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Resumo

O objetivo deste estudo foi identificar a relacao existente entre a comunicagdo persuasiva e
o envolvimento do consumidor com a sustentabilidade. Foi realizado um quase-experimento
para mensurar a relagdo entre a comunicagido persuasiva e a preocupacgao ambiental e o
envolvimento do consumidor com a sustentabilidade. Identificou-se que os consumidores
participantes da pesquisa possuiam preocupacao ambiental e estavam envolvidos com o
consumo sustentavel. Contudo, as hipoteses nao foram confirmadas, ou seja, a comunicacao
persuasiva apresentada em um video no YouTube nao apresentou relagao significativa com
a preocupaciao ambiental, da mesma forma com o envolvimento do consumidor com a

sustentabilidade.
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Abstract

The aim of this study was to identify the relationship between persuasive communication
and consumer engagement with sustainability. A experiment was conducted to measure the
relationship between persuasive communication and environmental concerns and
consumer engagement with sustainability. It was identified that the participants of the
research had consumer environmental concern and were involved with sustainable
consumption. However, the hypothesis was not confirmed, persuasive communication
presented in a video on YouTube showed no significant relationship with environmental

concern, as with consumer engagement with sustainability.
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1 Introducao

Com o avanco tecnoldgico, especialmente no campo da informacao e comunicacao, e a
evolucao em varios conceitos de marketing, uma tendéncia de pesquisa no estudo do
comportamento do consumidor é a infusao de tecnologia (Dabholkar, 1996; Bitner &
Meuter, 2000; Bobbitt & Dabholkar, 2001; Kunz & Hogreve, 2011), o que faz considerar os
websites, lojas virtuais, marketing digital parte deste conceito. Por outro lado, o
comportamento do consumidor também sofreu mudancas, surgindo inclusive os e-
consumer (Solomon, 2011). O consumidor vem tendo cada vez mais acesso a uma enorme
quantidade de informacoes (Jacoby, 1997), o que lhe fornece condi¢oes para tomar decisoes
de compra mais eficazes. Mas, s6 as informacoes nao sao suficientes para fazer o cliente
decidir uma compra, muitos outros aspectos fazem parte do contexto, como por exemplo as
experiéncias, as expectativas e, mais especificamente, o envolvimento do consumidor com a
empresa, marca, produto, servico ou ideia, o que pode lhe gerar seguranca, status e
experiéncias extraordinarias (Zeithaml et al., 2011).

A dinamica presente no avanco nas tecnologias de informacao e comunicacao trouxe
consigo a massificacao do acesso aos videos disponiveis na internet (Lunardi et al., 2012;
Souza et al., 2012; Kotz & Gray, 1999). O barateamento dos recursos como computadores e
internet, e a mudanca cultural da populagdo mundial em fazer seus proprios videos, a
qualquer momento e em qualquer lugar, disponibilizando-os virtualmente, fez com que
grandes corporacoes passassem a investir nesse seguimento, desenvolvendo videos de curta
duragao para serem exibidos na internet, buscando atrair a atencao e o envolvimento do
consumidor com suas marcas, produtos, servicos e ideias, principalmente quando utilizada
a comunicacdo persuasiva (Abowd et al., 1997; Ghose & Han, 2011; Lee et al., 2010;
Lippincott, 2010; Bughin et al., 2011; Kaplan, 2012; Paek et al., 2010).

Por outro lado, o consumo pelos mais diversos produtos tem despertado o debate e o
interesse de uma parte da sociedade pelo consumo sustentavel, evitando ou diminuindo a
agressao ao meio-ambiente e preservando os recursos naturais para as geragoes futuras. Isto
porque, nos altimos anos, dentre os varios outros processos evolutivos da economia, da
politica e da sociedade, encontra-se a sustentabilidade e o consumo sustentavel. A ONU —
Organizacoes das Nagoes Unidas, a partir do Relatério de Brundtland define
sustentabilidade ou desenvolvimento sustentavel como um processo de mudanca no qual a

exploracdo dos recursos, o direcionamento dos investimentos, a orientacdo do
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desenvolvimento tecnolégico e mudanca institucional estdo em harmonia e reforcando o
atual e futuro potencial de satisfazer as necessidades e aspiracoes humanas (ONU, 2010).

Souza et al. (2011) apresenta em seus estudos que a preocupacao com a
sustentabilidade nao é um fato recente, mas que passou a compor as agendas de pesquisa
desde 1962 a partir do livro Silent Spring de Rachel Carson. Desde entao, pesquisas,
conferéncias e estudos sobre a sustentabilidade e o consumo sustentével se expandiram. E,
apesar das criticas a sua pratica (Carneiro, 2011; Barbieri & Silva, 2011), muitas mudancas
estao ocorrendo na forma de fazer negocios de centenas de organizacées governamentais,
privadas e sem fins lucrativos. O consumidor, agora com facil acesso a uma imensa
quantidade de informacao (Jacoby, 1997) e talvez mais consciente das suas acoes e interacao
com mundo, pode ter como base as suas decisoes de compras e a propria utilizacao dos
produtos, a ideia de sustentabilidade, a qual vem se inserindo nas propagandas e
publicidades de diferentes tipos de midia.

Assim, da mesma maneira que muitos fatores influenciam as decisoes de compra do
consumidor, como por exemplo a comunicacdo persuasiva, a sustentabilidade ou
produtos/servicos sustentaveis podem também influenciar estas escolhas, dependendo do
grau de envolvimento que o cliente possua em relacao a essa ideia. Entao, chega-se a
seguinte pergunta de pesquisa: qual o impacto da comunicacdo persuasiva, a partir de um
video no YouTube, sobre a preocupacao ambiental e o envolvimento do consumidor com a

sustentabilidade?
2 Revisao da Literatura

Este topico do artigo buscou apresentar os conceitos que serviram de base para analise
dos dados, s@o eles: comunicacdo persuasiva, preocupacao ambiental e envolvimento do

consumidor com a sustentabilidade.
2.1 Comunicacao Persuasiva e Video na Internet

Desde os tempos mais primitivos, a comunica¢ao mostra-se como um recurso essencial
para o sucesso na transmissao de informacao e na construcao do aprendizado. Payne (2001)
explica que o ambiente comunicativo, na verdade, quase certamente € mais importante do

que o conteido ou o enquadramento de mensagens especificas. Assim, diversas areas de
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conhecimento aprenderam a utilizar a comunicagao para atingir seus objetivos, como por
exemplo no marketing, buscando reforcar ou modificar o comportamento do consumidor.
Mas é preciso lembrar que a comunicacao de marketing é um processo complexo e continuo
(Taniguchi et al., 2014; Yanaze, 2011). A explicacio mais comum sobre os estudos da
comunicacao (em especial, a persuasiva) no comportamento do consumidor tem como base
o conceito (Strong, 1925) AIDA (Atencao, Interesse, Desejo e Acao) o qual define como o
consumidor chega a uma decisao de compra.

A comunicacao persuasiva (Jindapon & Oyarzun, 2013; Ladeira, 2012; Solomon, 2011)
é utilizada para convencer o consumidor sobre a compra de um produto, servico ou ideia, ou
pelo menos reforcar a atitude do consumidor. Baumgardner et al. (1983) afirmam que a
persuasao pode ser vista como um processo de aprendizagem associativa, envolvendo um
tema e uma resposta avaliativa para as informacoes da mensagem persuasiva. A
comunicacao persuasiva muda o comportamento do consumidor por um longo periodo, o
qual pode ser provocado pela mudanca na crenca do consumidor a partir da persuasao
(Steckenereuter & Wolf, 2013; Greenwald, 1965a). Em outro estudo sobre a eficicia da
comunicagdo persuasiva, Greenwald (1965b) encontrou que a mudanca na atitude do
consumidor s6 ocorre quando este nao tem nenhum sentimento negativo prévio sobre o
contetido da comunicacgdo. Krosnick (1988) relembra que os estudos empiricos nesta area
tém-se centrado principalmente sobre a influéncia da comunicacdo persuasiva e
identificaram varios aspectos da fonte, mensagem e receptor que regulam esse impacto, o
que reforca a utilizacao da internet como canal para disseminacdo da comunicacao.

A persuasao é tudo aquilo que rodeia o sujeito e a comunicagao persuasiva, de acordo
com o modelo de probabilidade elaborada, utiliza-se de estratégias que podem estar
presentes na rota principal e/ou a rota periférica da comunicacao (Shrum et al., 2012).
Solomon (2011) descreve as diferencas entre os apelos emocionais e racionais, assim como
exemplifica trés tipos de apelos, ao sexo, ao humor e ao medo.

Shrum et al. (2012) resgatam alguns dos estudos de Fishbein & Ajzen e de Petty &
Cacioppo sobre a comunicacao persuasiva, principalmente sobre o modelo da Teoria da
Acao Racional (TAC) e da Elaboracao de Modelo de Probabilidade (ELM), os quais
trabalham principalmente a rota principal e a rota periférica da comunicac¢iao. O ultimo
modelo que esses autores fazem referéncia é o Modelo de Conhecimento de Persuasao
(PKM) de Friestad & Wright (1994), o qual tem seu foco nas estratégias e taticas de

marketing, voltadas para as agoes de persuasao entre comerciante e cliente. Neste modelo,
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(Friestad & Wright, 1994) diz que que os consumidores desenvolvem crencas paralelas sobre
os objetivos que eles mesmos poderiam escolher para prosseguir em lidar com a tentativa
de persuasao. Contudo, mesmo para os consumidores conscientes desta tentativa, as
diferencas culturais e individuais influenciarao o efeito da persuasao.

Como Shrum et al. (2012) lembram, a comunicacao persuasiva nao esta relacionada
unicamente com a comunicagdo verbal, mas principalmente nos itens manipulados pelo
marketing, como a textura, o aroma, a iluminacao, as cores, os quais podem persuadir o
consumidor a uma agao, sem o conhecimento deste sobre tal mensagem persuasiva. Além
disso, a comunicacao persuasiva também se faz presente nos meios midiaticos, como por
exemplo na TV, na internet e, sobretudo, nas redes sociais e no YouTube.

A internet, considerada como o “mainstream” por Hoffman (2012), criou uma ruptura
na vida das pessoas, na comunicacao e na maneira de fazer negocios, no comportamento dos
consumidores que pode ser considerado como o advento da Revolucao Industrial (Coelho
Neto & Floridia, 2008). A convergéncia entre a internet, o celular e a camera de video
revolucionou a maneira de viver das pessoas, ampliando inclusive os canais de marketing
(Danaher & Rossiter, 2011).

Neste topico do artigo foram apresentados conceitos pertinentes a comunicacgao
persuasiva, bem com a internet como um canal de comunicacdo, mais especificamente por
meio de videos no YouTube. Nas proximas secOes desta revisao da literatura serao
apresentados os conceitos sobre preocupac¢ao ambiental e envolvimento do consumidor com

a sustentabilidade.
2.2 Preocupacao ambiental

Os avancos tecnoldgicos e as mudancas frenéticas ocorridas na vida dos seres humanos
nos ultimos tempos sao os principais motivos para se fazer uma reflexao sobre a melhoria
conjunta dos aspectos socioculturais e aproveitamento e recuperacao dos recursos naturais.
A discussao sobre o tema desenvolvimento toma forma a partir dessas constatagoes e das
criticas feitas ao modelo capitalista vigente e as visdes econdmicas de mensuracao e analise
baseadas unicamente no crescimento econdémico (Trevisan & Van Bellen, 2006).

O surgimento da ideia de desenvolvimento sustentavel marca a emergéncia de uma
nova maneira de perceber o processo de desenvolvimento (Montibeller-Filho, 2004). Este

processo passa a ser considerado dentro de uma perspectiva multidimensional, nao se
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restringindo mais unicamente a esfera econémica, mas incorporando as dimensoes social e
ecologica (Trevisan & Van Bellen, 2006).

Existem varias definicOes para o termo de desenvolvimento sustentavel, Baroni (1992)
fez a compilacao de varios conceitos e um principal destacado pelo autor para o referido
fendmeno é que deve existir um padrao de transformacgoes economicas, estruturais e sociais
(i.e. desenvolvimento) que otimizam os beneficios sociais e economicos disponiveis no
presente, sem destruir o potencial de beneficios semelhantes no futuro. O objetivo principal
do desenvolvimento sustentavel é alcancar um nivel de bem-estar economico razoavel e
equitativamente distribuido que pode ser perpetuamente continuado por muitas geracoes
futuras.

Esta definicao esta diretamente relacionada a outro conceito, o consumo sustentavel.
O consumo sustentavel surgiu das preocupacoes com a sustentabilidade, a qual teve origem
(ONU, 2010) a partir do Relatério de Brundtland em 1987. Sheth et al. (2010) afirmam que
a sustentabilidade tem conota¢do econdmica, ambiental e social. Este conceito é importante,
especialmente quando se analisa os relatérios das Nacoes Unidas, os quais faz refletir sobre
a sustentabilidade. A mola mestra do crescimento econémico é uma nova tecnologia, e
enquanto esta tecnologia oferece o potencial para retardar o consumo perigosamente rapido
dos recursos finitos, mas também implica riscos elevados, incluindo novas formas de
poluicao e introducao ao planeta de novas variacoes de formas de vida que poderia mudar
caminhos evolutivos. Enquanto isso, as industrias mais fortemente dependentes de recursos
ambientais e mais altamente poluentes estdo crescendo mais rapidamente no mundo em
desenvolvimento, onde hé tanto mais urgéncia para o crescimento e menor capacidade de
minimizar os efeitos colaterais nocivos (ONU, 2010).

Outro alerta no relatorio que chama atencdo para o consumo sustentavel é que o
mundo produz sete vezes mais bens hoje do que produzia em 1950. O impacto do
crescimento e o aumento dos niveis de rendimento pode ser visto na distribuicao do
consumo mundial de uma variedade de produtos de recurso intensivo (ONU, 2010). Com
isso, observa-se que ha preocupacao com o consumo, para que o mesmo seja sustentavel e
adequado a realidade mundial, o que resultou, nas ultimas décadas, em movimentos de
protestos e o surgimento de organizacoes criadas com o intuito de conscientizar os
consumidores sobre o consumo sustentavel e fiscalizar acdes nao sustentaveis da sociedade
e das mais diversas organizacoes (induastrias e empresas comerciais) no mundo. O Instituto

AKATU, por exemplo, é uma Organizacao sem fins lucrativos, fundada em 15 de marco de
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2001 e que tem como missao “mobilizar as pessoas para o uso do poder transformador dos
seus atos de consumo consciente como instrumento de construcao da sustentabilidade da
vida no planeta” (p. 12). Para a Akatu (2011), o consumo deve ser consciente para um futuro
sustentavel. Essa preocupacdo com o meio ambiente motivou (e ainda motiva) a criacao
videos por pessoas e grupos autonomos para estimular o consumo sustentavel, como por
exemplo o documentario ‘Ilha da Flores’ e o video ‘A engrenagem’.

Goncalves-Dias & Teodosio (2012) chamam a atencao para o fato que o atual modelo
de desenvolvimento produz exclusao social e miséria, por um lado, e consumismo, opuléncia
e desperdicio, por outro. Estes autores lembram que ao aumentar o consumo, aumenta-se a
pressao sobre os recursos naturais (Hershfield et al., 2014; Gongalves-Dias & Teodosio,
2012). Foram estas preocupacdes com o consumo sustentavel que atrairam diversos
pesquisadores para estudar a relacao entre o consumo sustentavel e a sociedade, como por
exemplo Roberts (1996), o qual criou a escala ECCB (Ecologically Conscious Consumer
Behavior) para mensurar a consciéncia ecolégica no comportamento do consumidor.

Outro trabalho de Roberts (1997) busca identificar as sutis diferencas entre as escalas
ECCB e EC (Environmental Concern). Straughan & Roberts (1999) pesquisaram sobre um
olhar verde para o comportamento do consumidor no novo milénio. Manolis & Roberts
(2008) buscaram mensurar a compra compulsiva, a qual pode gerar o consumo nao
sustentavel, assim como eles ja haviam estudado (2000) a relacao entre marketing,
publicidade e consumismo dos Baby Boomers e Buster. Outra pesquisa que trata da énfase
no consumo e que tem importancia no estudo do consumismo, que € uma agao contraria ao
consumo sustentavel, foi realizada por Roberts e Jones (2001) e aborda a atitude dos
consumidores jovens americanos em relacao ao dinheiro, cartao de crédito e a compra
compulsiva, destacando aspectos culturais e educacionais para combater o consumo
desenfreado.

Essa conscientizacdo é urgente, principalmente porque o consumo em excesso ou
materialismo exacerbado, além de trazer problemas para o individuo pode gerar impactos
sociais e ambientais negativos (Givens & Jorgenson, 2013; Xiao et al. 2013; Toni et al., 2012).
Feital et al. (2008) expressa que a mudanca de comportamento do consumidor ¢ um
processo que exige sensibilizacao e mobilizacao social, e. para esse processo, os meios de
comunicaciao sao fundamentais atuando junto ao publico, mobilizando a consciéncia e a

acao dos consumidores.
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Tomando como base a comunicacao persuasiva, vista no topico anterior, integrando a
comunicacao aos videos (imagens em movimento) acessiveis aos consumidores a partir da
internet movel e a preocupagao ambiental (consumo sustentavel), propoe-se a seguinte
hipétese: Hi: A comunicacao persuasiva, utilizando imagens em movimento, sera capaz de

modificar a preocupacao do consumidor com a sustentabilidade.
2.3 O envolvimento do consumidor com a sustentabilidade

O envolvimento do consumidor é uma variavel de estado interno que indica a
quantidade de excitacao, interesse ou unidade evocada por uma classe de produto (Dholakia,
2001). O envolvimento pode estar relacionado com diferentes objetos (Zaichkowsky, 1985),
desde uma propaganda na TV aos mais diversos tipos de bens e servicos, inclusive a ideia de
sustentabilidade e com o consumo sustentavel. O envolvimento é a importancia dada por
uma pessoa a objetos que satisfacam suas necessidades, tomando como base seus valores e
interesses (Zaichkowsky, 1985; 1994). Para gerar determinado envolvimento, é importante
refletir sobre o que o consumidor desejaria no futuro (Marcousé et al., 2013), como por
exemplo agOes sustentaveis por parte das organizacoes e da populacdo e o consumo
sustentavel de bens e servicos.

O envolvimento do consumidor com um produto, marca, servico ou ideia sera maior
se 0 mesmo sentir que sera avaliado (julgado) ao adquirir/consumir tal produto, marca
servico ou ideia, isto porque o envolvimento também poderéa ser situacional, resultado da
avaliacao detalhada dos objetos de estimulos, como por exemplo custos e caracteristicas ou
desempenho do produto e/ou o ambiente social e psicolégico em torno de sua compra
(Dholakia, 2001). Propoe-se entao, que se a atitude do consumidor for positiva em relacao
ao consumo sustentavel e, principalmente, se este consumo fizer parte do seu grupo evocado
de consumo, ele estara mais envolvido com a ideia em questao.

Quanto maior o envolvimento do consumidor com a sustentabilidade, mais informacao
este buscara sobre o objeto de consumo (Zaichkowsky, 1985). Isto porque o processo de
decisao de compra utilizado pelo consumidor estara diretamente relacionado com a
importancia dada ao produto ou ao servico a ser adquirido. Sao as necessidades e os desejos
(sonhos) a serem atendidos que fazem os consumidores buscarem meios para resolver seus

problemas (Souza et al., 2003).




Teoria e Pratica em Administracio, v. 5, n.1, 2015, pp. 01-24

TpA Teoria e Pratica — . ‘ P =
; Admdnitent Comnicagdo Persuasiva na Internet por meio do Youtube: é possivel aumentar a preocupaciio
) em Administracao ambiental e o envolvimento do consumidor com a sustentabilidade?

Ernandes Rodrigues do Nascimento , Marconi Freitas-da-Costa & Karla Karina de Oliveira

O proprio processo de compra podera ser longo e demorado se o envolvimento com
o produto ou servico for alto e dependendo das influéncias que o processo podera sofrer
(Zaichkowsky, 1985), pois a decisao de compra sofre influéncias sociais, do marketing e
situacionais. Para Bretzke (2010) as influéncias sao descritas como: cultural, organizacional,
social, pessoal e psicologicas. Outros fatores que influenciam as decisées de compra sdo os
ambientes sociais e fisicos (Solomon, 2011). Segundo Yanaze (2011) a decisao de compra do
consumidor é uma acao influenciada pela sociedade, cultura, histéria de vida, valores,
atitude, interesse, comportamento e estilo de vida.

Peter & Olson (2009) descrevem os influenciadores nas decisdes de compra como:
efeitos e objetivos finais, efeitos da hierarquia de objetivos, efeitos do envolvimento e do
conhecimento e efeitos ambientais. Entende-se entao que a sociedade, a cultura, o ambiente
e varios outros aspectos influenciam o processo de decisao do consumidor, o que permitiu
gerar a seguinte hipOtese: H2: A comunicacdo persuasiva, utilizando imagens em
movimento, sera capaz de envolver o consumidor com a sustentabilidade. E ainda com base
nos construtos apresentados nesta revisao da literatura, buscou-se avaliar outras relagoes.
Uma relacdo que foi mensurada é: Hz: A comunicacdo persuasiva com a interacdo da
variavel da preocupacao ambiental tem um impacto no envolvimento do consumidor com a
sustentabilidade. A outra relacdo que foi analisada é: Hy: A preocupacao ambiental do
respondente pode explicar a variabilidade do construto envolvimento do consumidor com a

sustentabilidade.
3 Procedimentos Metodolégicos

A pesquisa é caracterizada como um quase-experimento, com a manipulacao de uma
variavel para o grupo experimento, sem a interferéncia dessa variavel para o grupo controle
(Malhotra, 2012). Os participantes foram divididos em dois grupos, sendo um de
experimento (GE) e outro de controle (GC), o que se faz necessario quando o objetivo é
manipular uma variavel e analisar os efeitos provocados por esta manipulacao (Creswell,
2010; Malhotra, 2012). Para compor os grupos de experimento e controle, foram
distribuidos 800 convites no més de abril de 2013 durante a realizacio de um evento
académico de uma instituicao de ensino superior na cidade de Recife, no qual participaram
alunos e pessoas da comunidade. Os convites foram feitos para as pessoas que estavam

transitando pelo evento, independentemente de ser aluno da instituicao.
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A amostra foi nao-probabilistica por conveniéncia (Churchill, 19779). Dessa forma, ficou
estabelecido que os 220 primeiros voluntarios a chegarem ao local determinado
participariam do experimento. Apareceram 131 pessoas interessadas em participar da
pesquisa e cada participante ao chegar no local do experimento foi direcionado para uma
sala, sendo o primeiro participante alocado para a sala 1, o segundo para a sala 2, o terceiro
para a sala 1, e assim sucessivamente, deixando os nimeros impares na sala 1 e os nimeros
pares na sala 2. Ao final, o grupo de experimento ficou com um total de 66 participantes e o
grupo de controle com 65. Na sala 1 ficou o grupo de experimento e na sala 2 o grupo de
controle, sendo este critério apenas por comodidade dos pesquisadores.

Como a variavel independente foi a exposicao dos participantes ao video da internet
disponivel no YouTube que tivesse como mensagem a ideia de sustentabilidade e consumo
sustentavel, os pesquisadores optaram por utilizar o documentario Ilha das Flores, por
alguns motivos: Por possuir uma linguagem persuasiva, fazendo apelo ao medo da escassez
dos recursos naturais, o que é enfatizado pelo risco de passar fome, o risco de pobreza, ao
mesmo tempo em que provoca a raiva pela desumanidade apresentada no video (Solomon,
2011; Shrum et al., 2012). Este video é um documentério e ao iniciar traz consigo temas
musicais extraidos de “O Guarani” de Carlos Gomes, seguido por frases como: “Este nao é
um filme de ficgao”, “Esta ndo é sua vida”, “Existe um lugar chamado ilha das flores” e “Deus
nao existe”, as quais podem provocar ansiedade e raiva, emocoes que compode a persuasao
(Shrum et al., 2012).

Para se classificar uma mensagem como persuasiva, faz-se necessario que alguns
fatores estejam presentes na comunicacao, os quais podem ser visualizados no quadro 1 e
relacionados ao video ‘A Tlha das Flores’.

O documentério foi produzido por Jorge Alberto Furtado, cineasta e roteirista, o qual
cursou medicina, psicologia, jornalismo e artes plasticas. J& foi diretor do Museu de
Comunicacao Social de Porto Alegre e fundou a Casa de Cinema de Porto Alegre. Produtor
de dezenas de livros, filmes, documentarios, entre outro, ja foi bastante premiado no Brasil
e no Exterior, sendo este bastante conhecido em sua area profissional, o que torna a fonte

segura e confiavel.
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Quadro 1: Argumentos Persuasivos

Argumento

Autor (es)

Consequéncias Negativas

Consequéncias Positivas

Empatia
Escassez
Fonte Segura e Confiavel

Medo

Rogers (1983);
Stubblefield (1997);
Solomon (2011);

Petty & Wegener (1991);
Snyder & De Bono (1989)

Cialdini (2001)
Cialdini (2001)

Hovland e Weiss (1951);
Lau et al. (1991)

Rogers (1983);

Stubblefield (1997);
Solomon (2011);

Lauver & Rubim (1990)
Steckenreuter & Wolf (2013)

Edwards (1990)
Greenwald (1965; 1968);
Rogers (1983);
Stubblefield (1997);
Solomon (2011);

Perdas e Prejuizos
Repeti¢oes de palavras e frases
Sentimentos Diversos

Situacoes da Vida Real

Fonte: Elaborado pelos autores (2013)

A cenas dos documentarios foram construidas para demonstrar o descaso social com
uma comunidade que vive em um ambiente in6spito, repleto de doencas e que se alimentam
de restos de comidas jogados no lixo, os quais nao servem nem se quere para alimentar os
porcos criados pelo proprietario do terreno onde o lixo é destinado. Estas cenas despertam
nos receptores emocoes e sofrimentos, principalmente pela repeticio das cenas e da
presenca dos fatores que ameacam a satude e a dignidade da comunidade em questao. Assim,
com base nos autores presentes na tabela 1, o video/documentario possui mensagem
persuasiva, o que faz a aderéncia deste com o objeto de pesquisas presente neste artigo.

O documentario utiliza palavras que incitam emocoes, como: “os seres humanos sao

” &«

animais mamiferos, como a baleia, ou bipedes, como a galinha [...]”, “[...] os dedos deram ao

ser humano a possibilidade de realizar um sem ntimero de melhoramentos em seu planeta,

» o«

entre eles, plantar tomates”, “O porco é um mamifero, como os seres humanos e as baleias
[...]”, continuando com diversas frases similares apresentadas e intercalando repeticoes, o
documentario é concluido com a frase: “Liberdade é uma palavra que o sonho humano
alimenta, que nao ha ninguém que explique e ninguém que nao entenda.” O documentario
Ilha das Flores possui 13 minutos e foi produzido em dezembro de 1988 por Moénica

Schimiedt, Giba Assis Brasil, Néra Gulart com roteiro de Jorge Furtado.
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A preocupacao ambiental e o envolvimento do consumidor com o consumo sustentavel
foram as variaveis dependentes, onde buscou-se identificar se ha ou nao diferencas entre os
grupos de experimento e controle provocados pela exposicao ao video. Na realizacao do
quase-experimento, o grupo de experimento foi exposto ao video. E apo6s a exposicao, todos
os participantes deste grupo receberam e preencheram o instrumento de coleta de dados. O
grupo de controle nao foi exposto ao video e ao entrar no local recebeu o instrumento de
coleta de dados para preenchimento.

O instrumento de coleta foi constituido por trés partes, sendo a primeira parte para
identificar a preocupacao ambiental do consumidor, utilizando a escala EC (Evironmental
Concern) de Roberts (1996), na versao traduzida por Melo (2012, p. 65), a qual foi validada
por utilizar o método da traducao reversa (Byon & Zhang, 2010). Esta escala é formada por
12 itens que buscam identificar quanto o consumidor é consciente em relacao ao ambiente e
a sustentabilidade. A segunda parte do instrumento foi composto pela escala de
envolvimento do consumidor de Zaichkowsky (1985), com 19 itens, a qual utiliza uma escala
interna de diferencial semantico (Malhotra, 2012). O objetivo desta escala é identificar
quanto o consumidor esta envolvido com um produto, marca, organizacao ou ideia. Nesta
pesquisa foi trabalhada a ideia de sustentabilidade e o consumo sustentavel. E por fim, a
terceira parte do instrumento, a qual faz um levantamento demografico dos participantes,
onde teve o objetivo de tracar o perfil dos respondentes. Foi feito um pré-teste do
questionario com 10 entrevistados, que nao fizeram parte da amostra final, para poder
avaliar o grau de compreensdo das assertivas, ndo apresentando necessidade de fazer
alteracoes na forma que as mesmas foram traduzidas. As escalas utilizadas podem ser
conferidas no Quadro 2.

As escalas apresentaram uma numeracao de 1 a 77, para o construto da Preocupacao
Ambiental a escala foi de concordancia, sendo o ntimero 1 discordo totalmente até o 7
concordo totalmente. A escala Envolvimento do Consumidor foi mensurada com uma escala
de 1 a 7 de diferencial semantico, onde o respondente marcava o ntimero que mais
representava a percepcao dele sobre o tema da sustentabilidade, essa escala teve alguns itens
com numeracao invertida, sendo necessario fazer a inversio no momento da anéilise
(formula: 7 + 1 — “opcao da escala marcada pelo respondente”).

Apbs a coleta dos dados, os mesmos foram tratados com o uso de um software
estatistico, por meio de estatistica descritiva (frequéncia, média e desvio-padrao). Para

comparar os resultados entre os GE e GC, foram consideradas as médias, tanto para a Escala
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de Preocupacdao Ambiental quanto para a Escala do Envolvimento do Consumidor com a
Sustentabilidade (Malhotra, 2012). Com o intuito de verificar a normalidade da distribuicao
dos dados utilizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov, onde constatou-se que a distribuicao
€ nao gaussiana. E para analisar a dimensionalidade das variaveis em um unico fator para
cada construto, foi rodada a analise fatorial. Para comparar as médias foi utilizado o teste de
hipétese de Mann-Whitney U (nao-paramétrico), que é o teste recomendado (Malhotra,

2012) quando a distribui¢ao dos dados nao apresenta normalidade.

Quadro 2: Escalas de Preocupagdo Ambiental e Envolvimento do Consumidor.

Escala Itens Cédigo
Plantas e animais existem basicamente para serem utilizados pelos seres PAOL
humanos
Estamos nos aproximando do niimero limite de habitantes que a terra pode PAOS
suportar

= Para manter um destino turistico sustentavel é preciso desenvolvé-lo de forma PAO3
£ _ | queoseu crescimento seja controlado
28 | Um destino turistico ¢ como uma espaconave, com espaco e recursos limitados PAo4
g 9“ Os seres hum.anos IIETIO precisam se adapj[ar ao ambiente natural porque podem PAOS
S 8 adaptar o meio-ambiente as suas necessidades
g 2 | Existem limites'de crescimento para além dos quais um destino turistico nao PAOG
5'2 | pode se expandir
§ ~ | O equilibrio da natureza é muito delicado e facilmente perturbado PAo7
& Quando os seres humanos interferem na natureza, isso frequentemente produz PAOS
consequéncias desastrosas
Os seres humanos devem viver em harmonia com a natureza para que possam PAOG

sobreviver melhor
A humanidade esta abusando seriamente do meio-ambiente PA10
Os seres humanos tém o direito de modificar o meio-ambiente para ajusta-los

N . PA11
as suas necessidades
A humanidade foi criada para dominar a natureza PA12
Importante / Sem Importancia* ECo1
Eu néo me preocupo / Eu me preocupo ECo2
Irrelevante / Relevante ECos
g Significa muito para mim / Nao Significa muito para mim* ECog
‘g~ Indtil / Gtil ECos
2 o§ Valioso / Sem Valor* ECo6
§ it Trivial / Fundamental ECo7
9 _E’ Benéfico / Nao é benéfico* ECo8
S g Importante para mim / Nao é importante para mim* ECo9
== Desinteressado / Interessado EC10
E5 Significativo / Insignificante* EC11
% N\ Vital / Supérfluo* EC12
é Chato / Interessante ECi3
Nao emocionante / Emocionante EC14
Atraente / Nao me atrai* ECi5
Naio é fascinante / Fascinante EC16
Essencial / Nao é essencial* EC17
Indesejavel / Desejavel EC18
Nao é necessario / Necessario EC19

Fonte: Adaptada pelos pesquisadores (2013). *Itens com escala invertida
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Outros testes estatisticos também foram aplicados para verificar a relacdo entre os
construtos, com isso, foi feito o teste da ANOVA Fatorial (tfwo way) para verificar a interacao
das varidveis comunicacdo persuasiva e preocupacao ambiental sobre a variavel
envolvimento do consumidor com a sustentabilidade. Além disso, também foi feita
regressao com o intuito de mensurar o quanto a variavel preocupacao ambiental explicaria
a variancia da variavel envolvimento do consumidor. Cabe destacar que para estes ultimos
testes (ANOVA Fatorial e Regressao) trabalhou-se com a variavel composta (transformando
todos os itens em um ftnico item) dos dois construtos: preocupagao ambiental e

envolvimento do consumidor com a sustentabilidade.
4 Apresentacao dos Resultados

Inicialmente tracou-se o perfil dos respondentes envolvidos em ambos os grupos. Do
total de 131 questionéarios aplicados, foram descartados 42 por estarem indevidamente
preenchidos. Dos 89 questionarios validos, 46 sao do grupo de experimento e 43 sao do
grupo de controle. Desse total de questionarios, 58 participantes eram mulheres e 31 eram
homens, o que corresponde a 65% e 35% do total valido, respectivamente. O grupo de
experimento contou com a participacao de 32 mulheres e 14 homens, enquanto o grupo de
controle recebeu 26 mulheres e 17 homens, sendo as mulheres a maior representatividade.

No grupo de experimento a média das idades dos participantes foi de 29 anos,
enquanto que no grupo de controle a média foi de 30 anos. No que diz respeito ao grau de
instrucao, o grupo de experimento foi composto apenas por estudantes universitarios, 51%
dos participantes totais. O grupo de controle, teve a maioria dos participantes como
estudantes de ensino superior, 36 alunos. A soma total dos participantes cursando o ensino
superior foi de 82 alunos, um total de 92%, o que poderia significar que a preocupacao
ambiental e o envolvimento do consumidor seria reflexo da propria condi¢cao de alunos em
formacao no nivel superior.

Depois de verificado o perfil dos respondentes, foi a analisada a variavel da
preocupacao ambiental (Tabela 1). Para analisar os dados coletados em relacao a
dimensionalidade do construto foi rodada analise fatorial por meio dos testes de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett, resultando em KMO 0,722, o que confirma que o tamanho
da amostra foi suficiente para a analise. O teste de esfericidade de Bartlett trouxe um Qui-

quadrado de 261,147 com grau de liberdade (gl) de 66 e significancia de p < 0,000. Também
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foi realizado o Alfa de Cronbach para medir a confiabilidade da consisténcia interna, o qual
resultou em 0,775, ou seja, qualquer medida entre 0,7 e 1 indica confiabilidade satisfatéria
(Malhotra, 2012). A variancia explicada com um unico fator foi de 28,62%, cabe destacar
que a extracao dos fatores nesse momento foi por meio do Eingenvalue maior que 1.
Diante do baixo resultado da variancia explicada buscou-se refazer a analise fatorial
com opc¢ao de apenas um fator, resultando em varias cargas fatoriais abaixo de 0,5, que é um
valor nao aceitavel para que o item analisado permaneca no fator (Hair et al., 2009). Com
isso, os itens PAo1, PAo2, PAo4, PAos, PA06, PA11 e PA12 foram retirados, restando cinco
itens dos 12 iniciais. Os valores obtidos com a analise fatorial com os cinco itens foram: KMO

= 0,790; Qui-quadrado = 178,880; gl = 10; p < 0,000.

Tabela 1: Teste de hipdtese — Preocupacao ambiental

o o Toerd
Escala (n=46) (n=43) Whitney Carga ) Alfa de
Média (DP9 Média P iz Fatorial Cronbach
(D.P)
,98 - 0,52 0,600 0,36
PAO3 4,04 (1,074) (039988) 0,630 g 3
,12 - 0,58 0,842 0,70
PAo7y 4,17 (1,060) (04981) 0,551 25 4 97
4’26 - 0,42 05718 0,515
PAo8 4,09 (1,297) (1L236) 0795 6 0,824
,58 - 0, 0,8 0,76
PAO9 4,48 (1,049) (049582) 0.562 ;:’7 o7
,6 -1,116 0,26 0,81 0,6
PAIO  439(1105) 7175) ; o 07

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

A tabela 1 demonstra que nao houve diferencas significativas entre os grupos (GE e
GC), estes resultados nao corroboraram com os estudos de Greenwald (1965b), quando diz
que se a mensagem persuasiva for conhecida pelo consumidor ou se este possuir
sentimentos negativos em relacao ao objeto da mensagem, este podera evita-la. Foi realizado
o teste U de Mann-Whitney para identificar se houve variacao nas médias entre os grupos
(GE e GC), o qual apresentou em todos os itens da escala um Asymp. Sig (2 tailed) com
valores acima de 0,05, 0 que significa que nao houve diferenca entre os grupos. Os valores
altos encontrados nas médias, em ambos os grupos, demonstram que as pessoas estao mais
preocupadas com a sustentabilidade, confirmando os estudos de varios autores (por
exemplo, Sheth et al. 2010; Roberts, 1996; Manolis & Roberts, 2008; Roberts & Jones, 2001;

Souza et al., 2011; Carneiro, 2011; Toni et al., 2012).
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A confirmacao que os consumidores estao mais preocupados com a sustentabilidade,
nega a influéncia da comunicacao persuasiva no aumento da preocupacao ambiental. O
consumidor, independente da comunicacao persuasiva recebida, ja possui um nivel, acima
da média, de preocupacdo ambiental. Com isso, a Hi ndo é aceita porque nao foi possivel
rejeitar a hipotese nula.

A tabela 2 representa os resultados dos dados coletados a partir da Escala de
Envolvimento do Consumidor (Zaichkwosky, 1985). Para a analise da Escala de
Envolvimento do consumidor foi realizado o teste estatistico KMO, resultando em um valor
de 0,814, e o teste de esfericidade de Bartlett, o qual trouxe um Qui-quadrado de 819,675
com grau de liberdade de 171 e significancia de p < 0,000, o que confirma que o tamanho da
amostra foi suficiente para a analise (Malhotra, 2012). O Alfa de Cronbach resultou em
0,889, apresentando confiabilidade de consisténcia interna. A variancia explicada
observando apenas um fator foi de 37,88%.

Entretanto, seguindo a mesma orientacao feita na escala sobre preocupacao ambiental,
reduziu-se os itens da escala que nao obtiveram uma carga fatorial acima de 0,5, quando
rodada a andlise fatorial com a extracdo de um tunico fator. Com isso, foram retirados os
seguintes itens da escala ECo1, ECo2, ECo3, ECo5, ECo7, EC12, EC18 e EC19, restando 11
itens dos 19 iniciais. Os novos valores obtidos com a analise fatorial para os 11 itens foram:

KMO = 823, Qui-quadrado = 496,578, gl. = 55, p < 0,000.

Tabela 2: Teste de hipotese — Envolvimento do Consumidor

o oo Tgel®

Escala (n=46) (n-43) Whitney 480 pe Cﬁfbﬁih
Média (D.P*) Média Z P

(D.P)

ECo4  6,10(0,963) 5,74 (1,416) -1,413 0,158 0,729 0,531

ECo6 6,37 - 0,56 0,677 0,458
6,93 (1,182) (0,926) 0,580 2

ECo8 6,32 -1,272 0,20 0,721 0,520

1

6,63 (0,710) ;T 3

ECoo9 6,20 - 0,39 0,792 0,627
6, 1,0
30(1043)  (1659) 0845 8

EC10 6,37 - 0,74 0,671 0,450
6.43(0806)  (,646) 0332 o 0,887

EC11 6’41 - 0,70 0,755 0,570
6,43 (0,834) (0.731) 0382 13

EC13 6,26 - 0,02 0,619 0,383
0670730 (1,043) 2202 2

EC14 5,69 - 0,221 0,670 0,449
0000349 (1423) 1224

EC15 5,53 - 0,165 0,704 0,496
6,04 (1,0
4,098 (fon 1,388
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EC16 5,79 - 0,60 0,661 0,437
580 (1,402) 135y o516 6
EC1 6,32 -1,210 0,22 0,6 0,482
7 6,56 (0,834) © 9393) . 24 4

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Na tabela 2, verifica-se a comparacao entre as médias dos grupos de Experimento e de
Controle. Nesta comparacao, quando observadas as médias, todos os itens em ambos os
grupos (GE e GC) se mostram superior a 4, pontuacao neutra na escala de diferencial
semantico utilizada por Zaichkwosky (1985). Para confirmar se havia ou nao diferencas
entre as médias foi realizado o teste U de Mann Whitney que apresentou em todos os itens
da escala um p-value acima de 0,05, confirmando a similaridade nas médias entre os grupos.
Dessa forma, a H2 ndo foi confirmada. A constatacdo em que ambos 0s grupos possuem o
mesmo nivel de envolvimento com a sustentabilidade pode representar que a
sustentabilidade faz parte do grupo evocado de interesses dos consumidores (Dholakia,
1997; 1998; 2001), €/ou que as pessoas se importam com a sustentabilidade (Zaichkwosky,
1985).

Ainda em relacdo a Tabela 3, os subgrupos da Comunicacdo Persuasiva ja eram
conhecidos nesta pesquisa, composto pelos 46 respondentes que foram expostos ao video e
0s 43 que nao foram. Os subgrupos da Preocupacao Ambiental (n=27; n=34; n=28) foram
encontrados a partir de uma recodificacdo desta variavel composta em Baixa Preocupacao
(até 33% das respostas da escala likert em uma ordem crescente), Moderada Preocupacao
Ambiental (de 34% a 66%) e Alta Preocupacdo Ambiental (67% a 100%). A variavel

composta do envolvimento do consumidor nao foi transformada em categorica.

Tabela 3: Teste da ANOVA Fatorial

Variaveis F Sig.
Grupos (comunicacio persuasiva) 1,057 0,307
Preocupacdo Ambiental (Categobrica) 0,257 0,774
Grupos * Preocupacdo Ambiental (categdrica) 1,863 0,058

Fonte: Pesquisa de campo (2013).
Variavel dependente: envolvimento do consumidor

Por fim, com base na Tabela 4, verificou-se por meio da regressao que a variavel
composta da preocupacido ambiental ndo tem impacto relevante em relacio a variavel
composta do envolvimento do consumidor com a sustentabilidade (0,4%). E um modelo que
nao apresenta significancia, conforme resultados da ANOVA (F=0,306; Sig. 0,581). Este

resultado nao permite rejeitar a hipétese nula (Ho) de que nao ha influéncia da variavel
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preocupacao ambiental dos respondentes sobre o envolvimento dos mesmos com a

sustentabilidade, com isso, a H, foi negada.

Tabela 4: Regressao

Re Estimativa
R R ajustado do
Erro padrio
0,059 0,004 -0,008 13,090
Fonte: Pesquisa de campos (2013)

5 Discussao e Conclusoes

A sustentabilidade se tornou um assunto bastante estudado (Carneiro, 2011; Vizeu et
al., 2012) e passou a fazer parte da vida dos consumidores, o que pode ser resultado dos
esforcos de diversos agentes envolvidos, os quais possuem a intensao de transformar as
formas de consumo (Akatu, 2012).

Neste estudo buscou-se entender a relacdo existente entre a comunicacao persuasiva
com a preocupacao ambiental e o envolvimento do consumidor com a sustentabilidade a
partir de um video disponivel na internet e acessivel aos consumidores por meio das redes
sociais virtuais (YouTube). Outro objetivo era saber se essa comunicacao persuasiva seria
capaz de aumentar a preocupacao ambiental dos consumidores e o seu envolvimento com a
sustentabilidade. Embora, a midia online precise ser entendida também por meio de suas
tendéncias persuasivas como um meio que provoca respostas sociais, através de sua
arquitetura e design (Bhui & Ibrahim, 2013), neste estudo ficou evidente que é preciso
cautela em afirmar que a comunicacao persuasiva por meio de videos disponiveis no You
Tube é capaz de mudar o comportamento do consumidor sobre determinado fenémeno.
Principalmente por que outras questoes estao presentes, como por exemplo: Seria este meio
o adequado para tais mensagens? As pessoas nao buscam no YouTube mais entretenimento?

As proposicoes P1 e P2 nao foram confirmadas, pois a comunicacao persuasiva
constante nas imagens em movimento (video “A Ilha das Flores”) nao provocou diferencas
na preocupacao ambiental e no envolvimento do consumidor com a sustentabilidade entre
os grupos (GE e GC). Talvez esta negacao tenha acontecido porque o consumidor nao tenha
uma atitude positiva em relacao aos apelos a sustentabilidade (Greenwald, 1965).

Os resultados das proposi¢oes fornecem suporte para as empresas decidirem sobre o
uso da Internet, no que se refere ao uso deste canal para promocao com apelo concernente

a sustentabilidade. O efeito multiplicador, também conhecido como o boca-a-boca online
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(Godes & Mazlin, 2004), que ocorre com as propagandas lancadas na Internet pode nao ser
eficiente devido ao comportamento do consumidor ser indiferenca a esse tipo de apelo, pelo
menos no contexto dos videos disponiveis no YouTube.

Outro ponto importante de ser observado pelos gestores é que o discurso publico sobre
a sustentabilidade ambiental coloca pressao sobre as empresas, sendo retratadas como uma
das principais causas da mudanca climatica e dos problemas ambientais. Com isso, as
empresas também devem atentar para o uso indiscriminado da mensagem com apelo
sustentavel para nao incorrerem no green washing (Waler & Wan, 2012), ou seja,
estratégias que as empresas adotam para participar de comunicagdes simbolicas sobre
questOes ambientais sem enfrentéa-las substancialmente em acoes.

As hipoteses 1 e 2 nao foram confirmadas, o que pode ser visualizado quando os
resultados, em ambos os grupos (GE e GC), apresentam similaridades em suas médias,
independente da comunicacao persuasiva. Isto acontece porque o consumidor possui uma
preocupacao ambiental estabelecida nas suas crencas (Souza et al., 2011; Vizeu et al., 2012;
Barbieri & Silva, 2011), levando-o ao alto envolvimento (Zaichkwosky, 1985).

Esta pesquisa trouxe contribuicbes ao apresentar a preocupacdo atual dos
consumidores e o0 seu envolvimento com a sustentabilidade, o que agrega valor aos estudos
j4 existentes e estimulam estudos mais aprofundados, pois mesmo a sustentabilidade
fazendo parte do comportamento dos consumidores (Melo, 2012), é preciso continuar a
pesquisar formas de transformar as formas de consumo da sociedade para reduzir
urgentemente o impacto deste consumo ao meio ambiente (Toni et al., 2012).

Como visto por Feital et al. (2008) a mudanga de comportamento do consumidor é um
processo que exige sensibilizacdo e mobilizacao social dos consumidores. Acredita-se, com
base nos resultados deste estudo, que o consumidor estd mais sensivel a preservacao
ambiental e ao consumo sustentavel, sem degradar o meio ambiente, principalmente se a
sustentabilidade fizer parte dos seus valores e se ele, o cliente, estiver envolvido com a ideia
de produtos e servicos derivados dos conceitos de sustentabilidade.

Como sugestao para futuros estudos, uma abordagem qualitativa poderia ser
pertinente para analisar mais profundamente uma mudanca de comportamento através de
comunicacao persuasiva, ou ainda manter a abordagem quantitativa, porém dando maior
alcance ao questionario através da internet, o que permitiria uma participacdo mais
heterogénea. Inserir outros construtos na pesquisa, como o consumo sustentavel e sua

relacao com a sustentabilidade, poderia torna-la mais interessante.
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