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Resumo

O presente estudo objetiva analisar a interac&e antel de consciéncia ecologica e efeito de
enquadramentofr@ming effect) e sua influéncia na intencdo de adocé&o de coarperitos
ambientalmente sustentaveis. A literatura apontea pa crescimento dos estudos de
consciéncia ecologica e sua relacdo com o compeniammdo consumidor. Consciéncia
ecologica ou preocupacdo ambiental pode ser edtenmbmo a tendéncia do individuo
manifestar a sua opinido — favoravel ou contrari@m relacdo aos assuntos do meio
ambiente. Individuos com maiores niveis de cons@éambiental tendem a tomar decisdes
que prejudiguem menos 0 meio ambiente. Essa peirspabre a necessidade de estudos com
énfase em persuadir individuos com baixa cons@émonlogica a tomar decisdes ou adotar
comportamentos mais benéficos ao meio ambientenddaglramento mais adequado de
mensagens publicitédrias pode ser a chave paragess#io. Escolhas realizadas em opcdes
que envolvem riscos ou ganhos dependem da forma esnalternativas sdo configuradas,
resultando em um efeito conhecido coframing effect. Assim como no caso da consciéncia
ecologica, diversos estudos evidenciam o efeitsyasivo por meio do enquadramento de
perda [oss framing effect) ou de ganhogain framing effect) e o seu poder preditivo em face a
atitude em relacdo as propagandas por parte d&remigi bem como nos mais variados

contextos de interacdo entre mensagem e comportanten consumo. Altos niveis de
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preocupagdo ecoldgica geram respostas positivas temmos de comportamentos
ecologicamente corretos. Por outro lado, baixo®isivde preocupacdo ecoldgica geram
respostas menos positivas em termos de comportasneablogicamente corretos. O desafio
consiste, portanto, em aumentar o nivel de pod#éde na resposta comportamental de
consumidores com baixa consciéncia ecoldgica. Cormtwito de testar o efeito da
consciéncia ecoldgica e doaming de perda e ganho na intencdo de comportamentos
benéficos ao meio ambiente, foram operacionalizadfuis experimentos para testar as
hipoteses deste estudo. No primeiro experimentoperagionalizado no contexto de
propaganda de reciclagem — foi comprovado o efiitoonsciéncia ecoldgica, porém, néao foi
comprovado o efeitoframing, no que diz respeito a intencdo de comportamemto d
reciclagem. J& no segundo experimento — abordanddeacdo de dirigir menos num
contexto de poluicAo ambiental por uso do automéyeforam comprovadas as duas
hipoteses, ou seja, ha diferencas significanta® @onsumidores de alta e baixa consciéncia
ecoldgica quando a propaganda contéaming de ganho, mas essa diferenca passa a nao ser

significante quando a propaganda é enquadrada doamimg de perda.

Palavras-chave: consciéncia ambiental; consumo sustentéfraelming de perda e ganho;

comportamento de reciclagem; intencéo de diriginose

Abstract

The purpose of this study is to analyze the intevsadetween consumer ecological concern
and framing effect and their influence on the ambwptof environmentally sustainable
behaviors. Literature points out to the growth tfdges concerning both ecological concern
and persuasive framing effects, as far as diffecamtexts of consumption are concerned.
Ecological or environmental concern can be studdne’s tendency to manifest his or her
opinion — for and against — as far as environmegssales are concerned. People with greater
levels of environmental concern tend to decide tdwactions that may have less impact on
the environment. Thus, there is an opportunitystodies focusing on understanding how to
better persuade individuals with low levels of egpatal concern to adopt behaviors that
generate less impact on the environment. The usé&aofing effect on environmental
advertisement may be the key for this issue. Clsoigaler risk or gain situations seldom
depend on the way messages are designed, resoititite so-called framing effect. Several
studies have proven the persuasive effect of gas-framing messages and its predictive
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power on audiences’ attitudes toward advertising also on different consumer behavior
contexts. High levels of ecological concern gereeatsitive responses as far as ecologically
behavior is concerned. On the other hand, low $wél ecological concern generate less
positive responses as far as ecological behavioonserned. Thus, the challenge is to make
consumers with low levels of ecological concern awehlike those with high levels of
ecological concern. In order to test the effeceodlogical concern and gain-loss framing on
consumers ecological behavior, 2 experiments wpegationalized to test the hypothesis of
this study. In the %L one — operationalized in a recycling advertisiogtext — the effect of
ecological conscience was proved, but there wasonéirmation of the framing effect in the
context of recycling behavior. On th&2xperiment, however — regarding the intention to
drive less, in a context of car pollution —, bo#pbthesis were proved. There was significant
difference between consumers with high and lowagioal concern when the ad presented a
gain framing context. On the other hand, when therasented a loss framing context, there
was no significant difference between the groups.

Keywords: environmental concern; sustainable consumptionn gand loss framing;

recycling behavior; intention to drive less.

Artigo recebido em: 25/05/2014

Artigo aprovado em: 18/08/2014

1. Introducéo

Segundo informacgdes da Prefeitura de S&o Pauld)28Ilcidade gera em média 18
mil toneladas de lixo diariamente, sendo que 10amifespondem a residuos domiciliares.
Séo utilizados 500 veiculos que percorrem diariden@rb23 quildmetros fazendo a coleta.
No trabalho de coleta sdo envolvidas cerca de 3288oas. Além do lixo, a cidade de Séo
Paulo — assim como outras regides metropolitanasiliras — apresenta outros problemas
relacionadas a consciéncia ecolégica dos seus maes e cidadaos. Como exemplo, além
do problema da producéo e coleta do lixo, develestacada a poluicdo ocasionada pelo mau
uso dos automoveis.

Em 2020, 117 milhdes de brasileiros fardo parteala classe média brasileira e isso

implicard em reflexos no consumo. O consumo foreake economia, contudo, é necessério
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criar padrdes brasileiros de consumo em harmonim comeio ambiente, com a saude
humana e com a sociedade em geral (MINISTERIO DOOWEMBIENTE, 2013).

As estratégias tradicionais de comunicacdo de riiagkpodem ser utilizadas para
modificar e desenvolver atitude nos consumidoresjna como do ponto de vista do
marketing social, os governos podem utilizar edgias de marketing focadas em
comunicacao para adequar a atitude dos moradosesidides as necessidades ambientais
das regides metropolitanas. O marketing social éuaaneira a modificar o comportamento
humano, envolve mudancas de atitude, crencas eactangento de individuos, tendo por
objetivo principal a mudanca social (ANDREASEN, 4R9Por meio das tecnologias do
marketing, é possivel persuadir o consumidor dadoroluntaria, sem coergéo.

A consciéncia ambiental é importante antecedentitiade desejada para as cidades
desenvolverem uma melhor convivéncia entre pessaambiente. O conhecimento
ambiental, valores, atitudes favoraveis as causasmbientais, atitudes de preocupacéo
consideradas amigaveis com o meio ambiente, o @mwhto e 0 comportamento voltado as
guestbes ambientais sdo componentes da consci@mb@&ntal. Assim, individuos com
maiores niveis de consciéncia ambiental tendemnmartalecisbes que prejudiguem menos o
meio ambiente (FREDERICO; QUEVEDO-SILVA; FREIRE, 13) MONTEIRO, et al.,
2012; KAISER; FUHRER, 2003; BOHLE# al., 1991).

Diversos estudos foram desenvolvidos com o objefieaentender qual abordagem
seria mais adequada para persuadir o consumidoudarno seu comportamento, com
destaque ao enquadramento das mensagens em caldgegdoho ou perda, conhecido como
framing effect, encontrando resultados que nem sempre convergeamapanas um tipo de
enquadramento (JOHNSON; EAGLY, 1989; REINHARD; MBER, 2006;
PRAXMARER, 2011; LARENTIS; GASTAL; SCHNEIDER, 2004RONROD; AMIR;
LUC, 2012).

Dessa forma, visto que o efeito do enquadramenigadbo e perda ainda carece de
estudos afim de verificar qual tipo de enquadraméstia maior efeito persuasivo sobre os
consumidores, e a pequena quantidade de estuda®lgu®mnam este feito com o nivel de
consciéncia ambiental e a influéncia destes pa@portamento, este trabalho busca cobrir
esta lacuna e, portanto, tem como objetivo, amafisaniveis de consciéncia ecologia nos
enquadramentos das mensagens em marketing, destinamhcentivar o consumidor a ter
intencdes favoraveis em relacdo a adotar o compertt de reciclagem, o comportamento

de consumo sustentavel e a intencao de dirigir ;meno
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2. Fundamentacédo Tedrica

2.1. Marketing e Sociedade

A maioria das sociedades tenta administrar alganmgortamentos de alguns cidadaos
durante algum tempo. Os individuos aceitam essan&tracdo no momento em que pagam
0S seus impostos, quando respeitam os limites ldeidade, quando vacinam seus filhos.
Para administrar comportamentos, pode-se utilizatrds amplas classes de ferramentas
estratégicas: a educacao, o marketing e o exedade (ROTHSCHILD, 2002).

Na década de 1970 as questbes ambientais, assim a®me cunho social, foram
incluidas na pauta de estudos sobre o marketimginsio entdo os conceitos de marketing
ecologico e consumidor ecologicamente preocupadksed conceitos com orientacdo
socioambiental fortalecem os defensores de quévadaales de marketing devem levar em
conta o bem estar da sociedade, além dos interédssesonsumidores e acionistas dos
negoécios (PEATTIE; PEATTIE, 2007).

Nos ultimos 50 anos, o marketing social utilizdeias e tecnologias do marketing
para enfrentar problemas sociais e de saude. Sigasn® sdo creditadas ao sociélogo Wiebe
gue questionou o porqué de nao se vender "fraaiccomo se vendia sabdo". Essa
provocacao fez com que se pensasse mais seriagraniélizar métodos ja consagrados no
setor comercial, que alcancavam grande sucess@eraranudancas de comportamento no
mercado sem fins lucrativos com os mesmos obje{&bOREASEN, 2002; STEAD, 2007).

Mudancas de atitude, crengcas e comportamento dddnds ou organizagdes, tendo
por objetivo principal a mudanca social tem sido@ do marketing social (ANDREASEN,
1994). Nesse sentido, a disciplina tem ganhadorndatie nas questdes sociais em funcéo de
uma nova postura das organizagOes privadas, dddzstdos consumidores. O Governo e 0s
consumidores tém cumprido sua tarefa de cobrarsalizar o comprometimento das
empresas com o bem estar da sociedade. O marlsstaig incorpora a responsabilidade
social na concepcdo do marketing, agrega as [@ditc praticas sociais aos processos do
marketing tradicional (FREITAS; REZENDE, 2010).

2.2. Consciéncia ecolégica e seu Impacto no Compamiento do Consumidor
Bohlel et al. (1993) afirmam que a consciéncia ecoldgica consst um construto

multidimensional composto por elementos cognitivasiudinais e comportamentais. O
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conhecimento sobre as questdes ambientais espscifis atitudes de preocupacdo em
relacdo a protecdo ao meio ambiente e o comportanfd- ambiente caracterizam a
consciéncia ecoldgica e levam o individuo, por gdema adotar atitudes e comportamentos
de consumo sustentavel e de reciclagem, entreso{idtdNLAP; JONES, 2002).

Conhecimento ambiental ou ecoldgico consiste noagygessoas sabem sobre 0 meio
ambiente, sobre as relacbes que conduzem aos@spetbientais. Conceitos sobre protecéo
ambiental, ambiente natural e ecossistemas formaaber ambiental. O saber ambiental
envolve também o quanto as pessoas estdo preosupadasuas responsabilidades para com
a protecdo ambiental e as relagbes entre a econendadesenvolvimento sustentavel
(FRYXEL; LO, 2003).

Banget al. (2002) acreditam que a preocupacao ecoldgicaesi@orelacionada com o
conhecimento sobre as questdes ecoldgica, poieertrabalho, identificaram que, embora
0s consumidores apresentem altos niveis de preg@oipam relacdo ao meio ambiente,
apresentam niveis relativamente baixos de conhetime

Bedante e Slongo (2004) discutem, na consciéndmesmtal, a tendéncia do individuo
manifestar a sua opinido — favoravel ou contrari@m relacdo aos assuntos do meio
ambiente. Assim, individuos com maiores niveis olesciéncia ambiental tendem a tomar
decisdes que prejudiguem menos 0 meio ambiente.

Peixoto e Pereira (2012) afirmam que o discursoiamdimente responsavel nem
sempre é coerente com o comportamento ambientamesgonsavel. Pois por um lado sabe-
se 0 que é certo fazer e o quanto é importanteogdadde habitos de consumo mais
sustentaveis, por outro lado, existem limitacOew aefetivacdo do comportamento, como
por exemplo, comodidade, falta de interesse, inmotdé condicdo financeira e a falta de
incentivo do governo.

Certas empresas tem atuado de forma a aproveitapatunidades proporcionadas
pelo crescimento da consciéncia ambiental dos codswes e oferecem produtos e
embalagens de baixo impacto ambiental, auxiliandotmansformacdo dos padrdes de

consumo em prol do meio ambiente (BARBIERI, 1997).

2.2.1. Comportamento Ecoldgico
O comportamento ecoldgico € entendido como o comjde acbes que contribuem

com a preservacao e ou conservacdo do ambiente. $&dvisto ndo apenas como um
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caminho para evitar a degradacdo do ambiente, ana®etn, como uma maneira para manter
ou atingir as condi¢cdes ambientais desejadas (KR|$EIHRER, 2003).

Pode-se definir comportamento ecologico de acoomo seu impacto, na medida em
gue esse comportamento muda a disponibilidade deriaia ou altera a estrutura e dinamica
dos ecossistemas ou a biosfera em si. Esse comrmaotia se materializa em forma de
descarte adequado do lixo doméstico e contribi patesenvolvimento de politicas publicas

que levem os individuos a escolhas pro-ambier&iERN, 2000).

2.2.1.1. Comportamento de Reciclagem

Aoki (2005) acredita que a percepcdo do benefice g reciclagem promove, pode
motivar o comportamento de reciclagem e que o mesmuoa fungéo do beneficio percebido,
atitudes em relacéo ao ato de reciclar, normasisogido comportamento passado. Quando o
consumidor ja tem o habito de fazer algum tipotdedade de reciclagem, mais motivado ele
€ em relagdo a adotar um comportamento de recinlage atividades de reciclar ndo séo
acoes fundamentadas, mas sim um comportamentmatiste no cotidiano do individuo. O
costume torna a atividade de reciclar mais fastas experiéncias melhoram a atitude do
consumidor em relacado a reciclagem.

Viscusiet al. (2011) consideram que valores pessoais de qdalidabiental, normas
sociais que incentivam as agOes pro ambiente enosntivos econdmicos Sao oS
determinantes do comportamento de reciclagem. Raésaautores, os valores particulares
(beneficios internos) sdo fundamentais na promdegéceciclagem ao contrario das normas

externas.

2.2.1.2. Comportamento de Consumo Sustentavel

Segundo Hansen e Schrader (1997), consumo sustkot@rre na medida em que as
geracoes atuais se utilizem dos recursos natwaisespeito, de forma que ndo comprometa
o atendimento das necessidades dos consumidorgem@des futuras.

Bedante e Slongo (2004) propuseram que o consumsiergavel é fruto de uma
integracdo de fatores-chave, tais como o aumentaitdizacdo de fontes de energia
renovaveis, a reducdo da producédo de lixo e a adie@ima perspectiva de ciclo de vida dos
produtos. De forma que, se proporcionem produtcser®icos com qualidade igual ou

superior, mas com reducdo continua aos danos aoamdiiente e riscos a saude humana.
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Individuos com alto nivel de consciéncia ecologisa atitudes mais positivas em relagdo ao
consumo sustentavel. Logo, o consumo sustentivél disstamente ligado ao nivel de
consciéncia ecoldgica, evidenciando que o nivetatesciéncia ecologica de um individuo
tem um impacto positivo em sua atitude em relagi@ansumo sustentavel (BEDANTE;
SLONGO, 2004).

2.3. ATeoria das PerspectivasPfospect Theory) e o efeito de

enquadramento framing effect)

A Teoria das Perspectivas argumenta que cada ddeisde a ser avaliada de forma
independente. Os ganhos e perdas em relacdo aouomdd de decisdo sao avaliados a partir
de um ponto neutro de referéncia e os resultadmsedativos a esse ponto neutro fixado.
Dependendo da perspectiva que um assunto é a@e@serdsse ponto neutro pode ser
alterado. Desta forma, o sofrimento associado dapae dinheiro, por exemplo, € maior que o
prazer associado ao ganho. Eventos de pequenabpiddde de realizacdo tendem a ser
superavaliados e eventos de média e grande priolzalel de ocorrerem tendem a ser
subvalorizados (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979).

Baseados na constatacdo que as pessoas tendemlhereatternativas seguras em
situagbes de ganhos e em situagOes de perdasmtemdsorrer mais riscos, Tversky e
Kahneman (1981) trouxeram pela primeira vez o téefaito framing" a luz do debate.
Demonstraram que as escolhas realizadas em opgfesemyolvem riscos ou ganhos
dependem da forma como as alternativas sédo coatlgar resultando em um efeito que os
autores nomearam de efeftaming.

Pifion e Gambara (2005) classificaram o efeiéoning em trés tipos, sendo o efeito
atributo, framing escolha de risco draming objetivo. No efeitoframing atributo, as
informacfes a respeito de um atributo especificdepo ser apresentadas em termos de
enquadramento de ganho ou de enquadramento de freteito de escolha de risco, o
enquadramento das informacdes é baseado em opfgiesteds em termos de nivel de risco e
o efeitoframing objetivo consiste em apresentar as informacdere sad consequéncias de
uma acao. Assim, um apelo persuasivo podera emfaitzbeneficios associados a adocao de
um determinado comportamento ou os custos assecamdato do individuo ndo adotar o
comportamento proposto.

Chenget al. (2011) exploraram as maneiras em que as mensagemsg podem ser

aplicadas, para incentivar comportamentos ambieetale sustentaveis, pela utilizacdo de
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campanhas mais eficazes de marketing social. Nevetran (2012) investigaram os efeitos
moderadores da preocupacdo ecoldégica em mensagesw@agivas com enquadramento de
ganho e perda sobre trés variaveis dependenesctuicam que, quando a preocupacao a
respeito da mudanca climatica global € baixa, dgabiidade de votar uma lei que apoie
iniciativas sustentaveis, a compra de produtos emtdimente amigaveis e a pratica do
consumo ambientalmente sustentavel é maior quamdonuensagem é enquadrada de forma
negativa.

White et al. (2011) demonstraram que as mensaf@ning de perda ou de ganho séo
mais eficazes em persuadir o consumidor a adotapadamento de reciclagem quando o ato
de reciclar é considerado em um akdaixo nivel de interpretacdo. A interpretacdo aied
nivel esta ligada a um contexto de acdes mais etasce a interpretacdo de alto nivel a agbes
mais abstratas, descontextualizadas.

Estudos anteriores na seara do comportamento atalbiemte ou ecologicamente
sustentavel comprovaram que os consumidores apaesatiferentes niveis de consciéncia
ecologica e que consumidores com alto nivel de addmsia ecoldgica tém atitudes mais
positivas em relacdo ao consumo sustentavel (BEODANLONGO, 2004).

Altos niveis de preocupacdo ecoldogica geram réspogositivas em termos de
comportamentos ecologicamente corretos. Por owatto, | baixos niveis de preocupacao
ecologica geram respostas menos positivas em tedmaomportamentos ecologicamente
corretos. O desafio consiste, portanto, em aumemntaivel de positividade na resposta
comportamental de consumidores com baixa consei@unldgica. Cenarios mais concretos
e gue evidenciam as perdas podem gerar respostapaosiivas, por tornarem o risco mais
proximo e iminente. Portanto, em conformidade canachados de Newmahal. (2012) e
White et al. (2011), propdem-se as seguintes hipoteses:

H1 — Consumidores de alta consciéncia ecologicporelerdo mais positivamente que

consumidores de baixa consciéncia ecoldgica a ¢atee Comportamento de Consumo

Sustentavel, quando expostodfiaming de ganho.

H2 — Consumidores de alta consciéncia ecologicporelerdo mais positivamente que

consumidores de baixa consciéncia ecologica a¢atede Comportamento de Reciclagem,

quando expostos doaming de ganho.

H3 — Consumidores de baixa consciéncia ecolégisporelerdo de maneira semelhante aos
consumidores de alta consciéncia ecolégica a laterde Comportamento de Consumo

Sustentavel, quando expostosming de perda.
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H4 — Consumidores de baixa consciéncia ecolégisporelerdo de maneira semelhante aos
consumidores de alta consciéncia ecoldgica a latenle Comportamento de Reciclagem,

guando expostos doaming de perda.

3. Experimento 1

O propdsito do experimento é analisar o efeiteal@sciéncia ecoldgica e diaming
de perda e ganho na avaliacdo de campanhas peasuds marketing social com a intencao
futura de dirigir menos. Segundo Cooper e Schin@@803) a vantagem de se realizar um
experimento € que 0 mesmo consiste num estudo u@ve intervencdo por parte do
pesquisador, além da requerida para mensurac&oinistvencdo € por meio da manipulacao
de uma variavel independente e observar de queafetenafeta a variavel dependente aos
sujeitos que estardo sendo estudadas.

Os autores afirmam que algumas das vantagens tmdonéxperimental sdo: 1)
capacidade de descobrir relacdes causais, 2) rpaiascontrolar variaveis estranhas e do
ambiente, 3) baixo custo para criar situacoes ske,t@o invés de implementa-las no meio
empresarial, 4) possibilidade de repeticdo de t@dod ao excluir resultados isolados, 5)
habilidade para explorar fatos naturais (COOPERHISIDLER, 2003).

Com o intuito de testar as hipéteses, foi desemmlum experimento com desenho
fatorial completo entre sujeitos do tipo 2x2 (co@scia ecoldgica: alta x baixeersus

framing: perda x ganho), com cada individuo participanelajgenas uma condi¢cao

3.1. Definicdo dos estimulos do Experimento 1

Foram desenvolvidos quatro anuncios, sendo dois enquadramento de ganho
(figuras 1 e 2), ambos com 0s mesmos estimulos elesagens de textos, e dois com
enquadramento de perda (apresentados nas figerd}, &ambos com 0s mesmos estimulos de
mensagens de textdBara criar os efeitdsaming de perda e ganho, foram manipulados os
aspectos visuais, assim como 0s aspectos relacsm@adnensagens de texto, uma vez que as
imagens em andncios impressos sao eficazes emridespe intencdes comportamentais e a

transmissao das informacdes € eficaz em textos RIHEL; 2007).

Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.3, Seibro/Dezembro — 2014. P4gin&93



O efeito da consciéncia ecoldgica efdoning de perda e ganho no comportamento do consumidor

Sodnia Regina Valério do Sacramento, Reny Aparecidaalvdo, Otavio Bandeira De Lamdnica Freire,

Marcelo Moll Brand&o, Filipe Quevedo-Silva

el

0 que significa RECICLAR?
e

Imagine idade se as pessoas RECICLAREM. L g %SG%EINODE

Imagine sua cidade se as pessoas RECICLAREM. . Lga %‘gémloi
Figura 1 — Enquadramento de ganho P1 Figura Zyadtiramento de ganho P2

0 que significa NAO RECICLAR?
Ndo reutiizar resulta em mais lxo e
sujira e em uma cidade mais poluida

Imagine sua cidade se as pessoas NAO RECICLAREM. Ls; S Gwm Imigmesua:laeseispessoasNﬂDREClCLARM.V Lg; %g%img
Figura 3 — Enquadramento de perda N1 Figura 4gqu&airamento de perda N2

3.2. Mensuracao

O nivel de Consciéncia Ecoldgica foi mensurado peio da escald&cologically
Conscious Consumer Behavior (ECCB), proposta por Roberts em 1996, revisadda @98 por
Straughan e Roberts, traduzida e validada em cantexcional por Lages e Vargas Neto em
2002. A escolha desta escala também se deu enofdegé@studo de Freire, Quevedo-Silva e
Frederico (2013), que demonstrou sua superioridadenensurar a consciéncia ambiental em
estudos de marketing. O efeiframing (ganhovs perda) foi manipulado por meio dos

estimulos desenvolvidos nos anuncios.

3.3. Pré teste

O pré-teste foi conduzido com o objetivo de chesaestimulos de enquadramento de
ganho e de perda e verificar se havia entendim#mtmaneira correta do enquadramento de
perda e ganho nos anuncios. A amostra foi compastastudantes de graduacéo do curso de
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administracdo de empresas e tecnologias. Um unido fbi encaminhado para cada
respondente. O formulario foi composto por 1. Aprgéacdes, 2. Levantamento demografico
da amostra, 3. Anuncios (manipulacdo fdaming), 4. Afirmativas que possibilitaram a
mensuracao da percepcao dos estimulos de perd#e, gapartir da qualidade da imagem,
da fotografia e do texto. As respostas variararh d& 7 pontos em escala do tipo diferencial
semantico.

Trinta estudantes responderam o questionario decam&l (Figura 1), mas apenas 22
responderam de forma integral, portanto, o restantgescartado. No anuncio P2 (Figura 2)
foram contabilizados 31 respondentes e apenas df}iguarios foram utilizados na amostra.
29 alunos responderam o questionario N1 (Figurae 3penas 18 questionarios foram
utilizados. 28 alunos responderam o questionaridMitura 4) e apenas 19 responderam de
forma integral. Ou seja, de um total de 118 queéatios, foram considerados validos
somente 77.

Por conta do pequeno numero de respondentes pdarukst foi utilizado o teste
Kruskal-Wallis. Houve diferenca significante (p 001) entre os anuncios cdnaming de
perdaversus framing de ganho, tanto na manipulacdo da foto quantcexio e, conforme
esperado, ndo houve diferenca significante na rakag@o da qualidade (p < 0,197).

N&o houve diferenca significante entre os estimilb e P2, o que levou os autores a
optar pelo anuncio P1 (figural), por apresentaomaiédia aderente doaming de ganho,
tanto no quesito foto, quanto no quesito texto. €&mo ocorreu entre N1 e N2, levando os
autores a optar pelo anuncio N2 (figura 4), poresgmntar maiores médias aderentes ao

framing de perda.

3.4. Participantes e Procedimentos

Dois links eletrénicos foram enviados para umailing de um dos autores. Cada
respondente recebeu exclusiva e aleatoriamenteoghiniéls. O procedimento da amostra foi
do tipo ndo probabilistico, por conveniéncia. Untaltade 228 individuos respondeu o
questionario. Entretanto, 40 questionarios foraspoezados em funcdo de ndo terem sido
respondidos em sua totalidade. A amostra final gpeEmento 1 foi composta por 188
estudantes de graduagdo do curso de administrag@mg@resas e tecnologias, sendo 71
homens (37,77%) e 117 mulheres (62,23%). A expos@ds estimulos apresentou-se
equilibrada, sendo que 96 estudantes (51,06%)sanaith 0 anuncio N2 framing perda e 92

estudantes (48,94%) analisaram o anuncio fParaing ganho.
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.3, Seibro/Dezembro — 2014. P4gin&a95



O efeito da consciéncia ecoldgica efdoning de perda e ganho no comportamento do consumidor
Sodnia Regina Valério do Sacramento, Reny Aparecidaalvdo, Otavio Bandeira De Lamdnica Freire,

Marcelo Moll Brand&o, Filipe Quevedo-Silva

3.5. Resultados do Experimento 1
3.5.1. Checagem da manipulacao

Os respondenteda pesquisa foram expostos de forma relativameniditeada: 96
expostos ao anuncio com enquadramento de ganhaae 8Adncio com enquadramento de
perda. As dimensdes Foto e Texto apresentarameddas significativas (p < 0,001). Na
comparacgdo entre as médias dos grupos, Foto afweddp.q.= 2,41, dp = 1,8 € Mnno=
6,22, dp 1,3. Texto apresentouydda= 2,28 dp = 1,9 e Wno= 6,20 dp 1,3. N&o foi
identificada diferenca significativa na dimensaddelidade do anuncio, (p < 0,359).

Esses resultados indicam que os estimulos podentoseiderados enquadrados
dentro de ganho (Figura 1), bem como dentro deap@hndura 4). O fato da manipulagdo da
qualidade do anuncio ndo apresentado diferenc#isagrie evidencia que as respostas nao

variaram por conta de maior ou menor percepcaadidade.

3.5.2. Analise dos Resultados

Por meio da ANOVA, verificou-se o nivel de signéficia nas variaveis dependentes
Intencdo de Comportamento de Consumo Sustentd€lS) e Intencdo de Comportamento
do Reciclagem (ICR), entre os individuos de cometi€ecoldgica altas baixa. Para tanto,
aplicou-se o teste Dunnett, pois 0s grupos naocsaptaram homogeneidade nas variancias
(SIEGUEL; CASTELAN, 1998).

Os resultados do teste em relacdo a Intencdo dep@tamento de Consumo
sustentavel (ICCS) indicaram que os respondentasodsciéncia ecoldgica alta (Alta CE)
apresentaram meédias superiores aos respondenbasxdeconsciéncia ecoldgica (Baixa CE),
quando expostos doaming de ganho (Maixa ce canha 4,5 dp = 1,8/S. Majta ce Ganhe= 5,2 dp =
1,3; p <0,001), o que leva a comprovacao da hiedttla deste estudo.

No que diz respeito a Intencdo de Comportament®etdclagem (ICR), os testes
indicaram que os respondentes com Alta CE tambémesaptaram médias superiores aos
respondentes com Baixa CE, quando expostdsaawng de ganho (Maixa ce canha 4,7 dp =
1,6 vs. Maita ce canne= 5,4 dp = 1,4; p < 0,005), levando a confirmacadighotese Hlb.

JA& no concernente aos estimulos de perda, osadssilindo foram satisfatérios.
Respondentes com Baixa CE ndo apresentaram respmsgtdisticamente semelhantes aos

consumidores com Alta CE, em relacdo a IntencdoCdenportamento de Consumo
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Sustentavel (Mhixa ce perd= 3,9 dp = 1,4/S. Maya ce perd= 5,6 dp = 1,0; p < 0,001), o que faz
com que a hipétese H2a deste estudo seja rejeitada.

O mesmo ocorreu na variavel dependente Intenc&indgortamento de Reciclagem,
ou seja, respondentes com baixa consciéncia ecalG@ntinuaram respondendo menos
positivamente que respondentes com alta consciénoiagica, quando expostos faaming
de perda (Maixa ce perd= 4,5 dp = IvS. Maita ce perd= 6,0 dp = 1,2; p < 0,001). Esperava-se,
novamente, que a resposta maming de perda fosse mais expressiva por parte dos
respondentes de baixa consciéncia ecolOgica, apamxio-os das respostas dos respondentes
de alta consciéncia ecolégica, o que faz com dupdese H2b deste estudo seja rejeitada.

Os resultados do Experimento 1 confirmam que coitues de alta consciéncia
ecolégica respondem mais positivamente a IntengdoCdmportamento de Consumo
Sustentavel do que os consumidores com baixa @nsaiecoldgica. Confirmam, ainda, que
consumidores de alta consciéncia ecologica respondais positivamente a Intencdo de
Comportamento de Reciclagem do que os consumidoredaixa consciéncia ecoldgica.

Em relagdo as estratégias de enquadramento daageemsframing de perdavs.
ganho), os resultados do Experimento 1 atestamogueonsumidores de alta consciéncia
ecologica respondem mais positivamente que consuesdde baixa consciéncia ecoldgica.
Era esperado que fmaming de perda, por evidenciar concretamente 0s risceentes,
afetasse mais positivamente os respondentes da bamsciéncia ecologica na Intencédo de
Comportamento de Consumo Sustentavel, assim comateacido de Comportamento de
Reciclagem, tornando a diferenca estatisticamerdie Bignificante em relacdo aos
respondentes de alta consciéncia ecoldgica.

A literatura e os estudos empiricos anterioreagéntaram diferencas de resposta
comportamental ligada as diferentes estratégiagmtpiadramento. Diferentes contextos
apresentam resultados mais positivos ora parardsageora para os ganhos, em funcdo da
natureza do consumidor. Como forma de sustenthipateses apresentadas neste estudo, foi
desenvolvido um segundo experimento, dando énfasem, aos danos causados pela
poluicdo oriunda do grande numero de veiculos eroulecdo nas cidades grandes,
caracterizando outro contexto de atitude e compmmdo articulado ao nivel de consciéncia

ecoldgica do consumidor.
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4. Experimento 2

Abrahamsest al. (2009) definem que, para um individuo ter umanigé® de mudanca
de comportamento, deve-se analisar a situacao, j@toole 0 momento especifico. As
implicacdes do efeiteraming da Teoria do Prospecto sugerem que as pessoasidesp de
forma diferenciada a mensagens equivalentes, parfarma de apresentacdo pode enfatizar
um beneficio ffaming de ganho) ou abordar algum cusharfing de perda) (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1981). Reconhecendo estas implicacfes)stituem-se as hipoteses a ser
testadas neste Experimento 2, de maneira semeldantto experimento 1 deste artigo,
adaptadas, porém, para um novo dominio substativegja, o contexto de polui¢do oriunda
da utilizagéo de veiculos
H5 — Consumidores de alta consciéncia ecologicporekerdo mais positivamente que
consumidores de baixa consciéncia ecoldgica agatede Dirigir Menos, quando expostos
aoframing de ganho.

Em relacdo as estratégias de enquadramento da geemsgiaming de perdavs.
ganho) é esperado qudraming de perda, por evidenciar concretamente os ris@rentes,
afete mais positivamente os respondentes de bamxsci€ncia ecologica. Para testar essa
distincdo de resposta entre consumidores de altaaiga consciéncia ecoldgica foi
incrementada no estudo a H6.

H6 — Consumidores de baixa consciéncia ecoldgisporedlerdo de maneira semelhante aos
consumidores de alta consciéncia ecoldgica a latede Dirigir Menos, quando expostos ao
framing de perda.

Para testar as hipoteses definidas foi desenwluinl novo experimento com desenho
fatorial completo entre sujeitos 2x2 — [(preocupagibiental alta versus baixa) fxafning
de ganho versus perda)]. Grupos de pessoas quédeonys redes sociais de um dos autores
— diferente do Experimento 1 — foram convidadosr@kcamente a participarem desta etapa
do estudo. Os links, dando acesso ao website astdeaen hospedados os instrumentos de
coleta de dados, foram enviados aleatoriamentaespondentes. Cada convidado recebeu

apenas unhink para acesso a uma propaganda (estimulo) especifica
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4.1. Definicdo dos Estimulos e Variaveis Operaciolizadas
4.1.1. Definicao dos estimulos do Experimento 1
Assim como no experimento 1, foram desenvolvidagrguanuncios, sendo dois com
enquadramento de ganho (figuras 5 e 6), e doisarmgnadramento de perda (apresentados
nas figuras 7 e 8), com as mesmas preocupac@side adotadas no experimento 1.

PARA CURTAS DISTANCIAS

VA A PE OU DE BICICLETA,

PARA DISTANCIAS MEDIAS
UTILIZE O TRANSPORTE PUBLICO.

“Deixando 0 carfo em casa, Voc economizara 80
minutos diarios de engarrafamentos.”
(Editora Abril)

“Podemos reduzir 5 toneladas de poluentes
anualmente, e evitar quase 7.000 mortes na
regiao metropolitana de Sao Palo.”
(LPAFM.USP)

PARA CURTAS DISTANCIAS
VA A PE OU DE BICICLETA,
PARA DISTANCIAS MEDIAS
UTILIZE O TRANSPORTE PUBLICO.

DIRIJA MENOS E VIVA MAIS.

-Z@S-BIKE ﬁstxo PAUI.O 4

S

Figura 5 — Enquadramento de ganho P3

PARA ONDE SEU CARRO ||

PARA ONDE SEU CARRO (=
: ESTA TE LEVANDO?

ESTA TE LEVANDO?

Bl O cano emite em média 5 toneladas
pl entes anuaiments, causando quase 7000
esnsvegaom‘ opolitana de 520 Paulo
(LPAFM USP)

0 que o brasieiro
N o smer e o omoan ot
ntos.

m engarrafamer
(Edm a Abril)
ﬁsﬂo PAULO

/
DEIKE Se CARRO M CASA & VIVA WA, /g

S «u@ |
g w%w i ﬁ,,.,.mg

Figura 7 — Enquadramento de perda N3 Figura 8qu&giramento de perda N4

4.1.2. Mensuracao
Novamente, como no primeiro experimento, o nivelGimsciéncia Ecolbgica foi
mensurado por meio da eschialogically Conscious Consumer Behavior (ECCB), proposta
por Roberts em 1996, revisada em 1999 por StrauglRoberts e o efeitibaming (ganhovs
perda) foi manipulado por meio dos estimulos desleidos nos anuncios.

4.1.3. Pré teste
A amostra foi composta por 84 estudantes de gradudg curso de administragéo de

empresas, em universidade diferente da utilizada paexperimento 1. Um Unico link foi
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encaminhado para cada respondente. O formulariedwiposto por 1. Apresentacoes, 2.
Levantamento demografico da amostra, 3. Anudnciognipulacdo doframing), 4.
Afirmativas que possibilitaram a mensuracdo dagpg&o dos estimulos de perda e ganho, a
partir da qualidade da imagem, da fotografia e ekot As respostas variaram de 1 até 7
pontos em escala do tipo diferencial semantico.

Vinte estudantes responderam ao questionario dacanuP3 (Figura 5), 24
responderam ao P4 (Figura 6), 20 alunos respondacagquestionario N3 (Figura 6) e 20
alunos responderam ao questionario N4 (Figura 8)

Houve diferenca significante (p < 0,001) entre o&n@ios comframing de perda
versus framing de ganho, tanto na manipulacdo da foto quant@xto,tPorém, diferente do
esperado, houve diferenca significante na manipolata qualidade do anuncio N4 (p <
0,019 em relacao ao anuncio N3 e p < 0,001 emaelag anuancio P3).

N&o houve diferenca significante entre os estimi® e P4, o que levou os autores a
optar pelo anuncio P3 (figural), por apresentaomaiédia aderente doaming de ganho,
tanto no quesito foto (M = 6,9 dp = 0,31), quanto no quesito textordh = 6,7 dp = 0,73).
Como o anuncio N4 apresentou diferencas signifesargm termos de percepcédo de
qualidade, os autores optaram por utiliza o anUN8@ue, além de ndo apresentar diferenca
na percep¢do de qualidade (p = 1,000), apresenémliam aderentes doaming de perda
(Meoto= 2,0 dp = 2,17 e Mo = 1,8 dp = 1,73), com diferenca significante aghde 1% (p
< 0,001) tanto no quesito texto, quanto na fotssuRendo, foram escolhidos os andncios

N3e P3 para o teste das hipoteses referentes adragpto 2.

4.2. Resultados do Experimento 2
4.2.1. Checagem da Manipulacao

Neste experimento, 243 individuos responderanoaauiario, porém 43 individuos
nao concluiram o teste na integra. Desta formaasta final do experimento foi composta
por 200 pessoas, havendo um relativo equilibrioreerts tamanhos dos grupos de
respondentes. 103 individuos (51,5%) avaliaram rapagandas ddraming de perda,
enquanto 97 respondentes (48,5%) avaliaram prodagateframing de ganho. 134 eram
mulheres (67%) e 66 eram homens (33%), com idaddiamde 31 anos e 42,5% com
formagéao superior completa.

A checagem de manipulacdo dos estimulos teve ctinmdidade garantir o

esclarecimento a respeito do que famning de perda e ganho, assim como foi feito no
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Experimento 1. Quanto a imagem, percebe-se quespomdentes compreenderam o que é
perda (Mperda = 2,0), bem como o que € ganhgnF 6,5), com p < 0,001. O mesmo
aconteceu com o quesito textodMa= 2,2 € Manho= 6,14), com p < 0,001. Ainda no intuito

de garantir a manipulacéo apenadraming de perda e ganho, foi mensurada a percepcéo da
qualidade do andncio e, como esperado, ndo hotdereiga significante (Mwa = 5,75 e
Mganho= 5,87; p < 0,58). .

4.2.2. Analise dos Resultados

Assim como no Experimento 1, foi utilizada a asglde variancia — ANOVA, para
verificacdo o nivel de significancia na variavepeedente Intencédo de Dirigir Menos (IDM),
entre os individuos de consciéncia ecoldgica #tdaixa. Para tanto, aplicou-se o teste
Dunnett, pois 0s grupos nao apresentaram homogeteitias variancias (SIEGUEL;
CASTELAN, 1998).

Os resultados do teste em relacdo aos estimuloBadeéng de perda e ganho
apresentaram resultados satisfatorios. Respondemneslta consciéncia ecologica (Alta CE)
apresentaram respostas mais positivas e com djggesignificantes em relacdo aos
respondentes de baixa consciéncia ecoldgica (B@kp na Intencdo de Dirigir Menos,
guando expostos doaming de ganho (Mia ce canhe 5,07 dp 1,5VS., Mpaixa ce canha 3,97 dp
1,71; p < 0,007), confirmando a hip6tese H5 destiede.

No teste da H6, consumidores de baixa consciércmBdgica apresentaram maior
variacdo de resposta que os de alta consciénciagem emframing de perda no que diz
respeito a Intencdo de Dirigir Menos. A resposte @ Intencdo de Dirigir Menos (IDM)
entre 0os grupos de respondentes de alta e babsziéonia ecolégica (CE) ndo apresenta
diferencas significantes (M ce perda= 4,95 dp 1,63/s., Mpaixa ce perd= 4,61 dp 1,96; p <
0,911), corroborando a hipétese H5 deste estudo.

No contexto de poluicdo provocada pelo uso excesdévautomoveis, os resultados
do Experimento 2 apontam para efeitos eficientesitdeacdo deframing de perda. Se
considerada a resposta sempre positiva dos congrgnide alta consciéncia ecoldgica para
campanhas que tratem de consumo consciente, aagdib deframing de perda obteve
resposta relevante em relagdo a Intencdo de DiNggnos de consumidores de baixa
consciéncia ecoldgica.

A partir dos resultados do experimento 2, inferense o efeito do enquadramento de

perda em uma campanha de comunicacdo persuasivdocomma diminuicdo do uso de
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automoveis, consumidores com baixa consciénciagival respondem a Intencéo de Dirigir
Menos de maneira semelhante aos consumidores alealsciéncia ecoldgica, 0 que nao

acontece quando o enquadramento € de ganho.

5. Consideracdes Finais

O presente estudo teve como obijetivo verificarait@fda consciéncia ecoldgica e do
efeito de enquadramentdrgming effect) no comportamento de consumo sustentavel. O
estudo se mostra relevante, na medida em que aroonde bens no ambito da sociedade
contemporanea € pauta de inimeros debates, untpedr sérios indicios de que o aumento
crescente nos indices de consumo estdo causarderpas ambientais.

O levantamento bibliografico apresentado evidenaia série de estudos envolvendo
0 nivel de consciéncia ecologica do consumidorselwoefeito nas atitudes e comportamentos
de consumo ambientalmente sustentavel. Em relag@tedoframing, é patente o volume de
estudos relacionados aos diferentes resultadodogbdi partir do confronto entil@amings de
ganho e perda. Em relacdo ao comportamento de monsustentavel, com base na teoria
estabeleceram-se as hipoteses de tal forma queito dbframing de ganho seria sempre
mais positivo para consumidores de alta consciéac@odgica, quando comparados aos
consumidores de baixa consciéncia ecoldgica. Pooénaming de perda tornaria o cenario
mais critico e impactante, fazendo com que consu@édde baixa consciéncia ecoldgica
respondessem de maneira semelhante aos consumiuaraa consciéncia ecoldgica a
intencdo de comportamento de consumo ambientalrsastentavel.

Para testar as hipdteses, foram conduzidos doiriengntos com a manipulacdo do
framing de perda e ganho e a mensuracdo do nivel de éonsciecoldgica dos
consumidores. Os resultados do experimento 1 corapm as hipoteses concernentes ao
framing de ganho, porém, ndo comprovaram as hipoteseerc@mtes adraming de perda.
Ou seja, quando o consumidor possuia nivel de @&sa ecoldgica alto, a resposta de
intencdo de comportamento sustentavel e de reeitlafpi sempre mais positiva, com
diferenca significante ao nivel de 1%.

Procurando testar novamente o efditaming e sua interacdo com a consciéncia
ecoldgica e dar mais validade aos resultados ahtfdo desenvolvido o experimento 2, em
outro dominio substantivo da sustentabilidade amtdie considerando a poluicdo causada
pelo uso excessivo de automoveis. Neste experim@uas as hipoteses foram comprovadas,

ou seja, quando expostos ao anuncio contenff@aning de ganho, consumidores de alta
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consciéncia ecoldégica responderam mais positivaananintencdo de dirigir menos, em
relacdo aos consumidores de baixa consciéncia gcaldp < 0,007). Porém, quando
expostos ao anuncio contenfitaming de perda, ndo houve diferenca significante erdgre o
grupos (p < 0,911).

As implicacbes deste estudo, no ambito das pdiitmablicas, assim como para
organizacdes da iniciativa privada que estejamgogadas com o elevado uso e consumo de
automoveis, apontam para um resultado mais efeteracampanhas de comunicacdo que
utilizem o enquadramento de perda como estrat@&gsupsiva. Além disso, a identificacdo de
diferentes niveis de consciéncia ecoldgica da @pgaol, aliada aos seus habitos de midia,
pode gerar estratégias de segmentacdo bastaraeesfido ponto de vista da persuasédo do
consumidor ao comportamento ambientalmente sustnta

Como limites do estudo, apontamos a necessidadeodes testes, principalmente
relativos a questao da reciclagem, pois ndo erammo efeitos interessantes relativos ao uso
do framing. Diferentes contextos de consumo sustentavel tamiérecem estudos mais
aprofundados. Estudos futuros devem se concentrax@andir 0s experimentos em outros
dominios substantivos do consumo ambiental, assmo@xtrapolar a amostra de tal forma a
garantir maior validade ecologica aos experimenposcurando atingir consumidores em

nivel nacional.
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