbientais
quantificados de um produto, sobre categorias faleelecidas de parametros
definidos por uma terceira parte qualificada, bdssanuma avaliacdo de ciclo de
vida e verificados por essa ou outra terceira geabglitada;

Tipo 4 — Roétulos ambientais mono-criteriosos bafidos por uma terceira
parte que se refere apenas ao seu aspecto ampbisatal se basear em

consideracgOes de ciclo de vida.

2.2.3.
Os selos como suporte para a firma

Para a realidade de mercado D’Soeizal (2006) apontaram dois pontos
importantes sobre o0 selos ecologicos. Os automesaah que 0s selos ambientais
sdo cada vez mais reconhecidos como uma ferrandentaercado importante
para a identificacdo de produtos verdes. O sewipdhobjetivo € informar o
consumidor sobre as caracteristicas de segurangeodoto e ajudar corporacdes
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a se posicionar como organizagdes ambientalmeateppadas. Para os autores,
0 segmento de mercado verde existe e as emprd@asagsntas a esta demanda
do consumidor verde. Seguindo essa mesma linhaaitecinio, Forte e Lamont

(1998) afirmam que os consumidores cada vez magrfaompras baseados no
papel da firma na sociedade e, desta forma, pradospcom sua reputacao

corporativa.

Os selos sdo caracterizados como provedores detsygasa a firma em
duas formas (D"SOUZA ET AL. 2006). Primeiro, praskibprovados devem ser
“compativeis ambientalmente”, tendo minimo impawtomeio ambiente e assim
restaurar a confianga do consumidor em produtadegeiSegundo, 0 objetivo do
selo ambiental € projetar uma imagem verde. Essmeam verde transcende
também para uma imagem de reputacdo corporativaieatab ao ser
“ambientalmente sensivel” para grupos acionistas.edemplo da importancia da
reputacdo ambiental da empresa foi identificadaiera pesquisa académica onde
o resultado de 77% dos respondentes indicaram qepuacao ambiental da
empresa influenciou a sua escolha por marcas, (DAIGN1991). Desta forma,
h& uma coincidéncia de resultados de pesquisase sabpercep¢do verde
corporativa que pode potencialmente agir como utalisador em direcdo a

rotulagem ambiental e a adocéo de selos ambientais.

2.2.4.
A capacidade de comunicacao dos selos ecoldgicos

O selo ecoldgico em produtos € uma forma da emppesdutora
comunicar aos seus consumidores o0s beneficiosiispe® as caracteristicas do
produto, com segurancga. Os selos ecoldgicos s@odias como simbolos de
seguranca ecologica. A informacdo € um insumo akygara o processo de
decisdo do consumidor. Segundo Carlsginal (1993) os selos ambientais
potencialmente provocam e modificam o comportameletacompra, ja que 0s

consumidores estao dispostos a procurar informagdésentais sobre produtos e
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ler selos de produto para melhor tomar suas deci&dgretanto, os atributos
verdes geralmente sdo mais dificeis de serem fibawidbs em comparagédo a
outros tipos de atributos que possuem caracterssfisicas, como o design, a
embalagem, etc. Por causa dessa dificuldade enctaletatributos verdes, os
consumidores se baseiam em fatores externos, cnapaganda, os rotulos ou
informacdes em selos de produtos (D"SOUZRAL,2006).

Desta forma, o consenso geral € que consumidonegpreendem os
rotulos e os selos a partir de trés fatores: (significado claro e preciso desses
rétulos ou selos; (b) o conhecimento dos rétulosselos; (c) a percepcéo de

negocios em respeito ao meio ambiente.

Pesquisa realizada por Chase and Smith (1992)aindie 70% das
decisbes de compra dos respondentes eram frequerieermfluenciadas por
mensagens ambientais em propaganda e selos detqeofiin outra pesquisa,
83% dos respondentes indicaram que preferiam comppdutos ambientalmente
seguros. Entretanto, apenas 15% disseram que oxiamUambientais eram
criveis (DAGNOLI, 1991).

Considerando a importancia da comunicacdo do smidgico, em um
estudo foi identificado que consumidores que comppeaodutos verdes, mesmo
de baixa qualidade, em comparacdo com produtosmaiieos, procuram por
informacBes com caracteristicas ambientais nos sie produtos (D"SOUZA,
2006). De fato, em alguns paises selos certifiemddéo credibilidade a estes
tipos de produtos, pois atestam, por meios indepenad, 0s reais atributos
ecologicos dos produtos certificados. Embora o iBrasha selos desta natureza
h& pelo menos uma década, aparentemente sdo pqlocados pelas empresas
ou pouco percebidos pelos compradores. As razGest@@o merecem maiores

estudos.

Segundo pesquisa de D’Souet al, 2006, apesar da preferéncia da
maioria dos respondentes por produtos ambientadrsmguros, parece haver uma
proporcdo de consumidores que consideram os setdégecos dos produtos
dificeis de se entender. Autores como Caswell edivizgka, (1996); Muller,
(1985); e Robertson e Marshall, (1987) também smgejque os consumidores

percebem os rotulos dos produtos como requisitoessécio e fonte de
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informacfes adequadas e precisas. No entanto, miroadores parecem um
pouco confusos quanto a terminologia usada noslt®verdes” dos produtos.

De acordo com West (1995), enquanto algumas enspriésa dado a
impressao de vender produtos ecologicamente cernetgitas vezes somente um
componente pequeno do produto apresenta um atritengyno para o meio
ambiente. Hastalet al. (1994) revelam que alguns dos anuncamsbientais
estudados tém sido enganadores, porque a integg@oetdos anuncios poderia
variar, dependendo do contexto como fosse aprekent@Qutras pesquisas
indicam que os selos ecolbgicos, ao proverem aosirag seguranca de meio
ambiente, tém sido mal interpretados pelos consam@sdou identificados como
sendo enganadores ou falsos (CHASE; SMITH, 1992jitdd vezes o exagero
excessivo desses termos pode resultar em atitedesivas dos consumidores em
relacdo aos anuncios dos selos, e assim criar titndeaverde negativa para o
produto (D"SOUZA, 2006).

Dado esse contexto de dificuldade por parte dowoitor para entender
0s selos ecoldgicos alguns autores sugerem soluédeda de acordo com
D"Souza, o termo “satisfeito com selos” se corieta com “selos s&o exatos”, o
que sugere que as empresas precisam prover uracsggico, correto, eficiente
e um design de facil leitura para encorajar a fegé® com o0 seu conteudo e

aspectos de comunicacao.

A revisdo bibliogréfica dos temas selos ecolégieotulos ambientais
apresentada até aqui assinala sua para o fenbraecmninicacdo. Em adicao a
comunicacao percebe-se uma busca pelo entendimemimnhecimento dos selos
ecologicos por parte dos consumidores. Utilizanddeono “conhecimento
ambiental”, que é mais amplo do que os selos ewo®gD Souzat al (2006)
afimam que o conhecimento ambiental envolve duasds: uma considerando
gue os consumidores devem ser educados para entenidgpacto geral do
produto no meio ambiente; o outro € o dever do eanfento do consumidor
sobre o produto em si, em particular se foi pradiuzde uma forma
ambientalmente correta. Se um consumidor tem ppag@éo com as questdes
ambientais e conhecimento sobre as causas e ilpmsgrodutos que consome

sobre o meio ambiente, entdo seu nivel de consaiéric aumentar e, assim,


DBD
PUC-Rio - Certificação Digital Nº 0813069/CA


PUC-RIo - Certificacdo Digital N° 0813069/CA

42

podera desenvolver uma atitude mais favoravel eecd@d a produtos verdes.
Este é o desafio da educacdo ambiental.

Conforme visto, a maior dificuldade em disseminar iaformacdes
encontra-se no pressuposto de que os comerciadtesém ainda distribuido
satisfatoriamente este componente de conhecimgot,sdo essenciais para a
percepcdo e valorizacdo dos selos ou rotulos amalerEntretanto, por mais
“consciente” que seja um consumidor sobre as gegsabinbientais, iSso nao
significa necessariamente que este fard uma cofopraciente”. Para D"Souza
et al (2006), € dever do comerciante disseminar infodea@través dos rétulos,
selos ou anuncios sobre os tipos de produtos que fs beneficios ambientais
que tém a oferecer. Uma intencdo de compra verdende da forma que os
consumidores podem ser motivados. Conhecimentce spbestbes ambientais
tendem a criar uma consciéncia em marcas e atipaesvelmente positivas para
marcas verdes, enquanto que 0s selos ambientagsnpajidar na identificacado

dos atributos verdes do produto.

2.3.
Modelos de perspectiva cognitiva da escolha de prod utos ecolégicos

Este trabalho, além de buscar o entendimento detmlge pesquisa,
também aborda as atitudes e comportamentos do roaiwuem relacdo a
produtos com algum apelo ecoldgico. Para fins deneliimento e classificacdo
dos consumidores ecolégicos, é fundamental ideatds diferentes modelos que
permitam esclarecer como se da o processo dectgdompra.

D’Souzaet al. (2006) se utiliza de um modelo de duas dimensdiee
perspectiva cognitiva dos produtos ecoldgicos. &#opum modelo simplificado
para permitir entender a complexidade do componémde consumidores em
relacdo a suas escolhas. Neste modelo classifisagpmsumidores em quatro
segmentos: consumidores ecologicamente verdes, urbihaes verdes
emergentes, consumidores verdes sensiveis a pregos econsumidores

convencionais, conforme ilustrado na figura a segui
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Beneficios do produto

percebidos
Consumidores Consumidores
ecologicamente verdes emergentes
verdes
Perspectivas cognitivas=——=—___ ——— Perspec_u_v as nao-
cognitivas
Consumidores verdes Consumidores
sensiveis a prego convencionais

V

Riscos do produto

Figura 1- Modelo de perspectiva cognitiva da escolha de produtos ecoldgicos. Fonte: D'Souza
(2004)

Segundo o modelo, ansumidores convencionaisao definidos como
sendo hon-green” ou ndo verdeg&stes nao tém qualquer respeito por produtos
ecologicamente corretos. Este grupo de consumidahesz ndo perceba riscos
ambientais associados aos produtos que compranoralgnlargamente os
beneficios potenciais de produtos verdes e, destaaf ndo consideram os selos
ou rétulos ecoldgicos. No entanto, este segmertoppde ser rejeitado, porque
ainda podem ser potenciais participantes no mericadm.

Os consumidores verdes emergentesdao definidos como aqueles que
respeitam os beneficios do produto verde, mas podenter qualquer motivacao
para compra-los. Para estes consumidores qualgaecanserve para suas
decisdes de compra e, consequentemente, ndo h@romaa por informacdes
ambientais quando estdo escolhendo suas marcam,Ass selos de produtos

verdes podem néao ser significativos para eles.

Osconsumidores ecologicamente verdesio definidos como aqueles que
sado muito preocupados ambientalmente e caracteszemimo compradores de
produtos verdes em qualquer momento que tém umsauopmade. Eles sdo
consumidores que conferem, através do rétulo osetibambiental, informacdes
gue justifiguem sua escolha pelo produto. Em supaavras, o modelo sugere
gue estes sao os consumidores motivados a conmpa@utps verdes, mesmo que
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o produto seja de alguma forma percebido como guoroitros atributos, como
qualidade e preco, em comparacdo a produtos diterea Estes sao
consumidores que irdo fazer um esforgo para conppoaiutos em favor do meio

ambiente.

Segundo Volsket al (1999) estes consumidores sdo conhecimentos como
“ultra-greerf ou ultra-verdes e séo a for¢ca que dirige o anthlmmo. Embora
consumidores ndo baseiem sempre uma decisdo ghutprem bases ecologicas,
parece que esta gradualmente se tornando um fa® pnoeminente dentre
outros critérios de selecdo (IRLAND, 1993; LEITAQ999; INSTITUTO
AKATU, 2008). Segundo Schuhwerk e Lefkokk-Hagiu898), ao mesmo tempo
tem sido sugerido que quanto mais envolvidos comestes ambientais os

consumidores, mais provavel sera que estes irapreoiprodutos verdes.

Os consumidores verdes sensiveis a pregdo definidos como aqueles
gue estdo conscientes dos riscos que alguns psodptesentam para o meio
ambiente, conscientes dos rétulos e selos amlsemes sdo muito sensiveis a
preco. Eles tendem a ndo estar dispostos a paga pw@ produtos
ambientalmente corretos, caso seja necessarioroggzEio do consumidor sobre
produtos verdes pode ser que ele é mais caro, empacacdo com produtos
alternativos. Portanto, eles néo estardo disp@sfgar por um preco percebido
como mais elevado, a despeito das infomacdes esntibs rétulos ou na

certificacdo ambiental dos produtos.

2.4.
Processo decisério de compra

Para fins deste trabalho para buscar um melhon@inmtento do processo
decisério de compra, foi utilizado um modelo praposor Engel, Blackwell e
Miniard (2000). A descricdo do processo deciségocdmpra pode ser iniciada

pelo fluxo de iniciativas aracterizadas na figuraizo.
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Reconhecimento Busca Avaliacéo de Compra Consumo Avaliacao
de Necessidade Alternativa P6s-Consumo
Pré-Compra

Figura 2: Modelo Basico de Decisdo e Avaliagdo do Consumidor , ENGEL (2000).

Os autores oferecem uma breve descricdo do qua sada um dos
processos. No primeiro estagio, denominado Recimketo de Necessidade,
uma percepcao da diferenca entre a situacdo dasejadituacao real € suficiente

para despertar e ativar o processo de busca ponatitvas de solucéo.

No segundo estdgio, ha a busca por informagbesefaj a busca de
alternativas e informacdes, tanto armazenadas n@dreedo consumidor (busca

interna) quanto no ambiente (busca externa).

No terceiro estagio, o consumidor avalia as alteras encontradas na
fase de pré-compra, considerando um vasto congatoariaveis da oferta, os
beneficios esperados com o produto, além de unumtangle influéncias pessoais
que o caraxterizam como individuo, estreitamenleqoe de escolhas para a sua

alternativa preferida na ocasiao.

O quarto estagio € a compra em si, ou seja, adtegela aquisicdo da
alternativa preferida ou de uma substituta acditave

ApoOs adquirido o produto o consumidor experimeeta NSUMo ou Uso
e compara a experiéncia com suas expectativas eaisleatternativas nao

escolhidas.

Por fim, com base nesta avaliagcdo pos-compra aeucangeflexo de uma
satisfacdo ou nado satisfacdo, forma um novo julgéansobre o produto ou

reforca suas percepcdes anteriores.

Concluido todo o processo, o consumidor pode oude&oartar o produto

ou 0 que sobrou dele.

I
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2.5.
Modelo de atitudes, intengdes e comportamento

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

compreensao do comportamento do consumidor.

A relacdo de predominéncia entre crencas e sertiemo
comportamento de consumo vai depender de diversmse$, entre eles, a
natureza do produto. Desta forma, segundo a figheaixo, haveria duas formas
fundamentais pelas quais seriam formadas as aitattavés de crencas e através
de sentimentos sobre o objeto da atitude. Portanidentificacdo da forma pela

qual séo formadas as atitudes é relevante, pomeder orientagcdo para quem

busca entender e influenciar a atitude do consumido

Crengas Sentimentos

Atitude

I

Intencéo
Comportamental

I

Comportamento

Figura 3: Uma visdo contemporanea das relagdes entre crencas, sentimentos, atitude, intengéo
comportamental e comportamento (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 241).

Conforme pode ser visto na figura, 0 componentatdamnao € percebido
como um determinante de atitude. Em vez disso,tiagles determinariam o

componente conativo. Ou seja, “as intencfes commpentais de uma pessoa
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dependerdo de suas atitudes” (ENGEL, BLACKWELL eNMIRD, 2000 p.
242).
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