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INFLUENCIAS DA PREOCUPAGAO AMBIENTAL E DO CETICISMO FRENTE A PROPAGANDA NO
CONSUMO DE PRODUTOS VERDES

RESUMO

Duvidas permanecem sobre se e como (por via direta e/ou indireta) o individuo converte sua Preocupacdo Ambiental
em Compra de Produtos Verdes, em especial nas especificidades da realidade brasileira. A propria Intengdo de Compra
desses produtos pode ndo se confirmar no ato de Compra. Nessa esfera, ademais, uma barreira pode estar na influéncia
do Ceticismo Frente a Propaganda, ao alcangar desfavoravelmente bens e servigos que, perante o mercado, se propagam
como superiores ecologicamente; barreira bem pouco investigada até aqui. S8o interrogaces relevantes sob os prismas
cientificos, social e gerencial, abordadas neste artigo com uma pesquisa quantitativa, por meio de um levantamento com
1.233 pessoas, de trés capitais brasileiras, compradoras de supermercados. Constatou-se que, na amostra, a Preocupagao
Ambiental afeta a Intencdo de Compra em pauta, mas ndo a Compra Declarada. Por sua vez, o Ceticismo em tela
influéncia negativamente a Compra Declarada de Produtos Verdes, mas ndo a Intencdo de Compra-los. Ao final,
algumas implicag0es cientificas e gerenciais sdo expostas, assim como indicag¢des para pesquisa futura.

Palavras-chaves: Consumidor; Preocupacdo Ambiental; Propaganda; Ceticismo; Produtos Verdes Intencdo de Compra;
Compra Declarada.

INFLUENCES OF ENVIRONMENTAL CONCERNS AND THE SCEPTICISM IN FRONT OF THE
ADVERTISING IN THE GREEN PRODUCTS CONSUMPTION

ABSTRACT

Doubts remain about whether and how (direct and/or indirect via) the individual converts Environmental Concern in the
Purchase of Green Products, especially in the specifics of the Brazilian reality. The very Purchase Intention of these
products can be not confirmed at the time of purchase. In this sphere, furthermore, a barrier can be on the influence of
the Skepticism towards Advertising, unfavorably hitting goods and services that, on the market, are spread as
ecologically superior; barrier little investigated so far. These are relevant issues under the scientific, social and
managerial prisms, addressed in this article by a quantitative research, through a survey of 1233 persons, from three
Brazilian capitals and supermarket buyers. It was evidenced that, in the sample, the Environmental Concern affects the
Purchase Intention of Green Products, but not the Declared Purchase. In turn, the Skepticism Towards Advertising
negatively influence the Declared Purchase, of Green Products, but do not Purchase Intention of them. At the end, some
scientific and managerial implications are exposed, as wells as directions for future research.

Keywords: Consumer; Environmental Concern; Advertising; Skepticism; Green Products; Purchase Intention; Declared
Purchase.
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Influéncias da Preocupagdo Ambiental e do Ceticismo frente a Propaganda no Consumo de Produtos Verdes

1 INTRODUCAO

Entre as complica¢Ges mais inquietantes da
atualidade estdo os colossais volumes de producédo e
consumo atingidos pela humanidade e o receito
sobre a capacidade da Terra para processar
seguramente tantos elementos que por isso lhe
atingem (dos poluentes no extrativismo mineral ao

intencdo de comportamento é outro antecedente
usual da consumacdo do comportamento; intencéo
que indica a probabilidade percebida (ou subjetiva)
pela pessoa de que ela engajar-se-a num especifico
comportamento. Sob o prisma oposto, atitude e
intencdo comportamental, que preexistem, sao
preditores Uteis de um particular comportamento.
Para a teorizacdo do nexo entre atitude e

descarte de produtos). Em especial na Civilizacdo comportamento,  Bagozzi  (1981)  detectou
Ocidental, diversos atores debatem esse desafio empiricamente que a atitude influencia o
genuinamente Mundial, a requerer abordagem comportamento indiretamente, via impacto na

interdisciplinar (Vogel, 2006) e que tem muito a ver
com a qualidade de vida atual e até a viabilidade das
populagcBes futuras. No centro esta o Meio
Ambiente, como “o conjunto de condi¢des, leis,
influéncias e interacbes de ordem fisica, quimica e
bioldgica, que permite, abriga e rege a vida em todas
as suas formas” (Brasil, 1981, Art. 3°, inciso ).

Nao escapam dessa celeuma
contemporanea a inddstria, os distribuidores
(atacadistas e varejistas) e o consumidor. Numa
frente, se debatem os papéis nocivos versus
benéficos ao Meio Ambiente, exercidos ou
exerciveis, pelo ser humano com seus atos de
compra e consumo. Noutra vertente, sentindo-se
pressionadas ou comprometidas, mais e mais
empresas, que produzem e distribuem, atentam para
as consequéncias na Natureza de suas agdes, no
geral, e as conexas implicagbes do que
comercializam (em particular).

Nessa esteira despontou o produto verde, a
gue se chega com tecnologias, processos, matérias-
primas e praticas que o tornam apto a ndo provocar
(ou a provocar menos) males ao Meio Ambiente e &
salide humana (Portilho, 2010), comparativamente a
um equivalente tradicional. A rigor, quase ndo ha
produto 100% verde, mas interessa quéo elevado é
esse percentual no caso concreto e as possibilidades
de eleva-lo. Entre tantos atributos a constituir esse
teor verde estdo a eficiéncia energética, a auséncia
de compostos quimicos geradores de subprodutos
toéxicos, o aproveitamento de materiais reciclados e a
facilidade de reutilizacdo pds uso ou vida atil. Tal
verde, logo, abrange o produto em si e seus
elementos adicionais, como a embalagem, além de
todos o0s processos necessarios (como os de logistica
e produtivo).

N&o obstante, permanecem as parcelas de
individuos desprovidos de preocupacdo ambiental,
assim como ha a daqueles assim preocupados (uma
atitude favoravel a solugdo dos problemas dessa
espécie), mas que ndo adquirem produtos verdes (o
comportamento consequente) (Braga Junior e Silva,
2014). De fato, a atitude conforma uma avaliagdo
geral de alguém sobre algum objeto do seu mundo
(Ajzen; Fishbein, 1977), que se distingue da compra
do objeto (mesmo porque a aquisicdo exige
sacrificio monetario, o que ndo pesa na atitude). A

intencdo. Isto é, a relacdo entre a atitude acerca de
um comportamento e o comportamento em si é
mediada pela intencdo de concretiza-lo. Além disso,
no teste de Bagozzi (1981), a ligacdo atitude—
intencdo se atenuava na presenca da variavel
explicativa  extensdo de  ocorréncia  do
comportamento no passado e, similarmente, tal
comportamento passado diminuia o efeito da
intencdo no comportamento. Mas, em virtude do
excepcional embaraco ecolégico, a preocupacéo
ambiental talvez afete diretamente tanto a
intencdo quanto o comportamento de compra de
produtos verdes.

Na alcada das empresas que querem triunfar
com o produto verde, avultam as a¢des de marketing
junto a seus segmentos alvo. O rol inclui, com
proeminéncia, a Promocdo e, dentro desta, a
propaganda, ferramenta de comunicagdo de massa
reconhecida pelo seu poder. Mas nem todo
consumidor é persuadido pela propaganda. Em
especial, Obermiller e Spangenberg (1998, 2000)
detectaram, em receptores atingidos por essa
ferramenta, frequente ceticismo. Ocorréncia que
também se pronunciou em face de mensagens com
apelo ecoldgico (Monnot e Reniou, 2013; Paco e
Reis, 2012; Brgnn e Vrioni, 2001; Mohr, Eroglu e
Ellen, 1998).

Ainda assim, em virtude das poderosas
possibilidades da propaganda, remanesce a
interrogacdo sobre o real potencial que o
incremento do Ceticismo Frente a Propaganda
tem para, sobrepujando a forca da propaganda,
afastar o cliente da intengdo e da aquisi¢do de
produtos verdes. Davidas que adquirem mais vulto
na realidade brasileira, com a sua sociedade e o seu
mercado consumidor de caracteristicas bem distintas
daqueles dos Estados Unidos e da Europa, em que 0s
estudos empiricos foram conduzidos. As variaveis,
por exemplo, anos médios de escolarizacdo e
qualidade da educacdo (em que o Brasil perde dos
Estados Unidos e da Europa) sdo capazes de reduzir
0 espirito critico da populacéo brasileira e torna-la,
no geral, menos criteriosa na avaliagdo da profuséo
de anlncios recebidos pelo ser humano (e nao é de
hoje).

Em face dessas duas lacunas de
conhecimento, entre os praticantes e na comunidade
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cientifica, o objetivo deste artigo é analisar as
influéncias, no plano do individuo, da
Preocupacdo Ambiental e do Ceticismo Frente a
Propaganda tanto na Intencdo de Compra
quanto na Compra de Produtos Verdes. Para
tanto, seguem secdes devotadas a revisdo da
literatura para delinear hipoteses, ao planejamento
de uma pesquisa empirica descritiva, a analise dos
resultados, a discussao dos resultados e as limitac6es
incidentes.

2  PREOCUPACAO
CONSUMO VERDE

AMBIENTAL E

Muitos consumidores tém ao menos alguma
nog¢éo, ainda que a maioria deles ignore o conceito,
de Ecossistema, a unidade principal de estudo da
ciéncia Ecologia, formado pelos seres vivos (meio
bidtico), os componentes do local onde transcorre a
vida (meio abidtico) e as relagBes entre eles. As
fronteiras de um Ecossistema podem variar,
conforme a 6tica do desejada, de um pequeno jardim
ao planeta todo, mas em qualquer deles ha requisitos
especificos ditados pelos seus constituintes e as
conexdes mantidas, sem o0s quais acaba por se
romper a estabilidade.

O Consumo Verde, numa definicdo, é a
resultante de decis@o de compra que leva em conta,
além do preco e da qualidade das alternativas, um
fator ecoldgico, que se desdobra em vetores de
menos danos e/ou mais vantagens ambientais. Ai a
preferéncia e a escolha recaem sobre produtos néo
agressivos (ou menos agressivos) ou salutares a
estabilidade do Ecossistema; bens e servi¢os que
sejam, a0 menos, assim positivamente percebidos
pelo mercado (Braga Junior & Silva, 2013; Zamora
et al, 2011; Portilho, 2010). Desse modo, quem
adentra o Consumo Verde, a partir de sua
Preocupacdo Ambiental, valoriza, busca e compra
produtos relativamente mais propicios ao Meio
Ambiente.

O Consumo Verde adquiriu magnitude de
um movimento social, impulsionado pelos temores
sentidos por mais e mais habitantes da Terra
(Oliveira, Gouvéa, Guagliardi, 2004; Portilho,
2010). Contrapde-se a0 consumismo, em que 0
consumo € irrefletido, intenso, exagerado, além das
necessidades sensatas de um ser humano (nas balizas
de certa realidade de tempo e lugar). A partir de um
limite e de uma intensidade, o consumismo se torna
até patologico. O consumismo (mormente aquele
que sucede nas nacgBes no topo em riqueza) e as
cadeias de producdo que atendem a seus desejos séo
fonte inegével de pressdo no Meio Ambiente.

Tal grave complicacdo ecoldgica, ao par
com o poder de compra atrelado ao Consumo Verde,
foram sensibilizando e atraindo empresas. Cresce a
quantidade de firmas com ao menos algum esfor¢o

para se fazer e se manter ambientalmente correta.
Mas nesse contingente empresarial ha graus variados
de ajustamento (cuja execucdo ndo é simples) a
causa ambiental, assim como oscila a sinceridade
com que a adesdo se realiza. Existem desde
organizaces bastante e genuinamente convertidas a
um padrdo de sustentabilidade ambiental até aquelas
nele enquadradas infima e sem sinceridade. As
companhias do ultimo tipo tendem a propalar
vantagens - na esfera ecologica - bem acima do que
detém, no afa de atrair mais compradores para seus
bens e servicos e afastar a rejeicdo de outros publicos
e organizagdes.  Recorrem, para tanto,
primordialmente ao marketing e suas comunicacdes,
querendo suplantar as debilidades que possuem nos
outros Ps do classico Composto de Marketing
(Produto, Praca e Preco).

Conceitos como atitude, intengdo e
comportamento do consumidor - nas suas
manifestacbes em proveito da Ecologia — e
sobretudo as relagbes entre eles vém ha bom tempo
sendo abordados pela comunidade académica.
Inciativas que se espalharam ao redor do Mundo,
porém concentradas nos paises na proa cientifica.
Teorizagdo que interessa ao Poder Publico, como
fonte para a elaboracdo de politicas de fomento de
boas praticas e de ilegalizagdo ou desestimulo das
mas.

O avango cientifico nesse topico interessa,
pragmaticamente, também & organizacédo que visa ao
lucro e se reveste de apelo ambiental, na luta pela
comercializagdo de sua oferta, o que envolve superar
a concorréncia (geralmente ampla) de carater
tradicional (desprovida de diferencial ambiental). O
sucesso organizacional depende de orquestrar e
lancar estimulos ao segmento alvo, com vistas a
informa-lo e persuadi-lo a manter - em favor dos
produtos verdes — respostas favoraveis, sendo
insubstituivel a de comportamento de compra.

Sem embargo, o Consumo Verde é um
fendmeno intrincado e ainda por ser plenamente
decifrado. Num primeiro estagio, a barreira é instilar
a consciéncia ecol6gica e a atitude de preocupagédo
ambiental. A atitude representa uma avaliagdo
psicoldgica suméria de um objeto, capturado em
dimensGes como bom-mau, prejudicial-benéfico,
agradavel-desagradavel e  simpatico-antipatico
(Ajzen, 2001). Ao individuo que a forma, a atitude
serve: i) como facilitador da compreenséo,
significacdo e adaptacdo aos entes salientes do seu
ambiente social; ii) de base para sua expressao e seu
comportamento.

Um passo adicional estd na intencdo de
compra. A intencdo de ter e consumir algo
ecologicamente correto provém, como se da
genericamente com as intengdes, da avaliagdo de
aspectos objetivos e subjetivos, desdobrados em
consequéncias ambientais e individuais (Lages;
Vargas Neto, 2002). S&o estimativas dos resultados
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que decorreriam do comportamento, se ele viesse a
ser praticado. Adquirir um alimento organico, num
exemplo por demais simplificado, serve a salde da
pessoa, mas requer desembolso maior. Ndo é nada

2004). Em termos genéricos, a atitude deve
influenciar diretamente a intencdo e esta, depois,
deve impactar o comportamento antes pretendido
(Bagozzi, 1981). Longe, porém, se estd de uma

facil que, dessas andlises (em especial, das colecdo robusta dessas evidéncias no Brasil, em
ponderacdes aplicadas), o individuo termine especial quanto ao nexo entre a atitude de
inclinado no rumo do Consumo Verde. Na Preocupacdo Ambiental e a consequente e

sequéncia, ainda que reinante a atitude ecoldgica na
pessoa, se impde conseguir que ele compre em
sintonia com o Consumo Verde; e sucessivamente
repita o ato.

15 anos atras, por exemplo, Follows e
Jobber (2000) ndo detectaram associacdo entre a
consciéncia ambiental e a compra ecologicamente
responsavel. No estudo, havia parcela consideravel
de sujeitos com positiva atitude sobre o Consumo
Verde, mas prevalecia, no estdgio mais adiante de
€onsumo, a cesta com itens convencionais.

Pode ser que, no Brasil, emerja o fenbmeno
descrito por Rawwas, Patzer & Vitell (1998:436), no
qual a adversidade do ambiente (dos escandalos
fenomenais, como o Mensaldo e o Petroldo, a
recessdo corrente) tem o potencial de levar a
objetivos e comportamentos de sobrevivéncia
diluentes da ética do consumidor. Trazendo para o
contexto desta pesquisa, é possivel que o individuo
n&o se disponha a converter sua Intencdo de Compra
de Produtos Verdes em Compra deles porque isso
dele exigira sacrificios; de modo egoista, ele pode
esperar que 0s outros optem por tal Compra em seu
lugar. A severa conturbacdo enfrentada pela
sociedade brasileira tem o cond&o de solapar a ética
do cidaddo na sua posicdo de consumidor, como
aduzido genericamente por Rawwas (1996).

De qualquer modo, essas posices e
praticas - de empresas e consumidores - sdo
suscetiveis de dinamismo, além de enorme
heterogeneidade no que se passa entre paises e em
funcdo de varidveis socio demogréaficas (como renda
e escolaridade). Dinamismo que é impelido pelas
inciativas empresariais multiplas, competentes,
vigorosas e evidentes de quem articulou seu negécio
para o Consumo Verde, que deste depende para
sobreviver e prosperar. Mirando o Consumo Verde,
indUstrias e distribuidores incrementam o portfélio
de produtos, como nitido fica no varejo
supermercadista (Portilho, 2010). Também ajuda ao
Consumo Verde a insercdo do conhecimento
ecoldgico na educacdo formal; desde a infancia,
muitos alunos védo sendo instruidos a respeito da
grande questdo ambiental da humanidade e da
responsabilidade cidada que a cada um cabe.

De fato, estudos brasileiros (recentes e nem
tdo novos) constataram uma relagdo entre a
Preocupacdo Ambiental e a Intencdo de Compra e
consumo de produtos verdes; e isso em diversos
dominios substantivos (Quevedo-Silva, Lima-Filho
e Freire, 2013; Frederico, Quevedo-Silva e Freire,
2013; Braga Junior e Silva, 2014; Bedante e Slongo,

compativel Compra!

Todavia, a severidade dos embaragos
ecoldgicos sugere que a Preocupagdo Ambiental,
diversamente do que genericamente relata Bagozzi
(1981), afete também diretamente a Compra de
Produtos Verdes, além da Intengdo de Compréa-los.
Sheth, Sethia & Srinivas (2011) realcam o conceito
de Consumo Consciente, como um principio
orientador da pessoa, em que o consumidor tem
carinho pelos seres humanos (ele préprio e
obviamente incluido), pela comunidade e Natureza.
Mas carinhos, como componente afetivo atitudinal,
que prossegue para a fase comportamental. Eis uma
abordagem centrada no cliente para a
sustentabilidade. O consumo sustentavel e a genuina
cidadania ecologica sdo complementares (Seyfang,
2005). Por essa forca especial, aqui se interpreta que,
sabendo da necessidade de conter 0s excessos
autodestrutivos do consumo, o consumidor seja
diretamente afetado, na Compra de Produtos Verdes,
por tal consciéncia de consumo ambiental ou
simplesmente pela Preocupacdo Ambiental (na
nomenclatura deste artigo)

Dessas articulagdes logica surgem as trés
hipoteses a seguir.

H1. A preocupacdo ambiental tem relacéo
positiva com a intengdo de compra de
produtos verdes.

H2. A preocupacdo ambiental tem relacdo
positiva com a compra de produtos
verdes.

H3. A intencdo de compra de produtos
verdes tem relagdo positiva com a
compra deles.

3 PROPAGANDA, CETICISMO DO

CONSUMIDOR E CONSUMO VERDE

O Ceticismo nasceu como doutrina
filosdfica, a preconizar ser impossivel alcangar um
total conhecimento e estabelecer plenamente o que é
real e irreal, correto versus incorreto (Guerreiro,
1999). Logo, rejeita qualquer dogma (afirmacéo
assumida como verdadeira sem comprovacdo) e
defende o constante questionamento em vez de
julgamentos. Propugna, o Ceticismo, o0 exame critico
da realidade e da percepcao do que seja verdade.

Por extensdo de sentido, o substantivo
‘ceticismo’ exprime descrenga, incredulidade e
duvida. As pessoas assumem um estado (transit6rio)
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ou revestem-se de um trago (mais duradouro) de
Ceticismo em variados graus (do muito ceticismo ao
pouco). O Ceticismo pode abranger um dominio
amplo do que se situa na vida de um individuo ou
estar focado em um ou alguns eixos (como a religido
e a politica). Na atualidade, o Ceticismo permeia
muitos cidaddos e se lanca sobre numerosas
instituicGes. Ndo escapam de seu laco as empresas;
ha bastante descrédito sobre elas. Porém, apesar do
avanco no entendimento da relacdo entre inteng&o de
compra e compra, ha bem poucos estudos dando
conta da influéncia do Ceticismo naquelas duas
variaveis (efeitos diretos) e na ligagcdo entre elas
(efeito moderador).

As empresas, na ativacdo de mercado, tém
a seu dispor um leque de ferramentas promocionais,
sendo as principais a venda pessoal, a propaganda, o
marketing direto, a promocéo de vendas e as relagdes
publicas. Leque que é de fato utilizado por varejistas
perante os consumidores finais visados.

Ja Pechpeyrou & Odou (2012) descobriram
que o Ceticismo influi nas reaces do consumidor a
promoc¢do de vendas (sorteio, concurso, amostra
grétis etc.), tanto nas crencas sobre esse tipo de
ferramenta quanto na intencdo de adquirir ofertas
promocionais.

Neste artigo se cogita ser relevante
sobretudo o Ceticismo Frente a Propaganda.
Obermiller e Spangenberg (1998, 2000), pioneiros e
0S mais citados sobre o conceito, definiram o
Ceticismo Frente a Propaganda como a tendéncia
generalizada do individuo em ndo acreditar nas
mensagens — ao menos informativas, mas
usualmente persuasivas — utilizadas pelas empresas
em seus anuncios. A linguagem coloquial tem
incorporado expressdes a sintetizar esse Ceticismo:
“Ndo passa de propaganda!” e “E pura
propaganda!”.  Em um  passo adicional,
desenvolveram a primeira escala de Ceticismo
Frente a Propaganda.

Tome-se algo da literatura a respeito dos
papéis do Ceticismo nas situagcdes de Consumo
Verde e, num raio ampliado, de responsabilidade
social. Brgnn & Vrioni (2001) identificaram
desconfianca e Ceticismo do consumidor a respeito
da intencdo empresarial de caridade. Mohr, Eroglu
& Ellen, (1998) detectaram o efeito do Ceticismo em
desfavor da propaganda de apelo ambiental. Pago &
Reis (2012) revelaram alguns antecedentes do
Ceticismo Frente a Propaganda verde. Monnot &
Reniou (2013) constataram que, ante os discursos de
empresas, emergiam reacGes emocionais negativas,
afetadas pelo Ceticismo. Todavia, segue incipiente a
compreensdo sobre o Ceticismo Frente a Propaganda
nos contextos de sustentabilidade ambiental e social.

Afinal, em que pese a barreira imposta por
Ceticismo, a propaganda correta tem insubstituivel
serventia para a sociedade, que pode e é reconhecida
pelo cidaddo dotado de bom discernimento.
Propaganda que favorece o consumidor ao prover
informacdes que o ajudam nas decisdes de compra
(Stiegler, 1961:213). Dai a posicdo de que
consumidores informados sdo protegidos e, mais do
que isso, eles assim se libertam, para exercer sua
soberania no mercado (Thorelli, 1980).

Em acréscimo, as competéncias em
comunicacdo e gestdo ndo deixam a propaganda
estatica nem aniquilam sua efetividade. Solucdes
engenhosas de campanhas de propaganda sdo
comumente boladas e implantadas. Também os
avancos na pesquisa cientifica elevam o arsenal a
disposi¢do do usudrio de propaganda e o potencial de
convencer o consumidor. Assim se passa também no
que tange ao Consumo Verde e ao apelo em favor
dele enderecado aos consumidores potenciais. A
companhia verde e/ou que assim se pretende
reconhecida encontra na propaganda um de seus
principais instrumentos para - arquitetando
objetivos, mensagens e meios — conquistar e até
manter os clientes.

Tem-se, por conseguinte, um embate entre
0s poderes do Ceticismo e da Propaganda,
competindo pela mente das pessoas e suas decisdes
de consumo. Arrebatado pelo Ceticismo, o individuo
tem despertadas a desconfianca e a reticéncia quanto
as acdes de marketing (Pechpeyrou & Odou, 2012),
no que representa um mecanismo de defesa contra
debilidades e inverdades de produtos propalados
como verdes. O Ceticismo, entdo, pode afetar direta
e negativamente tanto a Intencdo de Compra quanto
a Compra de Produtos Verdes. Com essa ldgica,
emergem as duas Ultimas hipo6teses deste artigo.

H4. O Ceticismo Frente a Propaganda
influencia negativamente a Intencédo
de Compra de produtos verdes.

H5. O Ceticismo Frente a Propaganda
influencia negativamente a Compra de
produtos verdes.

Consolidando as cinco hipoteses acima
formuladas, a Figura 1 esquematiza Um Modelo
Conceitual das relagBes entre Preocupagdo
Ambiental, Ceticismo, Intencdo de Compra e
Compra de Produtos Verdes, a demandar verificagdo
empirica na realidade brasileira. Teste planejado na
préxima secao.
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[/ Ceticismo

Intengao de
Compra de
Produtos
Verdes

H2 (+)

Compra
Declarada de

Produtos
Verrdes

H3 (+)

Frente a
Propaganda

H5 (-)

Figura 1 — Um Modelo Conceitual das relagdes entre Preocupacdo Ambiental, Ceticismo Frente & Propaganda,
Intencdo de Compra de Produtos Verdes e Compra desses Produtos

4 METODO E
EMPIRICOS

PROCEDIMENTOS

Em funcdo do objetivo deste artigo, se
planejou uma pesquisa de campo descritiva e
quantitativa, mediante um levantamento. Assim,
testar empiricamente as cinco hipoteses delineadas e
configuradoras do Modelo Conceitual (Figura 1).

Um questionario foi montado e aplicado.
Nele, o filtro para integrar a amostra foi uma
indagacdo sobre a ‘frequéncia de compras em
supermercado’. A amostra se juntaram os sujeitos
com tais compras a intervalos ndo superiores a uma
quinzena, de modo a assegurar boa e recente
experiéncia com os conceitos mensurados.

Para o0s conceitos de Preocupacdo
Ambiental, Intencdo de Compra e Compra
Declarada utilizaram-se as escalas de Braga Junior e
Silva (2013); os itens de cada uma das trés escalas
estdo nos Apéndices 1 a 3, respectivamente. Escalas
que foram desenvolvidas e validadas consoante as
recomendacdes de DeVellis (2003). Os instrumentos
para Intencdo de Compra e Compra Declarada
mostraram-se apropriados as especificidades de
produtos verdes no elo entre varejista e consumidor
final, como nesta pesquisa se necessitava.

A escala de Ceticismo Frente a Propaganda
de Obermiller e Spangenberg (1998) foi traduzida e

adaptada a lingua portuguesa no Brasil e ao ambito
de varejo supermercadista. Seu contetdo original,
em inglés, foi passado ao vernaculo por
pesquisadores de marketing, se seguindo a traducéo
reversa por tradutores profissionais. Ai, ao cotejo, a
traducdo reversa bem refletia os itens originais (em
inglés) da escala, sem distor¢do. No fraseado final
em Portugués, os enunciados da mensuragdo de
Ceticismo Frente a Propaganda estdo no Apéndice 4.

Em todas as quatro escalas acima se
empregou um formato tipo Likert, com cinco pontos
de resposta, indo de 1 (‘discordancia total’) a 5
(‘concordancia total’).

Do questionario constavam, além do item
de filtro (acima mencionado): a) as escalas acima de
Preocupacdo Ambiental, Ceticismo Frente a
Propaganda, Intencdo de Compra de Produtos
Verdes e Compra Declarada desses produtos; b) uma
bateria de classificagdo sécio-demogréafica, com as
variaveis sexo, faixa etaria, estado civil, faixa de
renda familiar bruta.

Para se chegar ao tamanho da amostra
minima adequado & analise pretendida do Modelo
Conceitual (Figura 1), se considerou o construto que
‘recebe mais setas’ (preditores) como o determinante
na estimativa (Ringle, Silva & Bido, 2014). Tal é o
caso de Compra Declarada (DP), receptor de trés
setas. O software G*Power 3.1.7, com as
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especificacdes de Cohen (1988) para as Ciéncias
Sociais € do Comportamento (médio Tamanho de
Efeito de 0,15 e Poder do Teste de 0,80),
recomendou 77 elementos. Eis a amostra minima
para a deteccdo dos efeitos na Modelagem de
Equacgdes Estruturais com o Método de Minimos
Quadrados Parciais (Partial Least Square, PLS).
Todavia, terminada a coleta de dados, a amostra final
continha  1.233  elementos,  clientes  de
supermercados de trés capitais brasileiras (mais de
16 vezes o tamanho minimo calculado).

No software IBM SPSS Statistics 22,
procedeu-se ao Teste de Aderéncia a Distribuicdo
Normal Multivariada (PK de Mardia), que ndo se
confirmou. Na sequéncia, executou-se Modelagem
de Equagdes Estruturais (SEM) para uma avaliacdo
integrada do Modelo Conceitual. Nisso serviu o
software SmartPLS 2.0 - M3 (Ringle, Wende e Will,
2005), compativel com a auséncia interveniente de
normalidade multivariada.

Os resultados de analise multivariada do
Modelo foram interpretados de diversas formas.
Onde cabivel, se tomou o nivel de significancia (o)
de 0,05 ou 5%, assegurando o rigor de praxe. O R% é
a propor¢do em que as varidveis explicam os
constructos. Considerou-se que, para as Ciéncias
Sociais e Comportamentais, um R% a) de 2% é
pequeno; b) de 13% é moderado; c) a 26%, ja se
tornou grande (Cohen, 1988). Também levada em
conta, a Variancia Média Extraida (AVE), deve ser
maior que 0,5, para satisfazer a convergéncia do
modelo (Fornell e Larcker, 1981). J& o Alfa de
Cronbach (medida de consisténcia interna) e a
Confiabilidade Composta sdo usados para avaliar se
as escalas dos construtos ndo padecem de erro
aleatorio de monta nem de vieses. A Comunalidade
(f%): a) mede quanto um constructo é (til para o
ajuste do modelo; b) tem 0,02, 0,15 e 0,35 como
limiares de niveis pequeno, médio e grande,
respectivamente. A Redundancia (Q?) indica a
precisdo do modelo ajustado, se pedindo valores
maiores que zero (Hair et al., 2014).

A validade discriminante (a indicar até que
ponto 0s constructos sdo independentes um dos
outros) (Hair et al., 2014) foi aferida com o critério
de Fornell-Larcker, em que se comparam as raizes
quadradas dos valores de AVE de cada construto
com as correlacdes (de Pearson) entre os construtos.
Raizes quadradas de AVE maiores que as
correlacbes dos construtos expressam validade
discriminante.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

No perfil socio-demografico da amostra,
sdo 69% de mulheres, 31% de homens. A idade
média foi de 35,6 anos (DP = 9,43 anos). Na renda
familiar bruta mensal, o maior percentual ¢ o da faixa
acima de 4.000 reais (26,6%), seguido pela entre
2.000 e 3.000 reais (24,7%). 53% séo casados, 47%
solteiros. Na realizagdio de compras em
supermercado, 75% da amostra o fazem
semanalmente e 25%, quinzenalmente.

No software SmartPLS, processou-se 0
Modelo Conceitual com todos os itens das quatro
escalas dos construtos (varidveis latentes). Com
carga fatorial de até 0,5 (considerada baixa por Chin,
1995) estavam os itens: a) EC-2, 7, 8, 12, 13 e 14 da
de Preocupagdo Ambiental, que tratam de aspectos
ambientais no ato de compra; b) Cet-2 e 3, da de
Ceticismo Frente & Propaganda, tocantes ao teor
informativo dos anuncios. Para essas varidveis com
cargas baixas se calcularam média, desvio-padréo e
coeficiente de variagdo, nelas todas se descobrindo
variabilidade bem reduzida (a maioria ostentando
constancia de concordancia ou discordancia), a
restringir as subsequentes analises. Decidiu-se, pois,
excluir tais itens todos, havidos como prejudiciais ao
ajustamento do Modelo e a validade estatistica.
Surgiu 0 Modelo Ajustado.

Do reprocessamento (no SmartPLS) do
Modelo Ajustado, a Tabela 1 expde os indicadores
de Variancia Média Extraida (AVE), Confiabilidade
Composta, R?, Alfa de Cronbach, Comunalidade (%)
e Redundancia (Q? dos construtos. Indicadores
esses satisfatorios, consoante os valores de
referéncia langados na Ultima linha da Tabela.

Destague merecem, na Tabela 1, os valores
de R? para os construtos enddgenos, Intencdo de
Compra de Produtos Verdes (R? = 49,8%) e Compra
Declarada desses produtos (R? = 44,3%). Isto ¢,
quase metade da variabilidade dessa Intengdo e
quase 45% da dessa Compra sdo explicados pelos
apenas dois construtos enddgenos inseridos no
Modelo Conceitual: Preocupagdo Ambiental e
Ceticismo Frente & Propaganda. Indicio vigoroso de
que foi acertada a decisdo de incluir, na pesquisa
empirica, esse Ceticismo, ao passo que literatura
incorpora  preponderantemente a Preocupacdo
Ambiental.
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Tabela 1 — Indicadores dos construtos latentes no Modelo Ajustado na Modelagem de EquagGes Estruturais

Constructo AVE COTTEIIEE R? A0S Redundancia Comunalidade
Composta Cronbach
Compra Declarada |0,503 0,890 0,443 0,859 0,214 0,358
Preocupagdo | 5ag 0,913 Horx 0,892 0,415 0,415
Ambiental
Intencéo de Compra |0,506 0,878 0,498 0,837 0,246 0,339
Ceticismo Frente a 5 gaq 0,925 s 0,907 0,516 0,516
Propaganda
Valores (_ie >0,50 >0,70 vide nota >0,60 Positivo Positivo
referéncia ! ' '

Nota: R? de 2%, pequeno; R? de 13% moderado; R? de 26%, grande (Cohen, 1988).

As saidas do exame de Validade Discriminante, pelo critério de Fornell-Larcker, compdem a Tabela 2.
L4 as raizes quadradas das AVE sdo maiores que as correlages com os constructos, a sugerir Validade
Discriminante.

Tabela 2 — Exame de Validade Discriminante pelo critério de Fornell-Larcker, com raizes quadradas da AVE
(na diagonal principal, célula cinza) e correlagdes entre construtos.

Compra Preocupacao Intencéo de -
Consine Declarada Ambiental Compra ClEkio
Compra Declarada 0,7096
Preocupacdo Ambiental 0,4271 0,7333
Intencdo de Compra 0,6477 0,7051 0,7115
Ceticismo -0,0932 0,1647 0,0885 0,7994
Assim, confirmada a adequacdo dos lista, de cada uma das hipdteses, os valores de Beta
construtos no Modelo Ajustado, para ele a Figura 2 e do teste t (provenientes da Figura 2), assim como
reporta os resultados da Modelagem de Equacdes da conclusdo (hip6tese suportada ou ndo suportada).
Estruturais. As estimativas decorrem do método de
reamostragem (bootstrapping), n=1.233 e 1.000
repeticdes (Ringle, Silva, & Bido, 2014). Viabilizam
inferéncias sobre as Hip6teses 1 a 5, com base no
coeficiente de caminho e seus t-valor e p-valor para
a relacdo entre construtos. Neste sentido, a Tabela 3
536 Brazilian Journal of Marketing - BJM
Revista Brasileira de Marketing — ReMark
SILVA/ URDAN Vol. 14, N. 4. Outubro/Dezembro. 2015

MERLO/ DIAS



SILVA/ URDAN
MERLO/ DIAS

Influéncias da Preocupagdo Ambiental e do Ceticismo frente a Propaganda no Consumo de Produtos Verdes

PA_10

0,770
PA_11 0,710

0,683
PA_12
0,711
Preocupacgdo
A |

1

7 0,029
— 0,000 o
h 0,698
0,710

Intengdo de (GEIi e

Declarada de 0,727 CD_3
Compra de —_—
Produtos Verdes 0 ,681 Biocutes I —
0.498 Verrdes 0,710 D 4
’ 0443 /.6
cP_1 \ Tl s
\ 'y 0,712 =
081 0,028 $T1%0,700 0,698 0,734 7100688 073 0,694 cD_6
0,805
cp_s T / / / L \ \4\ cp_9
0,807 ‘ Ic_1 ch_m‘ ‘IC_ll‘ ‘IC_13‘ ‘ Ic_2 ‘ ‘ Ic_3 ‘ ‘ Ic_7 ‘
Ceticismo Frente
$0'820_/ a Propaganda
40,822 0,000 / _0’ 149
0,769
& —
CcP_9
Figura 2 — Resultados da Modelagem de Equac@es Estruturais do Modelo Ajustado
Nota - Todos os coeficientes de caminho e cargas fatoriais sdo significantes (t > 1,96; p < 0,05
537 Brazilian Journal of Marketing - BIM

Revista Brasileira de Marketing — ReMark
Vol. 14, N. 4. Outubro/Dezembro. 2015



Influéncias da Preocupagdo Ambiental e do Ceticismo frente a Propaganda no Consumo de Produtos Verdes

Tabela 3 — Resultados das hipoteses pesquisadas

H Caminho Beta | t-valor | p-valor Conclusédo

H1 Preocupacdo Ambiental => Intencdo de Compra de 0,710 | 30,09 | >0,001 Suportada
Produtos Verdes

H2 Preocupagdo Ambiental => Compra Declarada de 0,029| 083 0,407 | Nao suportada
Produtos Verdes

Intencdo de Compra de Produtos Verdes => Compra
H3 Declarada de Produtos Verdes 0,681 | 1546 | >0,001 Suportada
Ceticismo Frente a Propaganda => Intenc&o de : x
H4 Compra de Produtos Verdes 0,028 | 1,19 0,234 | Nao suportada
H5 Ceticismo Frente a Propaganda => Compra Declarada 0149| 452 | 0,001 Suportada
de Produtos Verdes

Para Hi houve suporte empirico (beta =
0,71), de modo que maior a Preocupacdo Ambiental
do individuo, maior a Intencdo de Compra de
Produtos Verdes. J& Hz ndo foi suportada (beta =
0,03), inexistindo evidéncia de relagéo linear entre a
Preocupacdo Ambiental e a Compra Declarada de
Produtos Verdes. Suporte despontou (beta = 0,68)
para Hs, tal que a Intencdo de Compra de Produtos
Verdes se liga positivamente a Compra Declarada
deles.

Faltou suporte para Hj (beta = -0,028), a
indicar que o Ceticismo Frente a Propaganda ndo
influencia a Intengdo de Compra de Produtos
Verdes. Entretanto, se teve evidéncia (beta = -0,149)
a favor de Hs, de modo que quanto maior tal
Ceticismo, menor a Compra Declarada de Produtos
Verdes.

Nesses achados sobressai que, embora a
Preocupacdo Ambiental ndo influencie diretamente
a Compra Declarada de Produtos Verdes (Hz), o
Ceticismo Frente a Propaganda é capaz de exercer
(numa relacdo negativa) tal influéncia (Hs). Algo
analogo, mas invertido, sucede com outras duas
hip6teses. A Preocupacdo Ambiental influencia
aquela Intencdo de Compra (Hi), mas isso nao €
conseguido com tal Ceticismo (Ha)!

Ademais, as relag6es suportadas contendo o
antecedente Preocupacdo Ambiental (hipéteses H e
Hs), sdo bastante mais robustas (betas de 0,71 para
aquela com a Intencdo de Compra e de 0,68, para a
Compra Declarada) do que a relagdo suportada com
o0 antecedente Ceticismo (beta de -0,14).

6 IMPLICACOES

As implicagdes a seguir sdo tentativas, pois
alinhavadas em cima das indicacdes da particular
amostra aqui formada e utilizada. Nas anlises
estatisticas ndo se teve a pretensdo, que seria
descabida, de generalizagdo das relagGes contidas
nas hipoteses.

As ligacbes ora detectadas entre
Preocupacdo Ambiental e Intencdo de Compra de
Produtos Verdes e desta com a Compra Declarada
desses produtos converge com a linha dominante da
literatura geral de Comportamento do Consumidor e
soma evidéncia de que tal relagdo alcanca também as
particularidades do Consumo Verde (Quevedo-
Silva, Lima-Filho e Freire, 2013; Frederico,
Quevedo-Silva e Freire, 2013; Braga Junior e Silva,
2014; Bedante e Slongo, 2004). Diverge-se aqui,
contudo, de Follows e Jobber (2000), que ndo
encontraram tais ligagbes na década retrasada;
indicio de que pode transcorrer um benfazejo
dinamismo na perspectiva do cliente. Ja a auséncia
de nexo direto entre Preocupagdo Ambiental e a
Compra Declarada de Produtos Verdes acabou por
corroborar Bagozzi (1981).

Se de fato sdo procedentes as constatacdes
- Preocupacdo Ambiental associada & Intencéo de
Compra de Produtos Verdes e esta a Compra
Declarada -, entdo surge um desafio para a
sociedade, as empresas, as escolas e as organizagdes
ndo-governamentais dedicadas a causa: demostrar ao
consumidor a responsabilidade que lhe cabe na crise
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ecoldgica e que ele também deve e pode contribuir
para seu tratamento. Assim catapultar sua
Preocupacdo Ambiental. Tem de haver equilibrio e
reciprocidade nas relacfes de troca no mercado, no
que a Preocupacdo Ambiental é um dos pontos de
partida. No desdobramento, o cidaddo tem de
comprar e recompensar com sua lealdade o
fornecedor e o provedor verdes (Oliveira, Gouvéa,
Guagliardi, 2004; Portilho, 2010). Sem um consumo
sustentavel ndo se edifica a cidadania ecoldgica
(Seyfand, 2005). Maior a somatéria de condutas
dessa espécie na populagdo, maior a contribuicao
para lidar com os riscos e abalos ecoldgicos. Quando
a somatdria abarcar parcela realmente expressiva da
populacéo, os efeitos benéficos da coletividade serdo
vultosos.

Nas vertentes social e gerencial, uma
implicacdo contundente dos achados empiricos desta
pesquisa sdo provaveis boas oportunidades para
empresas dedicadas a atender o Consumo Verde.
Porque subindo a Preocupacdo Ambiental, ela vem
acompanhada de uma cadeia de efeitos, que chega a
Intencdo de Compra de Produtos Verdes e, desta, a
Compra Declarada desses produtos. Com isso, 0s
investimentos organizacionais (inviaveis apenas
com altruismo corporativo) na conversao a um
padrdo mais verde avistam retorno por meio de
maior demanda para seus bens e servigos, a
compensar a0 menos 0s custos adicionais do ser
verde. Eis um excelente estimulo para que a firme
busque melhorar seus modos de atuacéo, em prol do
Meio Ambiente. Quem sabe, lucros e impacto
ambiental podem ter uma relagdo negativa, o que
seria fabuloso para a sociedade. Fora a especulacéo,
no Brasil, por ora se aportou evidéncia adicional de
existir um mercado favoravel a organizagdes mais (e
verdadeiramente) alinhadas com a Preocupacéo
Ambiental, porquanto tendem a recompensa-las com
suas Compras 0s habitantes assim mais preocupados.

Embora o Ceticismo Frente a Propaganda
ndo tenha se mostrado relacionado a Intengdo de
Compra de Produtos Verdes, a relagdo sucede com a
Compra Declarada desses produtos. Bastante
interessa a quem comercializa para o Consumo
Verde debelar ou atenuar o descrédito das pessoas
quanto aos apelos contidos na propaganda.
Concluséo e implicacdo que vao além das indicacdes
de Obermiller e Spangenberg (1998, 2000), Monnot
e Reniou (2013); Pago e Reis (2012); Brgnn e Vrioni
(2001); Mohr, Eroglu e Ellen (1998), cingidos a
apuracdo de um frequente Ceticismo desse tipo e no
caso de apelos ecologicos.

De qualquer modo, se viu aqui, o Ceticismo
ndo impacta a formac&o da Intencdo de Compra, mas
age na Compra Declarada; a primeira desses
consequentes detém relevancia muito maior para 0s
fornecedores, pois de imediato refletindo em vendas
e faturamento.

a
a

Nas fronteiras nomoldgicas cobertas no
Modelo Conceitual, a disseminacdo dos produtos
verdes no mercado (té-los mais e mais comprados)
depende de se impulsionar a Preocupacdo Ambiental
e a contencdo do Ceticismo Frente a Propaganda.
Duas ‘pedras angulares’ cuja movimentagdo ¢ ardua
e depende de agdes e mecanismos integrados
efetivos; insta, quica, quebrar paradigmas.

O Ceticismo Frente a Propaganda decorre,
ao menos em boa proporcdo, da conjuncdo de
anuncios que, ao longo dos tempos, destoavam da
realidade experimentada pelo comprador ao
consumir seus bens e servi¢os. Logo, a rigor esse
Ceticismo € insoltvel pela obra — por melhor que ela
seja, na técnica e na ética — de uma empresa
isoladamente. E imenso o conjunto de agentes
envolvidos no lado da oferta, dos quais se
distinguem os anunciantes (tanto de produtos verdes
quanto dos convencionais), as agéncias de
propaganda e os veiculos de comunicagdo. As
entidades que congregam esses agentes precisariam
empreender uma orquestracdo rumo a praticas de
trabalho mais corretas, seguidas de campanhas
institucionais a divulga-las aos consumidores finais.
Mudanga dessa magnitude é dificilima, mas ndo
infactivel. O inicio da guinada deve estar em uma
postura moral solida, que permeie a cultura
organizacional.

Evoluindo a propaganda nesse rumo, no
médio prazo poder-se-ia refrear o Ceticismo Frente
a Propaganda, liberando mais do caminho que
conecta Preocupagdo Ambiental, Intencdo de
Compra de Produtos Verdes a Compra Declarada
desses produtos.

Na Orbita da iniciativa empresarial isolada,
se torna recomendavel dispor de algum mapeamento
acerca dos construtos contemplados nesta
investigacdo empirica. Pesquisas de marketing a
intervalos regulares devem trazer luzes sobre
idiossincrasias de produto, mercado e firma. Luzes
talvez essenciais para a companhia verde, mas
também potencialmente Gteis para aquelas que ndo
(ainda) optaram por esse arquétipo. Para estas
Gltimas, os resultados de pesquisa podem ser a chave
a disparar uma mudanca organizacional na trilha do
verde.

Espera-se que as implicacBes gerenciais
acima tenham como consectario, ainda que
infimamente, praticas empresariais e de compra &
consumo mais consistentes com a sustentabilidade
ambiental.

7 LIMITACOES E SUGESTOES PARA
PESQUISAS FUTURAS

Em virtude das limitagcBes que ocorrem na
pesquisa deste artigo, o tema e a questdo abordados
reclamam esforcos cientificos adicionais de monta, a
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langar bem mais luzes sobre seus fascinantes
fendmenos.

Primeiro, as escalas aqui utilizadas no
levantamento ja contavam com boas propriedades de
mensuracao aportadas por aplicacdes cientificas no
exterior e mesmo no Brasil. Sem embargo, aquelas
de Preocupacdo Ambiental e Ceticismo Frente a
Propaganda pedem um esforco complementar de
aprimoramento.  Afinal, diversos itens da
Preocupacdo Ambiental e dois dos itens da
Ceticismo ndo se aglutinaram, como previsto, no
construto correspondente. Melhoramento que as
tornaria um ferramental mais apropriado para uso em
novas investigacoes.

Segundo, neste artigo foram analisadas
apenas relacBes diretas entre 0s construtos
contemplados. Afigura-se prioritario também avaliar
a incidéncia de um efeito moderador do Ceticismo
Frente a Propaganda tanto na relagcdo entre
Preocupacdo Ambiental e Intengdo de Compra de
Produtos Verdes quanto entre este construto e a
Compra Declarada deles. Faz sentido cogitar que tal
Ceticismo atenue esses dois vinculos, afora o
impacto direto, aqui constatado, na Compra
Declarada de Produtos Verdes.

Terceiro, conquanto os valores de R?
(Tabela 1) tenham sido expressivos para 0S
construtos endogenos - Intencdo de Compra de
Produtos Verdes (R? = 49,8%) e Compra Declarada
desses produtos (R? = 44,3%) - se impd&e iniciativa
de especificacdo de outros construtos, que possam
representar a variabilidade faltante nesses dois
enddgenos. Constituir, entdo, um modelo mais
abrangente, porém sem prejuizo em demasia da
parcimdnia.

Quarto, embora tenha se confirmado a
Preocupacdo Ambiental como associada a Intencéo
de Compra de Produtos Verdes, o estudo aqui ndo
abrangeu a sondagem dos efeitos no consumidor —
aventados por Bagozzi (1981) — do héabito de
consumo (a fixa-lo mais em sua rotina de compra,
nas experiéncias passadas). Inserir esse antecedente
no Modelo Conceitual seria uma saida especifica
para a sugestdo geral do paréagrafo anterior.

Quinto, talvez os consumidores imbuidos
de Preocupacdo Ambiental mais alta ndo tenham
sido apropriadamente representados na amostra
desta pesquisa. Pode ser que esse perfil esteja
adquirindo produtos  verdes mais em
estabelecimnetos varejistas especializados do que
em supermercados. Na amostragem, doravante,
dever-se-ia abrigar os clientes desse outro canal de
distribuicéo.
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Apéndice 1 — Itens da escala de Preocupacdo Ambiental

ltem Enunciado

PA_1 | Empresas que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente deveriam ser punidas.

PA_2 | Defensivos agricolas e agrotéxicos em alimentos prejudiciais ao meio ambiente.

PA_3 | Entendo que produtos organicos ndo causam impacto no meio ambiente.

As certificages ambientais indicam que o fabricante pode apresentar uma preocupagdo com o0 meio

PA_4 ambiente.

PA 5 | Estou preocupado com a polui¢do em minha cidade.

PA 6 | Fico incomodado quando vejo as pessoas sujando 0s parques e ruas.

PA 7 | Separo o lixo reciclavel do lixo organico em minha casa.

PA 8 | O desmatamento pode colocar em risco o futuro da humanidade.

PA_9 | Procuro utilizar transporte publico ou andar de bicicleta.

PA_10 | Sinto que posso ajudar a resolver o problema dos recursos naturais economizando agua e energia.

PA_11 | Sinto que posso proteger o meio ambiente comprando produtos que sdo ambientalmente corretos.

PA 12 | A emissdo de gas carbbnico é prejudicial a atmosfera.

PA 13 | Embalagens plasticas e de papeldo consomem muitos recursos naturais.

PA 14 | Embalagens plasticas e de papeldo devem ser recicladas e ndo descartados no meio ambiente.

Produtos quimicos domeésticos (detergentes e produtos de limpeza) sdo prejudiciais ao meio ambiente

PA_15 .
- apos Seu uso.

PA 16 | Procuro reutilizar as embalagens dos produtos sempre que possivel.

Fonte: Braga Junior & Silva (2013)

Apéndice 2 — Itens da escala de Intengdo de Compra de Produtos Verdes

ltem Enunciado

IC_1 |Quando possivel, procuro escolher produtos que causam menor poluicéo.

IC_2 | Estou disposto a evitar produtos fabricados que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente.

IC_3 | Estou disposto a comprar alimentos sem agrotoxicos porque eles respeitam o meio ambiente.

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e alimentos que estdo livres de elementos

IC_4 o A . .
=" | quimicos e que prejudicam o meio ambiente.

IC_5 | Minha inten¢do de compra para produtos ecologicamente correta, avalia a diferenca no preco.

IC_6 | Estou disposto a pagar mais para comprar produtos organicos pois ndo impactam no meio ambiente.

Estou disposto a dar preferéncia a produtos com informagdes sobre as certificacbes ambientais dos

IC_7 fabricantes.

Procuro considerar se 0 produto que pretendo comprar ndo prejudica o meio ambiente ou outras

IC_8
— | pessoas.

IC_9 | Estou disposto a comprar produtos concentrados.

IC_10 | Estou disposto a comprar produtos compactados para reduzir a emissdo de gases na atmosfera.

Estou disposto a comprar produtos com pouca embalagem para reduzir o consumo de recursos

IC_11 -
- naturais.

IC_12 | Estou disposto a evitar a compra produtos com embalagens que ndo séo biodegradaveis.

Estou disposto a comprar produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) que

IC_ 13 | . . ! A
- sejam ecologicamente corretos ou biodegradaveis.

IC_14 | Estou disposto a comprar produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior.

Estaria disposto a comprar alguns produtos (agora comprados em tamanhos menores) em pacotes

IC_15 - P
- maiores com menor frequéncia.
Fonte: Braga Junior & Silva (2013)
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Apéndice 3 - Itens da escala de Compra Declarada de Produtos Verdes

Item Enunciado

cD 1 Sempre que compro um produto, verifico se é de empresas que prejudicam ou desrespeitam o
— | meio ambiente.

Sempre compro alimentos sem agrotoxicos pois sei que estou contribuindo para o0 meio

CD_2 ambiente.

CD_3 | Pago mais para comprar produtos que promovam a protecdo ambiental.

CD_4 | Eu compro produtos organicos porque sdo mais saudaveis.

CD_5 | Pago mais para comprar produtos organicos pois sao mais saudaveis.

CD_6 | Compro produtos com certificacdo ambiental porque sdo ambientalmente corretos.

Sempre escolho um produto que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente,

CD_7 quando avalio dois produtos concorrentes.

CD_8 | Sempre compro produtos concentrados pois podem economizar agua e energia.

Compro produtos compactados para contribuir com a reducéo da emissdo de gases e por ser mais

CD_3 facil para transportar.

CD_10 | Sempre compro produtos com menos embalagem possivel.

Compro produtos quimicos domésticos (detergentes e produtos de limpeza) que sejam

CD_11 ecologicamente corretos ou biodegradaveis.

CD_12 | Compro produtos em "refil" para aproveitar a embalagem anterior.

Sempre compro produtos com um design de embalagem né&o tradicional, pois pode gerar menos

CD_13 residuos solidos.

CD_14 | Na compra, eu jé troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas.

Fonte: Braga Junior & Silva (2013)

Apéndice 4 — Itens da escala de Ceticismo Frente a Propaganda

ltem Enunciado

CP_1 | Podemos confiar na veracidade da maioria das propagandas.

CP_2 | O principal objetivo das propagandas é o de informar consumidores.

CP_3 | Eu acredito que as propagandas sdo informativas.

CP_4 | Geralmente as propagandas sdo confiaveis.

CP 5 A propaganda é uma fonte confidvel de informaces a respeito da qualidade e do desempenho de
=~ | um produto.

CP_6 | Propaganda é a verdade bem explicada.

CP_7 | Geralmente a propaganda apresenta um quadro realista do produto que esta sendo anunciado.

CP_8 | Sinto que fui informado de forma precisa na maioria das propagandas que vejo.

CP_9 | A maioria das propagandas fornece informagdes essenciais aos consumidores.

Fonte: traduzido e adaptado de Obermiller e Spangenberg (1998)
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