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Resumo

A Amazénia tem sido vista como um territério de inimeras possibilidades no contexto da
bioeconomia, devido a dimenséo e diversidade de seus recursos bioculturais. Entretanto, ainda
séo pouco discutidos do ponto de vista do consumo, os elementos que podem influenciar o
desenvolvimento de mercados locais para produtos derivados das especificidades da regido.
Com base no arcabouco tedrico do marketing e dos estudos de comportamento do consumidor,
este estudo teve como objetivo: a) analisar os elementos associados ao conceito de consumo
sustentavel e os comportamentos de consumo a ele relacionados; b) identificar comportamentos
de consumo da populacdo de Belém, Para, Brasil; e, a partir deles, ¢) propor estratégias de
marketing baseadas na segmentacdo do mercado, que contribuam para o desenvolvimento de
mercados locais para produtos amazonicos. Mediante uma revisdo da literatura recente do
marketing, baseada na Analise de contedo (AC), foram identificados elementos centrais do
conceito de consumo sustentavel. Destacam-se: 0 aspecto multidimensional do conceito,
correspondendo a aspectos sociais e ambientais, além do econémico; sua forte associacdo a
proposicdo do Desenvolvimento Sustentavel e, consequentemente, sua abrangéncia, que facilita
sua assimilacdo por diferentes setores enquanto discurso, mas dificulta sua operagdo no
direcionamento de praticas de producao e consumo. Para orientar as praticas, consideramos que
definicBes operativas devem contemplar: a) énfase nas multiplas dimens@es (social, ambiental
e econémica), b) abrangéncia de produto e processos, ¢) inclusdo dos impactos de producéo e
consumo e e) indicacdo dos niveis de acdo considerados (se individual, coletivo ou
publico/governamental). A partir do survey com uma amostra probabilistica da populacdo de
Belém (PA), identificou-se que os consumidores da capital paraense apontam como seus
principais critérios para escolha de shampoos, as funcionalidades, a fragrancia, o preco e 0s
ingredientes. No que diz respeito a origem de modo geral e, em especifico, a produgéo local na
Amazonia, este ndo foi um atributo considerado entre os mais importantes por nenhum dos
perfis demograficos da populagdo estudada. De acordo com os resultados discutidos, foram
propostas estratégias para negdcios baseados na Amazonia, envolvendo 0s quatros niveis do
composto de marketing (produto, praca, promocdo e prego). As estratégias contemplam
elementos para diferenciacdo pela origem, valendo-se das especificidades da regido para o
desenvolvimento de produtos e considerando as particularidades de trés segmentos de
consumidores paraenses. Sinteticamente, sugere-se foco em: a) o desenvolvimento de produtos
orientados a demanda local; b) a diferenciacdo pela origem; c) o incremento da disponibilidade;
e d) o posicionamento por qualidade. Em um cenario de crescente interesse sobre a
bioeconomia, o desenvolvimento de estratégias de marketing direcionadas ao consumo
sustentavel de produtos com origem na Amazonia ainda enfrentardo conceituacdes amplas e
desconhecimento sobre o comportamento de consumidores locais, dificuldades que podem ser
superadas com foco em atributos do produto, maior informacédo sobre o0 consumo e valorizacédo
econdmica e cultural de sua sociobiodiversidade.

Palavras-chave: Amazonia; consumo; consumidores; produtos; cuidados pessoais.



Abstract

The Amazon is widely regarded as a realm of abundant possibilities within the context of the
bioeconomy, owing to the vast size and diversity of its biocultural resources. However, scant
attention has been paid to the consumption perspective concerning factors that could impact the
development of local markets for products embodying the unique characteristics of the region.
This research, grounded in the theoretical framework of marketing and consumer behavior
studies, seeks to a) scrutinize elements linked to the concept of sustainable consumption and
associated consumer behaviors; b) identify consumption patterns of the population of Belém
city, Pard, Brazil, and c) propose market segmentation-based marketing strategies that
contribute to the growth of local markets for Amazonian products. A literature review,
employing Content Analysis (CA), revealed key elements of the sustainable consumption
concept. These encompass the multidimensionality of the concept, encompassing social and
environmental aspects alongside economic considerations; its robust association with the notion
of Sustainable Development, thereby affording it a broad scope easily embraced as discourse
by diverse sectors, yet posing challenges in guiding production and consumption practices. To
guide practices, we consider that operational definitions must include: a) emphasis on multiple
dimensions (social, environmental and economic), b) scope of product and processes, c)
inclusion of production and consumption impacts and e) indication of the levels of action
considered (whether individual, collective or public/governmental). Findings from a survey
involving a probabilistic sample of the population in Belém (PA) indicated that consumers in
the capital prioritize functionalities, fragrance, price, and ingredients as their primary criteria
when selecting shampoos. Concerning origin, both generally and specifically in local
production within the Amazon, this was not deemed a significant attribute by any of the
demographic profiles in the studied population. Strategies for Amazon-based businesses were
subsequently proposed based on the discussed results, encompassing all four levels of the
marketing mix (product, place, promotion, and price). These strategies incorporate elements for
differentiation based on origin, capitalizing on the region's unique features for product
development, and acknowledging the idiosyncrasies of three distinct segments of Para state
consumers. In summary, a focus is suggested on: a) the development of products oriented to
local demand; b) differentiation by origin; c) increased availability; and d) positioning by
quality. In a scenario of growing interest in the bioeconomy, the development of marketing
strategies aimed at the sustainable consumption of products originating in the Amazon will still
face broad concepts and lack of knowledge about the behavior of local consumers, difficulties
that can be overcome by focusing on product attributes, greater information about consumption
and economic and cultural valorization of its socio-biodiversity.

Palavras-chave: Amazon; consumption; consumers; products; personal care.
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1. INTRODUCAO

A identificacdo dos impactos sociais e ambientais decorrentes dos modos de producao
vigentes, sobretudo nos paises do norte global, geraram pelos menos desde as décadas de 1960
e 1970 criticas que conduziram a reflexdes sobre os limites dos modelos de desenvolvimento
(Portilho, 2005).

Neste cenario, diferentes atores passaram a oferecer saidas aos dilemas sociais e
ambientais dos sistemas de producdo, com a busca pela sustentabilidade ocupando o foco dos
debates em varias areas, de energia a conservacao dos recursos naturais, passando pelos modos
de producdo de alimentos e padrdes de consumo (UN WORLD COMMISSION ON
ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT, 1987; Sachs, 1993).

De forma mais recente, a busca por alternativas a modelos de desenvolvimento com
impacto social e ecolégico positivo tem mobilizado paises e continentes (COMISSAO
EUROPEIA, 2019), enquanto na regido amazonica, propostas associadas a modelos
econdmicos baseados nos ativos naturais e culturais da regido tém ganhado espaco na projecéo
de cenarios mais sustentaveis, para o planeta e para a economia local (Nobre et al., 2023; Nobre;
Nobre, 2019).

Nesta direcdo, as cadeias de produtos da Amazobnia tém sido apresentadas como
elemento central de dindmicas produtivas potencialmente alternativas aos vetores de
desmatamento da floresta (GOVERNO DO ESTADO DO PARA, 2016).

A partir da visdo de uma bioeconomia da Amazonia capaz de gerar producéo e empregos
locais (Nobre et al., 2023), pensada em termos de dinamismo da economia de proximidade, 0s
mercados consumidores locais devem ser considerados em sua contribui¢éo a este objetivo.

Enquanto variados produtos da biodiversidade tém sido analisados quanto ao seu
potencial para o desenvolvimento local aliado a conservacdo do bioma Amazdnia (Pokorny;
Pacheco, 2014; Homma et al., 2020), do ponto de vista do consumo, ainda avangam os estudos
que respondam sobre os elementos necessarios a mudanca de comportamentos e a efetivagédo
de politicas estruturantes para a economia local.

Visando contribuir para a promocéo de dindmicas de consumo local e mais sustentaveis
na Amazonia brasileira, este estudo foca em a) analisar o conceito de consumo sustentavel, a
partir campo do marketing; b) compreender o comportamento de consumo de populacdes da

Amazonia (por meio de um estudo de caso) e; ¢) a partir de dados locais, formular orientagdes



e estratégias de marketing direcionadas a promocdo do consumo sustentavel local. Para isso, a
pesquisa explora e analisa aspectos sociais e ambientais relacionados ao consumo e ao
marketing, a diferenciacdo de produtos de origem e a propria regido amazonica.

Dentre os objetivos da pesquisa discute-se as praticas de consumo relacionadas a
produtos de cuidados pessoais, especificamente as de moradores de Belém, Para, enquanto
consumidores de areas urbanas da Amazoénia Legal, estabelecendo seu perfil demografico e
comportamental em relacdo a este segmento de produtos.

Ao invés de focar em caracteristicas do produto relacionadas diretamente a
sustentabilidade, o intuito foi identificar os atributos de maior preferéncia pelo consumidor a
fim de delimitar o foco de potenciais estratégias visando ampliacdo dos mercados para produtos
locais. Buscou-se ainda delinear o perfil de consumo da populacéo de Belém, Par4, e identificar
como suas preferéncias dialogam com a origem amazénica.

Ressalva-se que esta abordagem busca somar-se aos resultados e discussoes da literatura
produzida no Brasil sobre perfil do consumidor de produtos da Amazonia. Para isso, foram
levantados dados primarios sobre habitos de consumo da populagdo em relacdo a compra e ao
uso de shampoos, a partir de uma amostra probabilistica. Foram delimitados segmentos de
mercado a partir dos perfis demogréaficos e de comportamento e propostas estratégias de
marketing visando a promocdo do consumo sustentavel entre consumidores da cidade de
Belém.

O ato de fazer compras ndo é capaz de promover sozinho as mudancgas estruturais
necessarias aos modelos de producdo estabelecidos, principalmente aqueles historicamente
experimentados na Amazbnia (Begley, 2010). Reconhecido este limite, contudo, os
comportamentos de consumo séo parte importante da compreensdo dos sistemas produtivos
atuais.

Contribuem centralmente para a efetivacdo de mercados, engendram mudancas no nivel
de produtos e servicos, e, consequentemente, na geracdo de meios de producdo mais eficientes
social, econdmica e ambientalmente. Considera-se que investigacdes com este foco, conduzidas
localmente, sdo necessarias para ampliar o conhecimento sobre as dindmicas de mercado que
mobilizam a Amazodnia e seus produtos, com perspectivas ao desenvolvimento de cadeias de
valor orientadas pelo uso dos recursos da regido sob um paradigma associado a sustentabilidade
ambiental e a incluséo social.

Neste sentido, é imperativo promover pesquisas que deem base a solucgdes a partir de

uma visao mais ampla dos sistemas, 0 que demanda colaboracgéo interdisciplinar na abordagem
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das questdes que ligam producéo e consumo (Mcdonagh; Dobscha; Prothero, 2011). Esperamos
que os resultados e as discussdes ora apresentados tenham valor para a formulagéo de politicas
publicas e organizacionais, para empreendedores e governos, com foco no desenvolvimento de

uma economia mais sustentavel e inclusiva para a Amazonia.

2.1 PROBLEMATICA
O problema de pesquisa é colocado através de trés questdes:

e Ha consenso entre as definicdes de consumo sustentavel presentes na literatura
recente do marketing?

¢ Quais os comportamentos e perfis de consumo da populacdo de Belém, Para, em
relacdo a produtos de cuidados pessoais (shampoo)? Para esta categoria, qual a
importancia, entre os critérios de decisdo, da origem amaz6nica?

e Quais elementos norteadores, do ponto de vista do marketing, devem ser
considerados na ampliacdo do consumo sustentavel para produtos locais entre

consumidores de area urbanas da Amazonia Legal?

2.2 OBJETIVOS

4.1.1. Objetivo Geral
Propor estratégias de marketing para ampliar o consumo de produtos locais em
mercados urbanos da Amazonia Legal, especificamente, na realidade de Belém, Para, com base

nos comportamentos de consumidores desta capital.

4.1.2. Objetivos especificos
e Analisar as definicbes de consumo sustentivel presentes na literatura,

especificamente aquelas discutidas no campo do marketing;

e Avaliar os comportamentos de consumo da populacdo de Belém, Para, em
relagdo ao consumo de produtos de cuidados pessoais; considerando

segmentacdo geografica, sociodemografica e comportamental;

e Propor orienta¢des associadas a estratégias de marketing visando a promogéo do

consumo sustentavel entre consumidores de areas urbanas da Amazonia Legal.
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1.3 ESTRUTURA DA TESE

A presente tese esta estruturada em cinco itens que compreendem: a Introducéo, que
contextualiza a pesquisa, apresenta suas perguntas norteadoras e objetivos, seguida da
Fundamentacéo tedrica (item 2), onde séo discutidos, com apoio da literatura, os principais
temas que subsidiam a investigacdo. Inicialmente, exploramos o papel do consumo como uma
forma de pensar a sociedade, discutindo sua relevancia e implicagdes. Em seguida, examinamos
os sistemas de producdo-consumo, destacando as interagfes fundamentais entre esses
elementos.

O marketing é discutido como importante elemento de significacdo dos bens, atuando
como interface essencial entre producdo e consumo. Sdo ainda discutidas as relacdes entre
sustentabilidade e consumo, refletindo sobre o papel do consumo no paradigma do
Desenvolvimento Sustentavel e sua politizacdo. O segundo item aborda o campo do marketing
de forma especifica, delineando desde suas vertentes verdes e sociais até questbes-limite, como
as praticas de greenwashing, além do processo de escolha dos consumidores e estratégias de
segmentacdo. A questdo da origem é desdobrada na sequéncia, destacando como o consumo é
influenciado por fatores culturais. Aprofundando, adentramos o0 contexto amazonico,
discutindo o lugar dos produtos da Amazonia na economia e seus mercados.

O terceiro item, Metodologia, apresenta os procedimentos de investigacdo utilizados
para alcancar os objetivos. Metodologicamente, a pesquisa combina a Anélise de Conteudo,
com foco no conceito de Consumo Sustentavel (CS), e a pesquisa direta com consumidores,
fazendo uso de técnicas de andlise estatistica para o tratamento dos dados obtidos. Esta
metodologia mdltipla visa proporcionar uma compreensdao ampla dos temas abordados,
contribuindo para o avanco do conhecimento nas areas de consumo, marketing e
sustentabilidade na Amazonia.

No quarto item, Resultados, relacionamos os achados, culminando em propostas de
estratégias de marketing com foco na promocéo de produtos da Amazonia para mercados locais.
No quinto item, realizamos a Discusséo dos resultados, em dialogo com a literatura cientifica
analisada. Séo tecidas reflexdes sobre as contribui¢cGes aos campos de estudo e oportunidades

para novas pesquisas. O trabalho é finalizado com a sintese dos resultados na Concluséo.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. CONSUMO

Iniciamos esta se¢cdo com uma discussdo sobre o papel do consumo na compreensao das
dindmicas sociais contemporéneas. Abordamos a dimensdo social do consumo e de suas
praticas como elementos de investigacdo e andlise das sociedades. Apresentamos as
contribuicdes dos estudos de consumo, enquanto campo das ciéncias sociais, do qual uma das
funcBes seria a de produzir conhecimentos implicados (e potencialmente aplicados) sobre a
sociedade e sua historia. Abordaremos também os processos que caracterizam os atuais padrdes
de producéo e consumo e suas implicacGes sociais e ambientais.

Tais processos sdo caracterizados pela utilizacdo intensa e crescente de estoques de
matéria organica e inorganica e pela simplificacdo dos ecossistemas, contribuindo de forma
crescente para sua instabilidade, para o seu custo energético e para a prépria qualidade para a
reproducdo humana (Costa, 2009, p. 306).

Considera-se a importancia de estudos dos sistemas producao-consumo, especialmente
aqueles que abordam de forma ampliada as préaticas de consumo, dada a crescente relevancia
destas nos debates ambientais. Por fim, sdo abordadas as relagcdes entre o ideéario do
desenvolvimento sustentével, o consumo sustentavel e a politizacdo do consumo na perspectiva

ambiental.

2.1.1 O consumo serve para pensar

O consumo é um fenémeno central nas dindmicas sociais do nosso tempo e reflete
sobremaneira a sociedade moderna-industrial-capitalista, expressando principios, ideais, estilos
de vida e identidades sociais (Rocha, 2014). Podemos situar no P6s-Revolucdo Industrial, no
decorrer do século XVIII, o periodo no qual comeca a se delinear o cenario de préticas de
consumo consolidado no século XX. A partir dos avangos tecnologicos que chegam com a
Revolucdo Industrial, e se mantém com as frequentes transformagdes nas técnicas, a oferta de
produtos se torna abundante. Esta mudanca na oferta altera a maneira como lidamos com os
bens e o proprio consumo como pratica.

Sob a perspectiva da sociedade de consumo, a atividade de consumir define-se pela

caracteristica central de ndo apenas tratar do atendimento de necessidades por meio do uso, mas
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por tornar-se meio de realizacdo de anseios através da posse. Esta sociedade, que se apresenta
como uma cultura de consumo, caracteriza-se por um conjunto de individuos e rela¢fes cujas
praticas de consumo transpdem o aspecto de meras trocas econdmicas, flutuando por todas as
esferas das relacdes sociais.

Nesse sentido, como processo de significacdo, 0 consumo é apresentado como espago
de acgdo social. Forma-se, dai, todo um campo de estudos do consumo que o aborda como lugar
de diferenciacdo e distingdo entre as classes e 0s grupos, destacando aspectos simbolicos e
estéticos da racionalidade consumidora, na légica de construcdo dos signos de status e nas
maneiras de comunica-los (Canclini, 1999).

De acordo com Rocha e Barros (2006), Thorstein Veblen em A Teoria da Classe Ociosa
é quem primeiro introduz a nogdo do consumo como discurso das relagdes sociais, destacando-
0 da associacdo primaria com a atividade produtiva, e destinando a pratica do consumo uma

abordagem que trata dos seus significados culturais e de suas dindmicas.

A esfera da producdo precisa ser revestida dos simbolos que véo lhe dar sentido. E o
consumo é a arena onde, efetivamente, esse sentido ocorre. A esfera da producdo, sem
atribuicdo de significados, é a esfera da falta que coloca na disjun¢do as palavras
(significado) e as coisas (produtos e servicos). Introduzir o significado na esfera da
producdo quer dizer criar um codigo que faca dai nascer o consumo (Rocha; Barros,
2006, p. 38).

O consumo serve para pensar. Na classica abordagem antropoldgica do consumo, tecida
por Mary Douglas e Baron Isherwood, em O Mundo dos Bens (2009), o consumo € discutido
como sistema de significacdo. Como tal, as praticas de consumo nos permitem pensar as
diferentes sociedades a partir das suas dinamicas de comunicacdo, criacdo de identidades e
estabelecimento das relagbes sociais. A significacdo ligada a esfera do consumo permite
entender essa atividade como um dos aspectos centrais da vida social contemporanea, cada vez
mais marcada pela manipulacéo de simbolos e sentidos, constantemente atribuidos aos bens.

Barbosa e Campbell (2006) ressaltam que o consumo, nas sociedades contemporaneas,
é compreendido pelas ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades, que se
configura como estratégia cotidiana dos mais diferentes grupos sociais para definir situacoes

em termos de direitos, comunicacao, relacdes e estilos de vida.
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2.1.2 Produgéo e Consumo

Sendo as praticas de consumo estreitamente relacionadas aos processos produtivos, e
aos impactos decorrentes destes, sua analise se faz imprescindivel a discussao integral (bem
como a busca por alternativas) dos sistemas de producdo. Os atuais arranjos na relacdo
Producédo x Consumo propiciam manifestacbes emblematicas, sobretudo na forma como a
oferta de produtos afeta a velocidade com que consumimos e descartamos.

Em decorréncia de cendrios limites, é frequentemente alardeada a necessidade de
rupturas e transformagOes dos modelos. As consequéncias e limites ambientais, sociais e
econémico do uso crescente dos recursos naturais tém sido amplamente estudados sob a Otica
da producdo, com diferentes estudos das ciéncias sociais se dedicando a compreensdo dos
modos de producdo e de suas relacfes com os cenarios de sustentabilidade desejaveis.

Considerando que as dindmicas de consumo atuais sejam marcadas pela veloz transagao
e pelo rapido descarte, constituindo o que tem sido chamado de cultura do descarte (Hellmann;
Luedicke, 2018), a contestacao destes padrdes, no entanto, parece dificil de ser encaminhada.
Sobretudo nas democracias liberais, persiste uma associagdo dos ciclos de consumo/descarte as
escolhas de consumo individuais, 0 que seria um direito “inalienavel” do consumidor, com
argumentos por mudanc¢as no nivel do consumo frequentemente marginalizados no debate
publico.

Assim, mesmo que mudancas significativas no uso dos recursos demandem uma
modificacdo também nos hébitos de consumo, em geral encontra-se dificuldades em conduzir
analises na “outra ponta” do sistema produtivo.

Ainda que melhorias tecnoldgicas permitam ampliar a eficiéncia de uso dos recursos
(eco-eficiéncia), prevalece o modelo que persegue o crescimento econdmico (associado a
aceleracdo do consumo), evidenciando a necessidade de frear de forma ampla o ritmo em que
recursos naturais sao transformados em produtos, considerando também seu uso e descarte
(Cooper, 2005). Nesse sentido “A longo prazo, portanto, a sustentabilidade do sistema
econdmico ndo é possivel sem estabilizacdo dos niveis de consumo per capita de acordo com
a capacidade de carga do planeta.” (Romeiro, 2001, p. 12).

Com efeito, um processo de transicdo a um cenario de sustentabilidade requer uma
profunda transformacdo do sistema produtivo, fazendo igualmente necessarias mudancgas nos
padrées e comportamentos de consumo (Manzini; Vezzoli, 2005). Contudo, embora haja
consenso de que os modos de consumo atuais sdo insustentaveis (Thggersen, 2014), ainda ha
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divergéncias significativas sobre como modificar padrdes e niveis de consumo de modo a
reduzir seus impactos, sobretudo ambientais.

Estudos da psicologia e, em parte, da economia, voltados a0 consumo, apostam em
abordagens para promover mudancas no nivel individual, enquanto sociélogos apontam para
solugdes em termos estruturais (Burningham; Venn, 2020).

Considerando a estrutura de significacdo associada ao consumo, Rocha (1995) pontua
gue o consumo so é possivel pela experiéncia partilhada de um sistema de classificacdes, onde
objetos, produtos, servicos sdo parte de um jogo de organizacéo coletiva da visdo de mundo na
qual coisas e pessoas instauram a significacao.

O marketing, através da propaganda, das marcas, anuncios, rotulos, embalagens, e
tantos outros elementos distintivos, realiza este trabalho de explicar e classificar a producéo, a
socializando para o consumo. Antes de explorar motivadores do consumo e o papel do
marketing nestas dinamicas, discutiremos o contexto mais amplo em que 0 consumo passa a

figurar na agenda politica e ambiental.

2.1.3 Consumo e desenvolvimento sustentavel

A recente configuracdo de mercados associados a praticas de consumo ambientalmente
responsaveis liga-se a um contexto anterior e mais amplo em que as préprias bases do
desenvolvimento passaram a ser contestadas, ainda no final da década de 1960. Nesta secdo
iremos percorrer 0s contextos de emergéncia do conceito de desenvolvimento sustentavel e suas
implicacdes no marketing e nos estudos de consumo.

Segundo Veiga (2005), até meados dos anos 1970 o desenvolvimento era identificado
com a nogdo de progresso material, em uma visdo relativamente homogénea deste como
sinbnimo de crescimento econdmico. Criticas aos impactos sociais e ambientais decorrentes
dos modelos de producéo, sobretudo das nagdes consideradas desenvolvidas, levaram a uma
série de reflexdes, dentro do pensamento econdmico, sobre os limites dos modelos de
desenvolvimento hegeménicos. Denunciada desde o fim dos anos 1960, a crise ambiental global
gerou uma série de debates que levaram a critica dos modelos de producdo, colocados em
marcha, mormente, pelos paises do norte (Portilho, 2005b). Entre os impactos destes modelos
de producédo predominantes, estdo também problemaéticas de ordem social, como o0 aumento da
desigualdade.

Nesse cenario, diferentes atores passaram a oferecer saidas aos dilemas sociais e
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ambientais do sistema de produgéo. De acordo com Packer (2012), a partir dos anos 1970, se
consolidaram trés grupos de proposicdes econdmicas para enfrentamento das questdes
ambientais: aqueles que apostavam em um crescimento a partir de outras bases, os defensores
do decrescimento econdbmico e um terceiro grupo que apostava em uma saida via privatizacao
e valoragdo econdmica dos bens comuns (Packer, 2012).

As dendncias de uma crise paradigmatica, ilustrada por publicagbes seminais como
Primavera silenciosa, de Rachel Carson, publicado pela primeira vez em 1962, foram
fundamentais ao levantamento de questionamentos e reflexdes fundadoras do movimento
ambientalista moderno. As criticas gestadas ao ideério do desenvolvimento no interior do
ambientalismo ocuparam o debate em diversos espacos de articulacdo, seja a partir dos
movimentos sociais, seja a partir de organizagdes ndo-governamentais e suas interlocucfes em
organismos internacionais.

As revisdes do conceito de desenvolvimento produziram uma variedade de adjetivagdes
que buscavam complementar as defini¢des a partir das lacunas apontadas por seus criticos:
desenvolvimento social, desenvolvimento ambiental, desenvolvimento sustentavel, entre
outras. Este contexto, em que as proprias bases do desenvolvimento passam a ser contestadas,
teve influéncia na teoria econdémica, nas praticas do setor privado e, consequentemente, no
préprio campo do marketing, inerentemente ligado aos esforcos de langcamento de produtos e a
ampliacdo de mercados.

A dimensdo ambiental trazida pelo movimento ambientalista esta na base do debate e
das mudancas sociais, econdmicas e politicas que conduziram a emergéncia de um vasto campo
discursivo sintetizado no conceito de Desenvolvimento Sustentavel (DS). E no ambiente dos
organismos internacionais que ocorrem as primeiras tentativas de consolidar uma agenda para
atematica. Em 1972, durante a primeira conferéncia da Organizacao das Nac6es Unidas (ONU)
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, o conceito utilizado foi o de ecodesenvolvimento,
sendo apontada a necessidade de revisar as bases do desenvolvimento e apresentar caminhos
possiveis de agdo dos paises.

Com a indicacgdo da entdo primeira-ministra da Noruega, Gro Harlem Brundtland, para
chefiar a Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das Nag¢6es Unidas, este
organismo demanda uma agenda propositiva em nivel mundial para 0 meio ambiente. Em
resposta, em agosto de 1987 a comissdo apresentou o documento Our Common Future, também
conhecido como Relatdrio Brundtland.

O documento, considerado um marco na discussao sobre politicas de desenvolvimento,
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adotou o conceito de Desenvolvimento Sustentavel, definido como "aquele que atende as
necessidades do presente sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem a
suas proprias necessidades” (UN WORLD COMMISSION ON ENVIRONMENT AND
DEVELOPMENT, 1987, p. 46, [traducdo nossa]).

Nos anos 1990, o conceito de Desenvolvimento Sustentavel (DS) estabeleceu-se,
conforme a definicdo de Costa et al., (2022, p. 1), como um ideario: “uma articulagdo de valores
primarios cuja forca ideal, proporcional ao grau de compartilhamento que desfruta na
sociedade, orienta, como referéncia ética, a construcdo das mentes e instituices que moldam o
devir’. Embora desfrutasse de ampla reverberacdo, naquela década, a noc¢do de
Desenvolvimento Sustentavel ainda se encontrava carente de definicdes conceituais mais
precisas. Tal busca era entdo empreendida mais por atores politicamente interessados neste
campo, do que pela academia e seus especialistas em desenvolvimento. Com efeito, neste
periodo “sdao as ONGs, os 6rgdos de governo, as agéncias multilaterais e os empresarios que se
movimentam ativamente neste terreno” (Ribeiro, 1991, p. 76).

Podemos associar a esse movimento de concepcao, investido por interesses politicos de
diferentes posicdes e orientaces ideoldgicas, o carater conciliatério do DS como uma ideia
motriz para o crescimento econdémico das décadas seguintes. Ainda hoje, a no¢do de DS €
considerada pouco consistente. Sua posterior assimilacdo pelas empresas sugere que Seu
aspecto impreciso atende a fins ideol6gicos, necessidades culturais, agendas econdmicas e
objetivos sociais bastante contraditérios, a medida que constrdi um fraco consenso em torno do
tema (Luke, 2013).

Embora construido sobre defini¢cbes bastante amplas - ou talvez justamente por este
motivo - o discurso do DS foi fundamental para a assimilacdo da nocdo de sustentabilidade por
diferentes setores nas décadas seguintes. No centro do “capitalismo verde”, o DS refor¢a a
adaptabilidade do capitalismo como sistema capaz de acomodar as questdes ambientais, se
colocando como principal ou Unica via para integrar questdes relacionadas a economia e ao
meio ambiente - solapando outras abordagens pré-existentes, como crescimento zero e limites

do crescimento (McManus, 1996).

The specific historically situated discourse of sustainable development, which owes
much to Brundtland, can only be understood in the larger contexts of growing
ecological awareness, increasing ecological threats to capitalist accumulation,
widening North-South disparities and agendas, the rise of global neoliberalism and
the increasing opposition to economic growth in some advanced capitalist nations
(McManus, 1996, p. 51).
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Qualificador do desenvolvimento, o termo “sustentabilidade” serviu de bandeira para
uma série de acdes que visavam demonstrar adequagdo a nova tonica. Cunhado antes das
conceituacdes e politicas do DS do século XX, a sustentabilidade foi “importada” do campo da
biologia, no qual referia tdo somente as condi¢cBes em que a extracdo de recursos naturais
renovaveis poderia ocorrer sem impedimento a reproducdo dos respectivos ecossistemas
(Veiga, 2005).

Emprestado pelo debate econdmico e usado para qualificar uma nova visdo para o
desenvolvimento, o termo passou a figurar como terreno a partir do qual o desenvolvimento
deveria ser reconfigurado, para alcancar o desejavel crescimento equilibrado das nagdes e
corporagoes.

A Word Commission for Environment and Development, no documento de 1987 que
serviu de base & Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento de 1992 (ECO-92), define o conceito de sustentabilidade
relacionando-o a condicBes sistémicas segundo as quais, em nivel regional e
planetério, as atividades humanas ndo devem interferir nos ciclos naturais em que se
baseia tudo o que a resiliéncia do planeta permite e, a0 mesmo tempo, ndo devem

empobrecer seu capital natural, que sera transmitido as geracfes futuras (apud
Vezzoli; Manzini, 2005. p. 27).

Apesar da frequente reducdo da sustentabilidade a termos ambientais, o tripé no qual
ela se baseia foi conceitualmente construido partindo da premissa de um necessario equilibrio
das préticas, que envolveria de forma equanime os ambitos sociais, econdmicos e ambientais
(UN WORLD COMMISSION ON ENVIRONMENT AND DEVELOPMENT, 1987). Nas
décadas de 1980 e 1990, uma variedade de modelos e frameworks emergiram na tentativa de
capturar as diferentes conceituacdes de sustentabilidade, sobretudo com enfoques econémicos
(Kemper; Hall; Ballantine, 2019).

Explorando a histéria politica e ambiental dos discursos de sustentabilidade, McManus
(1996) identificou nove abordagens ligadas ao conceito de desenvolvimento sustentavel, sendo
uma delas a do préprio Relatério Brundtland (incluindo ainda: Ambientalistas de livre mercado,
Intervencionistas de mercado, Teoria do Estado-estacionario, Advocacy de pequena escala,
Ecofeminismo, Ecomarxismo, Natureza espelho e O critério de estoques constantes de capital
natural).

Embora a ligacdo entre sustentabilidade e desenvolvimento seja construida como uma
tentativa de recuperar a efetividade e a credibilidade do desenvolvimento, ao considerarmos as
implicacdes nos setores produtivos, esta associacdo ndo logra éxito em promover uma efetiva

reformulacéo de seus principios.
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O mote do desenvolvimento, concebido como crescimento econémico, esta na base do
modelo gerencial das empresas enquanto agentes econdmicos. Assim, uma pretensa mudanca
nas premissas do desenvolvimento também produziu efeitos no discurso empresarial. Em 1994,
na esteira dos impactos da publicacdo do Relatério Brundtland, o autor norte americano John
Elkington, cunhou o termo triple botton line (TBL), como uma forma de enderecar as empresas
a agenda de sustentabilidade através de uma linguagem familiar as corporagdes.

Segundo o autor, “the TBL agenda focuses corporations not just on the economic value
that they add, but also on the environmental and social value that they add — or destroy”
(Elkington, 2004, p. 5). Associada aos movimentos no campo de politicas publicas, a visdo
sobre a triple botton line embasou uma série de debates e publicacdes no universo das
corporagdes, ressoando fortemente entre especialistas em Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) e desenvolvimento sustentavel.

Com efeito, questdes ambientais, e mesmo as sociais, ndo tinham impacto significativo
nas praticas do marketing até a década de 1970, o que se justificava tanto pelo limitado escopo
de regulacdes ambientais na maioria dos paises, quanto pela postura ambigua da sociedade em
relacdo ao ambientalismo e as praticas de responsabilidade social corporativas (Menon; Menon,
1997).

Luke (2013) aponta que, em resposta aos movimentos ambientalistas dos anos 1960 e
1970, algumas empresas assumiram uma maior responsabilidade por suas operagdes em relacéo
aos impactos no planeta, passando a trabalhar com comunidades locais e outros stakeholders
de modo a buscar resultados orientados pelo 3P, people, planet e profit. Embora inicialmente
esta fosse uma visdo associada a segmentos académicos e até a nichos empresariais especificos,
a partir dos anos 1990, o desenvolvimento de estratégias de marketing orientadas pelo meio
ambiente se tornou um paradigma de negdcios mais aceitavel e mais empresas passaram a
integrar questdes ambientais em seus processos estratégicos (Kirkpatrick, 1990).

Esta é uma mudanca significativa, na medida em que aponta para a incorporacdo de
outros aspectos, além dos resultados financeiros, nos indicadores de sucesso das empresas. Este
movimento em direcdo a estratégias de marketing “verdes” coincide com 0 aumento da
preocupacdo da sociedade com os danos que grandes empresas geram para 0 meio ambiente
(Vos, 2014).

The period from 1970 to 1985 saw the beginning of the integration, albeit weak, of

environmental concerns and business and marketing strategies through what Fischer
and Schot (1993) call resistant adaptation, or what Varadarajan and Menon (1988)
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call mandated corporate responsibility [grifo nosso]. From a strategic perspective, the
beginning of a systematic and coherent approach to handling environmental concerns
can be traced to this stage, when large corporations created and staffed specialized
departments to focus on environmental issues. Public relations and publicity began to
play a bigger role in a firm's marketing communication strategy to allay public
concerns to mollify and, if possible, co-opt interest groups and regulatory agencies
(Menon; Menon, 1997, p. 53).

Mesmo que de forma gradual e ndo generalizada, uma parcela das empresas passou a
trazer para suas discussoes e planejamentos uma visao que contemplasse aspectos ambientais e
sociais relacionados aos seus modelos de negécio. Uma mudanca incremental a nocéo
tradicional do crescimento econdmico irrestrito, entendido na logica do business as usual.

Alguns autores ressalvam, entretanto, que o movimento de “ambientalizacdo” das
praticas empresariais, mais do que uma transformacao paradigmatica, tem se manifestado como
uma reforma superficial. As empresas se adaptam a realidade em virtude das vantagens
competitivas, e ndo de conscientizacdo, uma vez que se tornar ambientalmente amigavel, ou ao
menos parecé-lo, passou a contribuir para os resultados financeiros (Layrargues, 2000; Vos,
2009).

Nesta busca, orientada por uma ainda mal equilibrada relacéo entre os 3P, pelo menos
desde a década de 1970 profissionais de marketing tém se interessado em identificar o perfil
dos consumidores conscientes cujas preocupacgdes envolveriam aspectos sociais e ambientais
(Connolly; Prothero, 2008). Esse, contudo, ndo tem sido um percurso facil, uma vez que as
préticas tradicionais do marketing podem ter se mostrado a principio inadequadas para
enquadrar o “novo consumidor consciente”.

A promocao de novas praticas pelo marketing se mostrava necessaria, mas dificil diante
dos entdo novos cendrios de demandas sociais e ambientais. Uma vez que a propria mentalidade
de consumo encorajada pelo marketing tradicional seria um driver central de impactos
ambientais negativos (White; Habib; Hardisty, 2019). Peattie (2001) aborda as dificuldades
enfrentadas pelo marketing até o inicio do século XXI em entender como a questdo ambiental
impactava o comportamento dos consumidores.

Para o autor o desafio residiria em uma tendéncia em fazer suposi¢fes sobre o0s
consumidores e suas relagbes com o meio ambiente buscando encaixar estas dindmicas em
modelos pré-existentes do marketing, ao invés de reconhecé-las como novos desafios para todo
o paradigma. Do ponto de vista da oferta, esse movimento se traduziu em uma producéo de
estratégias e modelos de marketing para um consumidor que emergia como novo balizador das

praticas da producdo. As empresas e institutos de pesquisa de marketing buscavam segmentar
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e fornecer respostas ao mercado de acordo com as preocupag0es ambientais dos consumidores,
ndo raro incorrendo em equivocos de abordagem e resultados pouco conclusivos sobre quem

seria 0 consumidor verde, o que buscava e como aborda-lo (Peattie, 2001).

Em uma dindmica de “quem veio primeiro?”, as novas demandas da sociedade
relacionadas ao consumo influenciaram o marketing, que buscava, ainda que desajeitadamente,
responder aos consumidores orientando as novas demandas. Com efeito, 0 consumo passou a
ter uma nova dimensdo, ndo necessariamente transformadora, mas capaz de atender as tonicas

e dindmicas do sistema produtivo vigente.

2.1.4 A politizagcdo do consumo

Os movimentos que impulsionaram uma revisdo dos modelos de desenvolvimento
apontaram os impactos do modo de producéo no meio ambiente e no aumento da desigualdade
social, enderecando também criticas aos padrfes de consumo nos paises desenvolvidos.
Delineou-se uma dupla cobranca em relacdo a producdo e ao consumo, que articulou as duas
esferas na critica aos modelos adotados especialmente pelos paises desenvolvidos.

A inclusdo do consumo no debate sobre a sustentabilidade esta ligada a agenda global
de revisdo e construcdo de alternativas em torno do ideario do desenvolvimento sustentavel.
Esta associacdo deu origem a novas noc¢des, que se tornaram centrais para 0s estudos sobre o
consumo e os consumidores.

Dito isso, “[...] de forma crescente, o entendimento contemporaneo do que seria 0
consumo “verde” se tornou atrelado ao discurso da sustentabilidade, isto €, aos conceitos de
consumo sustentavel e desenvolvimento sustentavel” (Connolly; Prothero, 2008, p. 119
[traducdo nossal).

Portilho (2005a) aponta que ao longo da década de 1990 houve um deslocamento do
discurso e da definicdo da problematica ambiental, da esfera da producdo para a do consumo.
Ocasionado pela percepgéo dos impactos ambientais gerados pelo consumismo crescente, este
deslocamento baseia-se no estabelecimento de uma relacdo entre padrées de consumo e 0s
problemas ambientais levantados no debate internacional.

No mesmo movimento, o uso das praticas de consumo como forma de “participacdo na
esfera publica” e “agdo politica” se soma as demais “tarefas do consumo” como esfera da
reproducdo material e simbdlica, de construgdo das identidades, de distingdo social,

comunicacéo, pertencimento e sociabilidade (Castafieda, 2012).
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Esta participagdo e acdo politica ndo sdo colocadas somente como possibilidades de
acdo, mas construidas como responsabilidades equivalentes daqueles que consomem e dos que
produzem. Com a premissa de que mudancas nos padrées de consumo poderiam ajudar a
reequilibrar a balanca entre aspectos sociais, ambientais e econdmicos da producdo, 0s
consumidores foram langados no centro da arena do desenvolvimento sustentavel como
potenciais impulsionadores de mudangas na esfera da producéo e, por conseguinte, nas préaticas
das empresas.

Aos individuos é atribuida uma dimensdo de responsabilidade para considerarem
variaveis ambientais em suas preocupacdes e experiéncias cotidianas, negociando, ética e
politicamente, suas escolhas e a¢des, responsabilidade reforcada pela midia, pelo Estado e pelo
mercado (Portilho, 2005a).

Como vimos anteriormente, 0 aumento da relevancia de questdes ambientais produziu
um movimento entre as empresas em incorporar estas questdes em suas estratégias, de forma
mais ou menos rigorosa, e langando méo de esforcos de comunicacao estratégica. Mobilizados
pela busca (potencial e alardeada) dos consumidores por alternativas ambientalmente amigaveis
no lugar de suas compras tradicionais (Akehurst; Afonso; Goncalves, 2012), ainda que a
natureza dessas alternativas ainda carecesse de definicdes mais precisas que desafiavam 0s

setores de marketing e de engenharia das corporagoes.

2.2. MARKETING

A despeito do estrangeirismo, marketing € uma palavra bastante popularizada na lingua
portuguesa falada no Brasil. Esta nas conversas cotidianas e nas estratégias de organizacoes de
diferentes naturezas e portes. Amplo campo de conhecimento que tem por escopo, em uma
definicdo operacional, inteligivel e l6gica, processos ou atividades cujo resultado é uma
transacdo de mercado (Luck, 1969), da conta de processos ligados a compra e venda, incluidas
ai atividades de desenvolvimento, langamento e posicionamento de produtos e servigos em um
determinado mercado.

Como disciplina, sua definicdo remonta as décadas de 1950 e 1960, com a gradativa
separacdo de suas especialidades dos campos da economia e administragcdo. Neste trabalho,
iremos considerar a definicdo do marketing como campo de conhecimento que compreende, de
acordo com a definicdo da American Marketing Association (2023), “processos de planejar e

executar a concepgéo, o estabelecimento de pregos, a promocédo e a distribuicdo de ideias,
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produtos e servicos a fim de promover trocas que satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

A mesma organizacao define a pesquisa em marketing como funcdo que conectaria
profissionais de marketing e publicos por meio de informacdes usadas para identificar e definir
oportunidades e problemas; gerar, refinar e avaliar agdes; monitorar o desempenho e melhorar
a compreensao dele como um processo.

Sendo assim, a pesquisa em marketing da conta de especificar as informacdes
necessarias para abordar questdes referentes a consumidores e clientes, concebe métodos de
coleta de informac0es, gere e implementa o processo de coleta de dados, analisa os resultados
e comunica suas conclusdes e implicagbes (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION,
2023).

Esta definicdo se conecta com esta pesquisa em seu objetivo de prover informacées que
orientem melhores estratégias e politicas de promocao de produtos a mercados localizados na
Amazonia, a partir do estudo de um mercado local especifico através de suas preferéncias e
comportamentos de consumo.

Para referéncia, consideramos estratégias de marketing como uma parte da estratégia de
empreendimentos e que envolve diferentes etapas: tendo inicio com a anélise do mercado,
segmentacdo (ou identificacdo de grupos de individuos que possuem necessidades
semelhantes), descrigdo dos segmentos, selecdo de segmentos como mercados alvo e definigcédo
dos elementos do composto de marketing, utilizados para comercializar um determinado
produto de modo a satisfazer os requisitos do mercado definido (Greenley, 1989;
Mothersbaugh; Hawkins, 2007).

Na secdo seguinte, o campo do marketing é abordado a partir das especializaces
adotadas por profissionais e académicos em relacdo a questdes ambientais e outras abordagens

socialmente orientadas.

4.1.3. Marketing verde, social e sustentavel: contribuicdes e limites

Seguindo 0 movimento das empresas em direcdo as questdes ambientais, 0 campo do
marketing sofreu modificacOes relacionadas a estratégias que incorporassem as especificidades
destes temas. Evidenciando-se um crescimento substancial em abordagens em termos de
marketing verde, ambiental e sustentavel, majoritariamente focadas na promocéo de produtos

com apelo pro-ambiental, nas relages entre branding e meio ambiente, na compreensdo de
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segmentos de mercado e nas preferéncias de consumidores por produtos “verdes” (Dangelico;
Pontrandolfo, 2010; Kemper; Hall; Ballantine, 2019).

Atrelada a formulacdo destas estratégias esta a constituicdo do campo especifico do
marketing verde que, de forma geral, pode ser definido como uma integracdo da
sustentabilidade ambiental ao marketing. Apesar de discutido h& pelo menos cinquenta anos, 0
conceito de marketing verde passou a ser formalizado e se generalizou entre o final dos anos
1980 e inicio dos anos 1990 (Akehurst; Afonso; Gongalves, 2012), com efeitos sobre a forma
COMO as empresas passaram a empregar estratégias ambientalmente orientadas.

Outras denominagdes, como “greener marketing”, “ecomarketing”, “ecological
marketing”, “environmental marketing”, “sustainable marketing” e “sustainability marketing”,
apesar de apresentarem pequenas variacBes conceituais, podem ser compreendidas como
sindnimos e indicam evolucdes do conceito ao longo do tempo (Dangelico; Pontrandolfo,
2010).

Tais conceitos também podem ser compreendidos dentro do campo mais amplo do
marketing social, que se define pelo uso dos principios e técnicas do marketing para influenciar
determinados publicos a aceitar, rejeitar, modificar ou abandonar habitos para o beneficio de
individuos, grupos ou a sociedade de modo geral, como no caso de préticas e produtos
relacionados a agenda ambiental (Kotler, 2002 apud Peattie; Peattie; Ponting, 2009)

Considerando esta orientacdo, de promoc¢do de beneficios a individuos, grupos e
sociedade, h& autores que apontam uma inconciliavel relacdo entre o marketing e a
sustentabilidade. Nesta perspectiva critica, o marketing seria inerentemente oposto a
sustentabilidade, dado o seu vinculo basilar com o capitalismo neoliberal contemporaneo e sua
contribuicdo para a comoditizacdo do meio ambiente (Kemper; Hall; Ballantine, 2019; Varey,
2010). Os proprios fins do marketing, enquanto atividades de mercado em uma economia
capitalista, seriam, portanto, inconcilidveis com a construcdo de cenarios relacionados a
sustentabilidade.

Reconhecendo as suas limitagdes, consideramos, no entanto, que o marketing, como
campo de conhecimento e de praticas, pode ter uma contribuicdo significativa aos desafios
sociais e ambientais que enfrentamos do ponto de vista dos sistemas de producgdo e consumo
atuais. E isso ndo se restringe aos inflamados argumentos de discursos que proclamam o
marketing sustentavel como uma megatendéncia do terceiro milénio.

Os processos do marketing realizam um servigo de socializagédo de significados

necessario a efetivagdo das experiéncias de consumo como praticas sociais centrais de nosso
23



tempo (Rocha, 2014). Do mesmo modo, articulando teorias e métodos de diferentes campos, 0s
estudos de marketing tém apontado, de forma critica e cientificamente embasada, caminhos
para a abordagem, mensuracéo e intervencao na mudanca de comportamentos sociais diversos
(Devinney; Auger; Eckhardt, 2010), seja atraves do desenvolvimento, do posicionamento ou da
comunicacgéo de produtos e servigcos nos mercados.

Assumindo o potencial do marketing em promover informacéo aos publicos e hébitos
de consumo mais sustentaveis, contudo, seria ainda necessario aos profissionais do marketing
um aprofundamento das visfes de mundo do proprio campo em relagéo a sustentabilidade para
ndo incorrer em abordagens superficiais ou pouco efetivas (Kemper; Hall; Ballantine, 2019).

Dessa forma, seria possivel, através do marketing, desenvolver alternativas e solugdes
mais assertivas e solidas, que se distanciassem da mera comunicagdo superficial, alvo da
desconfiancga e critica justificada de pesquisadores e consumidores. A tendéncia de proclamar
aspectos de responsabilidade socioambiental na comunicagdo das marcas de forma pouco
embasada tem, inclusive, produzido consequéncias drasticamente opostas ao esperado.

Ao exacerbar pequenas atitudes de responsabilidade ambiental, empresas tém incorrido
em uma pratica denominada de greenwashing, que em traducdo livre poderia ser compreendida
como um “banho verde”, referindo narrativas superficiais de sustentabilidade. Criado pelo
ambientalista Jay Westerveld, em 1986, o termo greenwashing foi utilizado pela primeira vez
para apontar as praticas de comunicacdo de empresas do setor hoteleiro em relagdo a agdes
supostamente ambientalmente motivadas, que ndo correspondiam a comportamentos de
comprometimento efetivo com o meio ambiente.

O greenwashing compreende, em sintese, a intersec¢do entre dois comportamentos de
uma empresa: um fraco desempenho ambiental e uma comunicacdo positiva sobre este
desempenho. Tal comportamento associa-se ao ato de ludibriar consumidores, seja sobre as
praticas ambientais da organizacao (nivel da empresa) ou sobre beneficios ambientais de um
produto ou servico (nivel do servigo/produto) (Delmas; Burbano, 2013).

O conceito de greenwashing néo apresenta uma unica definicdo amplamente adotada,
havendo discussdes em campos como economia, engenharia, comunicagao e ciéncias sociais,
gue incluem ou ndo aspectos sociais além dos ambientais, e podem ser sintetizadas em trés

diferentes abordagens principais na literatura (Freitas Netto et al., 2020):

e divulgacdo seletiva: comportamento duplo que envolve a retencdo de

informagdes negativas relacionadas ao desempenho ambiental da empresa e a
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exposicdo de informacdes positivas relacionadas a este desempenho.

e dissociacao: desconexdo entre a comunicagdo ou comportamentos simbdlicos
de protecdo ambiental e um efetivo comportamento de protecdo (ou falha no
cumprimento destes compromissos) para manutencdo da legitimidade
corporativa.

e legitimidade corporativa: falha no alcance dos objetivos verdes pelas empresas,
acarretando comportamentos de dissociacdo que podem reduzir a legitimidade
cognitiva (pressupostos positivos compartilhados sobre a organizagéo),
legitimidade moral (julgamento/avaliacdo positivos sobre a organizacdo) e
legitimidade pragmaética (percep¢des das partes interessadas sobre seus

beneficios derivados de atividades corporativas e de comunicacao)

As préticas de greenwashing podem variar no nivel de desinformacéo que geram aos
consumidores, incorrendo desde exagero de agdes corporativas até a comunicacdo de
informacBes falsas. Em 2009, a TerraChoice, empresa de marketing dos Estados Unidos,
produziu uma lista de irregularidades em que empresas incorrem frequentemente ao comunicar
atributos ambientais de produtos e servigos.

Denominada de “7 pecados do greenwashing! 7, a lista compreende praticas que variam
desde a ocultacdo de préaticas nocivas sob acdes ou alegacOes sustentaveis, auséncia de
comprovagOes de aspectos anunciados, como certificacdes sem registro de selo ou
rastreabilidade, e uso de rétulos com informagdes ou imagens enganadoras, COmo Supostos
selos e insignias de reconhecimento (TERRACHOICE GROUP, 2009).

Em 2019, o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC) realizou andlise de produtos de
higiene, cosméticos, produtos de limpeza e utilidades domésticas nas cinco maiores redes
varejistas de supermercado no Brasil, identificando prética de greenwashing em 47% dos

produtos, com irregularidades em 75% dos itens de utilidades domésticas e 66% dos

1 Os sete pecados do greenwashing, segundo o TerraChoice Group (2009): 1. Sin of the Hidden Trade-Off: e.g.
“Energy-efficient” electronics that contain hazardous materials. 2. Sin of No Proof: e.g. Shampoos claiming to
be “certified organic”, but with no verifiable certification. 3. Sin of Vagueness: e.g. Products claiming to be 100%
natural when many naturally-occurring substances are hazardous, like arsenic and formaldehyde. 4. Sin of
Irrelevance: e.g. Products claiming to be CFCfree, even though CFCs were banned 20 years ago. 5. Sin of
Fibbing: e.g. Products falsely claiming to be certified by an internationally recognised environmental standard
like “EU Flower”. 6. Sin of Lesser of Two Evils: e.g. organic cigarettes or “environmentally friendly” pesticides.
7. Sin of Worshiping False Labels: The Sin of Worshiping False Labels is committed by a product that, through
either words or images, gives the impression of third-party endorsement where no such endorsement actually
exists; fake labels, in other words.
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cosmeéticos. O problema mais recorrentemente encontrado nos rétulos analisados foi a falta de
provas das alegadas vantagens ambientais dos produtos (INSTITUTO BRASILEIRO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR, 2019).

Estudos demonstram que as praticas de greenwashing ndo apenas afetam negativamente
a confianca em relagdo a praticas ambientais, como também influenciam indiretamente a
confuséo e a percepgdo de risco entre consumidores ambientalmente conscientes (Furlow,
2010; Chen; Chang, 2012).

Como esperado, as consequéncias do greenwashing variam entre ceticismo, criticismo
e resisténcia a marcas que incorrem repetidamente nesse tipo de pratica. Ao inves de contribuir
para que o consumidor compreenda efetivamente de que maneira empresas podem atuar de
forma efetiva para a construcdo de cendrios sustentaveis, a banalizacdo do tema e seu uso
indevido geram descrédito e desconfianca entre eles.

Considerando as consequéncias negativas, o que justifica que empresas recaiam em
préticas de greenwashing? Entre os impulsionadores do greenwashing est4 a influéncia de
atores, internos ou externos aos seus mercados de atuacdo, sobre a opinido publica ou sobre
recursos diretos da organizacdo. Figuram neste rol Organizacdes Ndo Governamentais (ONGS),
veiculos de midia, pressdes de consumidores e/ou investidores, incentivos indiretos de outros
competidores, além das préprias pressdes regulatérias (Delmas; Burbano, 2013).

Com todas as demais varidveis em condi¢fes iguais, quanto maiores a percepcao do
consumidor e a pressdo de investidores por empresas ambientalmente amigaveis, mais
propensas as empresas estardo em incorrer em greenwashing (Voz, 2009). Devido a exposicao
e ao reconhecimento publico de marca, empresas de produtos acabados tendem a enfrentar
maior pressao para apresentarem solugdes amigas do meio ambiente, em comparagdo com
empresas prestadoras de servi¢os ou industrias que ndo produzem produtos para o consumidor
final.

Entretanto, o uso crescente de midias sociais e a ampliacdo de campanhas ambientais
virais tém aumentado o potencial de escrutinio e exposi¢cdo publica para outros tipos de
empresas, incluindo aquelas ndo diretamente acessadas por consumidores finais (Delmas;
Burbano, 2013).

Esse cenario evidencia o papel dos consumidores na equacdo das estratégias
corporativas, sobretudo aquelas relacionadas ao marketing. Para as empresas, persiste o desafio
de demonstrar que as comunicagdes em relacdo a questdes sociais e ambientais representam, de

fato, um compromisso com a sustentabilidade, sob risco de suscitar criticas, crises de imagem
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e descrédito decorrente de posturas pouco eficientes (Peattie; Peattie; Ponting, 2009). Todas

estas consequéncias diretamente ligadas a riscos de desvalorizacao e prejuizos financeiros.

4.1.4. Em busca de consumidores verdes?

Introduzido na literatura empresarial com o objetivo de ajudar a conscientizar e
mobilizar consumidores a pressionarem os negocios em relacdo a questdes ambientais, o0 termo
“green consumer” foi proposto por John Elkington (1989) no final da década de 1980. Seguindo
0 movimento crescente de interesse em um papel politico dos consumidores, a década seguinte
testemunhou uma enxurrada de publicacbes que buscavam estabelecer as questdes que
afetavam o entdo novo “consumidor verde”, promovendo um indicativo do nivel de influéncia
que consumidores com preocupacdes ambientais exerceriam sobre indUstrias e varejistas
(Mackenzie, 1990).

Em artigo de 1990, Dorothy MacKenzie aborda os comportamentos de consumo que

comecam a se delinear naquela década.

The 1990s consumer, whether motivated by specific green concerns, simply by a
heightened concern or for health and safety, will be increasingly interested in where
food comes from, how it is produced, distributed, prepared and the real cost of
obtaining it. They will want far more honest information so that they can make
sensible choices. We are seeing the emergence already of the ethical consumer - the
consumer concerned to buy products from companies which reflect the right values
and morals, across a broad range of issues of which environment is just one [grifo
nosso] (Mackenzie, 1990, p. 2).

O cenério das preocupacdes ambientais e sociais que, como Vvisto anteriormente, ndo era
especialmente novo, ganhou reforcos advindos da esfera do consumo. Nao somente na literatura
empresarial, a figura do consumidor emerge gradativamente como um ator com “Novos
poderes” sobre as cadeias de produtos. Ainda que a real influéncia exercida por consumidores
em mudancas estruturais ligadas a esfera da producdo possa ser questionada, o estudo de suas
motivacdes, demandas e influéncia em termos politicos, se estabeleceu como foco de pesquisas
de diferentes areas, sobretudo no marketing (Portilho, 2005b; (Schwarzkopf, 2010).

Na esteira das preocupacfes ambientais, desde a emergéncia do consumidor verde,
consumidores sensiveis a questdes socioambientais tém recebido diferentes nomenclaturas e
definicbes na literatura. Consumidores verdes (Elkington, 1986; Peattie, 2001; Connoly;
Pothero, 2008; Mcdonald et al., 2012; Akehurst; Gongalves, 2012), consumidores conscientes

(Borelli; Hemais; Dias, 2012) e consumidores sustentaveis sdo alguns dos termos que buscam
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definir uma série de atitudes e comportamentos atrelados aos individuos enquanto
consumidores com preocupacdes de ordem coletiva (Gilg; Barr; Ford, 2005; Lee et al., 2016).

Parte destas definicdes consideram ndo soO a incidéncia de questdes ambientais, mas
também aspectos sociais, com uma visdo mais ampla dos comportamentos de consumo,
considerando mdltiplas dimens@es das a¢des de consumidores. “Acknowledging that it is more
than just green consumption practices. It also includes ethical consumer behavior and
financially responsible consumer behavior” (Lee et al., 2016, p. 2).

Com efeito, nas ultimas décadas, o campo do marketing buscou, bebendo de diferentes
teorias e métodos de mensuracgdo, definir quem era o consumidor verde (Mackenzie, 1990;
Chan, 1999; Jain; Kaur, 2006; An; Keh; Chen, 2021, entre outros). Contudo, as analises em
torno de um “consumidor verde” revelam seus limites. Estes limites se devem principalmente
aos cenarios em que a maioria dos estudos situa o consumo ético/verde, como sendo desdobrado
em um espaco individualizado, despolitizado e de livre escolha (Chatzidakis; Maclaran;
Bradshaw, 2012).

Também estdo dados os limites de abordagens focadas no consumidor enquanto
individuo atomizado, recolocando as questdes classicas de agéncia x estrutura, para a mudanca
de comportamentos em relagdo ao consumo (Emirbayer; Mische, 1998). Consideramos, nesse
sentido, o necessario deslocamento de nogdes individualizadas de consumo ético para
considerar “a interseccao de culturas de consumo ético/verde com a vida civica de modo geral,
além de culturas de massa e microculturas” (Chatzidakis; Maclaran; Bradshaw, 2012).

Isto ¢, dar énfase ao reconhecimento de que as demais interacdes e posi¢des sociais
desses sujeitos importam para as atitudes analisadas e concorrem para seus comportamentos e
processos de decisdo de compra. Este é um aspecto ao qual gostariamos de voltar na discussdo
de nossos resultados.

Hé& ainda uma outra questdo relevante em relacdo a utilidade da identificacdo de um
perfil de consumidor consciente. Esta questdo esta relacionada a distancia entre o perfil (seja
ele definido em termos demogréaficos, psicologicos ou comportamentais), 0s comportamentos
esperados (ou declarados) e a efetivagdo de comportamentos éticos, ambientais ou socialmente
desejaveis (Auger; Devinney, 2007).

Despite the apparent wave of evidence seeming to indicate averitable tsunami of
consumer activism, the degree to which survey activists become consumer radicals

appears to be overestimated significantly (Devenney; Auger; Eckhardt, 2010, p. 38-
39).
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A busca por um “consumidor ético” ndo seria apenas infrutifera, do modo como ¢
conduzida na maioria das pesquisas académicas ou de mercado. Mas também partiria de
premissas equivocadas sobre como as escolhas de consumo (e 0 proprio comportamento/acao
humano) se ddo. O posicionamento deste consumidor consciente, preocupado e ativista,
revelado por uma série de pesquisas bem-intencionadas, mas inconsistentes com a realidade
dos comportamentos de consumo, seria considerado mitico, isto é, ndo apenas falso, mas,
mesmo como modelo, aparentemente inatingivel e contrario as tendéncias do comportamento
humano (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010). Teriamos uma amarga realidade a considerar?
Neste sentido, Vogel (2005) sintetiza

consumers will only buy an [ethical] product [if] it doesn’t cost more, comes from a
brand they know and trust, can be purchased at stores where they already shop, doesn’t
require a significant change in habits to use, and has the same level of quality,

performance, and endurance as the less [social] alternative (Vogel, 2005 apud
Devinney; Auger, Eckhardt, 2010, p. 39).

As questdes relativas aos elementos que influenciam o comportamento de consumo, e a
prépria natureza do processo de tomada de decisdo, sdo importantes para a discussao proposta
e, especialmente, para as recomendac6es que pretendemos formular — a partir dos resultados
obtidos e da literatura discutida. Assim, iremos aprofunda-las mais adiante.

Na proxima secdo, sera feita uma discussdo para abordar a dimensdo dos produtos. Em
que consistem produtos verdes, éticos ou sustentaveis, e 0 que eles nos ensinam sobre as

preferéncias e a efetivacdo de comportamentos de consumo?

4.1.5. Produtos verdes, éticos e sustentaveis

Pelo menos nos ultimos 30 anos, tem havido uma evolugdo sobre o que seria um
“consumo ¢ético”, de um foco mais restrito em questdes ambientais para um conceito mais
abrangente que compreende questfes relacionadas a consciéncia de consumo de modo mais
amplo (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010). Iremos chamar, provisoriamente, este consumo, que
da conta de questbes sociais e ambientais, de formas mais ou menos rigidas, de consumo
sustentavel. Nas sec¢Oes seguintes analisaremos de forma mais detida a conceituacdo deste
termo.

De forma geral, ao falarmos de consumo sustentavel talvez ainda ndo sejam ébvios quais
objetos ou préaticas de consumo ele compreende. Que tipo de produtos e servigos estariam

inscritos nestas praticas? Se ha um consenso de que os estilos de vida de consumo

29



desempenham um papel importante em alcancar o desenvolvimento sustentavel (Jackson;
Michaelis, 2003), ndo seria entdo necessario consolidar o conhecimento, do ponto de vista dos
consumidores, sobre que produtos, servigos e praticas responderiam efetivamente a este
objetivo?

Seja em tematicas como aquecimento global ou perda da biodiversidade, para enderegar
aos consumidores uma problematica relacionada a sustentabilidade, é necessario que 0s
consumidores ndo apenas acreditem na realidade do problema, mas na relevancia de sua
mudanca de comportamento para o tema e em sua capacidade de promover, por meio de suas
acles, uma mudanca concreta (e ndo apenas simbdlica) relacionada a ele (Peattie; Collins,
2009).

Este desafio se liga as abordagens e contribui¢cbes das pesquisas em marketing,
especialmente na identificacdo das caracteristicas de produtos, informacdes e mensagens a ele
relacionados que mobilizam determinados perfis de consumidores, sendo entdo possivel
enderecar solucdes e alternativas mais conectadas a suas crencas, atitudes e comportamentos.
Nesse sentido, “beliefs and attitudes can be influenced more directly by providing supporting
or counterfactual information that moderates the translation of values into beliefs and attitudes,
or contexts that can spur an emotive reaction” (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010, p. 50).

Antes de prosseguir na compreensdo de produtos relacionados a sustentabilidade,
gostariamos de fazer algumas ressalvas. E preciso considerar os limites das abordagens focadas
em escolhas de consumo para qualquer mudanca significativa em termos sociais e ambientais,
uma vez que uma parcela significativa da populacdo mundial sequer é capaz de fazer tais
escolhas por se encontrar em niveis de pobreza crescentes (UNITED NATIONS
DEVELOPMENT PROGRAMME, 2022). Neste mesmo sentido, cabe destacar que questdes
relacionadas a justica social permanecem em geral ndo examinadas no campo de pesquisa do
consumo sustentaveis (Anantharaman, 2018).

Ao abordarmos as defini¢cGes de produtos sustentaveis, consideramos também que a
propria nogdo de consumo sustentavel ainda se constitui como uma problematica e um campo
de estudo em desenvolvimento (Lim, 2017). Abordaremos este Ultimo aspecto em secOes
posteriores desta pesquisa.

De acordo com Ottman e Paro (1994), “produtos ambientalmente amigaveis” e
“produtos verdes” sdo termos equivalentes usados para definir produtos desenvolvidos de modo
a enderecar as necessidades de preservacdo ambiental dos consumidores, com um impacto

ambiental mais baixo em comparacdo as alternativas. “Green product’ or ‘environmental
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product’ usually describe products that protect or enhance the natural environment, conserve
energy, and reduce or eliminate toxic agents, pollution, and waste” (Ottman; Stafford; Hartman,
2006, p. 24).

Do mesmo modo, Santos, Costa e Filho (2018) consideram os termos equivalentes,
ressaltando que a falta de uma definigé&o unificada na literatura em relagdo ao que constitui este
tipo de produto se da pela auséncia de métricas estabelecidas que permitam a mensuracdo
satisfatoria dos impactos ambientais dos produtos de forma comparada.

Reconhecendo a lacuna sobre o que seriam produtos verdes, Dangelico & Pontrandolfo
(2010) fazem uma contribuigéo relevante ao propor uma matriz que caracteriza produtos e
praticas verdes em diferentes dimensdes. Segundo os autores, um produto pode ser considerado
verde de acordo com trés tipos de foco ambiental (em materiais, energia e poluicdo) e seus
niveis de impacto (menor do que o de produtos convencionais, impacto nulo ou contribuicéo
positiva ao meio ambiente e redugdo do impacto de outros produtos). A matriz possibilita que
profissionais de marketing evitem o greenwashing, especificando como o impacto alegado se
da, ao definir quando, porque e quanto um produto ¢ “verde”.

A partir de revisdo sistematica, Garcia-Salirrosas & Rondon-Eusebio (2022) também
apresentam uma tipologia que engloba produtos verdes. A partir de cinco categorias de praticas
de marketing verde, que incluem: (a) Produtos e servigos verdes; (b) Imagem empresarial verde;
(c) Publicidade verde; (d) Experiéncia em compras verdes; (¢) Composto de marketing verde.

A categoria de produtos e servicos verdes compreende produtos e servigcos
ecologicamente corretos, cujas caracteristicas de producdo, conteldo, entrega e uso nao
agridem o meio ambiente, além de empreenderem esforcos para proteger ou melhorar o
ambiente através da conservacdo de energia, otimizacdo de recursos, reutilizacdo de
componentes, reciclagem, reducdo e eliminacao de agentes toxicos. Estratégias agrupadas nesta
categoria incluem: uso de sacolas e rotulos ecoldgicos, valor de marca de produtos verdes,
desenvolvimento de qualidade de produtos e/ou servicos verdes e estratégia de remanufatura.

Préaticas relacionadas a forma de uso dos produtos, mais do que a suas caracteristicas
intrinsecas, também tém sido identificadas no escopo do consumo sustentavel. Considerando a
reducdo do consumo individual através do compartilhamento de bens (com potencial reducédo
do impacto ambiental decorrente), o apelo ao uso coletivo de produtos se destaca como uma
forma de abordagem a consumidores que se identificam com este movimento (Morewedge et

al., 2020). E o caso do uso compartilhado de maquinas de lavar, carros e outras estratégias de
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coletivizagdo que se baseiam no usufruto das funcionalidades dos bens mais do que em sua
posse, no &mbito de uma economia colaborativa (Botsman; Rogers, 2011).

Ampliando o escopo do impacto, para além dos denominados produtos verdes, no
cenario desejavel da sustentabilidade seriam considerados ainda produtos que carregam
atributos sociais. Os chamados produtos éticos reuniriam caracteristicas diversas englobando
processos de producdo do ponto de vista social e ambiental, relativos & prote¢cdo ambiental,
praticas trabalhistas, direitos dos animais, entre outros.

Entre estas caracteristicas estariam: “livre de mado de obra infantil”, “ndo testado em
animais”, ‘“sem ingredientes de origem animal”, “produzidos localmente”, “formulagdo
biodegradavel”, além de “boas condi¢des de trabalho e vida dos trabalhadores envolvidos”
(Auger et al., 2008). Na intercessdo entre produtos verdes e éticos, também sdo considerados
produtos organicos produzidos localmente no quadro de referéncia de sustentabilidade,
relacionando cidadania ecoldgica e consumo sustentavel (Seyfang, 2006).

E necessario considerar a capacidade limitada dos consumidores no acesso a
informacdes relacionadas aos impactos sociais e ambientais dos produtos. Ainda que variem 0s
niveis de conhecimento, experiéncia e acesso a informacdo, os consumidores em geral ndo
podem verificar diretamente os impactos alegados.

A maioria dos consumidores ndo tém conhecimento sobre componentes sociais dos
produtos que compram e poucos estdo interessados em investir neste tipo de informacéo
(Devinney; Auger; Eckhardt, 2010). Uma das consequéncias mais diretas disto, seria a
necessidade de confiar em elementos que sinalizem tais atributos, como rétulos e certificacdes
acreditadas, para validar afirmacgdes apresentadas pelas marcas (Atkinson; Rosenthal, 2014).

Mais uma vez, os riscos de greenwashing se colocam a partir do uso de rétulos com
informac@es inconsistentes e uso de “pseudo-certificacdes” e selos. A abordagem de produtos
sustentaveis também varia de acordo com seus segmentos. Diferentes segmentos de produtos
desenvolvem e utilizam terminologias proprias relacionadas a atributos sustentaveis. No caso
de cuidados pessoais, termos associados a um menor impacto ambiental, como “green beauty”
e “clean beauty”, se tornaram um importante argumento de venda.

Funcionando como um guarda-chuva bastante abrangente para uma diversidade de
praticas, estes termos tém sido alvo de questionamentos e acusacfes de greenwashing.
“Companies use misleading marketing to make it seem like their products are natural when they

may not actually be organic, sustainable or ethically made” (Shaw; Tzeses, 2023).
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Do ponto de vista dos processos e insumos utilizados, os termos green beauty e clean
beauty? sdo identificados como equivalentes pouco precisos. Nos Estados Unidos, por exemplo,
a indefinicdo de termos associados a itens de cuidados pessoais e beleza tem levado a confuséo,
uma vez que a legislacdo do pais ndo exige que produtos cosméticos e ingredientes recebam
aprovacao da agéncia reguladora antes de serem langados no mercado.

No Brasil, a pesquisa do IDEC (2019) nos supermercados identificou alegacOes
imprecisas, vagas ou enganosas em 37% dos produtos na categoria de higiene. Apesar de
diferencas em termos de legislacdo e instrumentos reguladores, esta ndo é uma realidade
exclusiva de um mercado ou do segmento de cuidados pessoais.

No caso de aparelhos tecnologicos de uso individual, como smartphones, o0s
denominados aparelhos sustentaveis, eco friendly ou green phones seriam agueles que fazem
uso eficiente de materiais e possuem maior longevidade, a partir de um design gque permita a
substituicdo de baterias e outros reparos que assegurem o uso dos dispositivos por mais tempo
(por primeiros ou segundos proprietarios).

Isto € 0 que apontam movimentos que demandam pelo desenvolvimento de celulares
sustentaveis a partir de pressdes por mudancas na legislacdo de mercados como os da Unido
Europeia, grandes o suficiente para afetar as politicas de producdo das fabricantes (Gibbs,
2023). Ainda em termos ambientais, uma estimativa da Deloitte Global aponta que smartphones
geraram, somente em 2022, 146 milhdes de toneladas de emissdes de gases CO? ou equivalentes
(Lee etal., 2022).

O que demonstra o impacto que esta cadeia especifica possui como parte da industria
da tecnologia. “Smartphones will follow the sustainability trend. This means longer battery life
aimed at reducing energy consumption, more recycled or bio-based materials, and increased
efforts to support proper end-of-life recyclability for devices” (ETHOS EDITORS, 2023).

Nos aspectos sociais, a industria da tecnologia tem sido alvo de dendncia por cadeias
produtivas nada virtuosas, com danos sociais na exploracdo de matérias-primas e processos de
manufatura que envolvem precarizacgdo das condicdes de trabalho e uso de mao de obra infantil
(AMNESTY INTERNATIONAL, 2016; Viso, 2017). Em resposta, timidas alternativas tém
sido propagandeadas como smartphones supostamente mais ecoldgicos e éticos, capazes de

reduzir os impactos negativos da industria.

2 Sobre os termos no mercado de beleza, ver: https://edition.cnn.com/cnn-underscored/beauty/clean-beauty-vs-
green-beauty
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O fairphone, um dos langamentos que busca superar este contexto de producdo, é
alegadamente composto por materiais reciclados, como o pléstico, e confeccionado com
minerais obtidos a um preco justo (fairtrade) e extraidos em condi¢des de trabalho “adequadas”.
No segmento de bens de consumo duraveis, como carros, as opcdes elétricas, com menor
emissdo de carbono, sdo reconhecidas como as versfes ecoldgicas. Atributo que implica
diretamente na reducdo das emissdes de gases de efeito estufa na fase de uso, porém néo
necessariamente nas demais etapas do processo de producdo-consumo, como as fases de
fabricacéo e distribuicéo.

Estes exemplos ilustram processos e termos bastante diversos, utilizados pelas
indUstrias para comunicar agdes sustentaveis em termos de produto, o que pode confundir os
consumidores e nem sempre refletir praticas reais. Para uma sintese, é possivel admitir que a
sustentabilidade na esfera do consumo compreende diferentes relagdes com produtos e servicos,
tdo diversas quanto o uso de produtos com materiais reciclados e o consumo de produtos

organicos produzidos localmente (Quadro 1).

Quadro 1. Produtos e praticas relacionados ao consumo sustentavel.

Préatica/relacdo

Exemplo/casos

Referéncias

Uso de produtos com
materiais reciclados e
produtos upcycled

Pecas de vestuario desenvolvidas a partir do
reuso de materiais

Park; Lin, (2020)

Uso de produtos com
maior eficiéncia energética
e menores emissdes de
poluentes

Carros elétricos, geladeiras e ares-
condicionados eco-eficientes.

Mariadoss; Tansuhaj;
Mouri (2011); Chen et
al., (2019)

Uso de produtos
reutilizaveis

Vers0es reutilizaveis de produtos de descarte
rapido e de grande volume, como fraldas e
absorventes.

Banbury; Stinerock;
Subrahmanyan (2012)

Reparo e revitalizacéo de
produtos

Reparos para extensao da vida util de produtos
rapidamente substituidos por obsolescéncia
programada, como celulares e
eletrodomésticos.

Godfrey; Price; Lusch
(2022)

Uso compartilhado de
bens de consumo

Uso compartilhado de carros e maquinas de
lavar, através de servigos de compartilhamento
ou organizacdo de grupos de consumidores e
comunidades.

Botsman; Rogers (2011)

Morewedge et al., (2020)
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Pratica/relacao

Exemplo/casos

Referéncias

Producéo e uso de
produtos ndo testados em
animais

Cosméticos e produtos de higiene pessoal,
como batons e shampoos.

Auger et al., (2008)

Uso de produtos fairtrade,
(aqueles
comprovadamente
produzidos em condicBes
justas de trabalho, livre de
trabalho infantil etc.)

Café fairtrade, que contém emprego
comprovado de préaticas de remuneragéo justa
na cadeia produtiva.

Balderjahn et al., (2018)

Préticas pro-ambientais,
domeésticas e no espaco
publico

Tratamento do lixo residencial a partir de
reciclagem e compostagem. Escolha de modais
de transporte de menor impacto ambiental,
através do uso de bicicletas ou transportes
publicos em alternativa a carros individuais
movidos a combustiveis fdsseis.

White; Simpson (2013)

Consumo de produtos
organicos locais

Produtos in natura e produtos acabados
produzidos localmente sem uso de
componentes quimicos.

Seyfang (2006)

Fonte: Elaborado pela autora com base as informages coletadas.

Dada esta diversidade, iremos resumir estes diferentes aspectos de produtos verdes,
éticos ou sociais, como produtos sustentaveis, na tentativa de dar conta das diferentes

manifestacOes de preocupacao socioambiental relativas a escolha de um produto.

4.1.6. O processo de escolha dos consumidores

Mesmo que ainda haja significativa imprecisdo sobre o que é um produto sustentavel,
podemos considerar que ha diversos produtos no mercado que alegam responder a busca por
alternativas mais sustentaveis, com um ou mais atributos atendendo a critérios de
sustentabilidade. Ainda que n&o ideais, os exemplos sumarizados anteriormente oferecem
alternativas que seriam escolhas possiveis a individuos preocupados com 0s impactos sociais e
ambientais de seu consumo. No entanto, alguns estudos apontam que os consumidores nao

compram produtos verdes ou éticos justamente porque os atributos que caracterizariam estes
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produtos seriam desconsiderados no processo de escolha (Magnusson et al., 2001; Auger;
Devinney, 2007).

Ainda que a maioria dos consumidores se declarem preocupados com a sustentabilidade
ou favoraveis a compra de produtos sustentaveis, isto ndo resultaria em um comportamento de
compra correspondente as preocupacdes. Este fendmeno ¢ denominado de “attitude-behavior
gap” (Auger; Devinney, 2007; Young et al., 2009; Carrington; Neville; Whitwell, 2010; Moser,
2015), segundo o qual o que os consumidores manifestam (seja sob pressdo social ou ao
responder um questionario) é diferente do seu real comportamento nas escolhas cotidianas.

A literatura do marketing e do comportamento de consumo tem demonstrado de forma
extensiva, por exemplo, que a preocupagdo ambiental esta associada, mas nao correlacionada
ao efetivo comportamento de consumo através da compra de opcdes ecoldgicas (Alwitt; Pitts,
1996).

E considerado também que alguns métodos de mensuragao, como surveys e entrevistas,
reforcariam a tendéncia de indicacdo de respostas socialmente aceitaveis ou desejaveis
(Chernev; Blair, 2020). Como escolhas declaradas, sem nenhum condicionamento, verificacao
ou consequéncia, dependendo dos métodos empregados, 0s respondentes estariam livres para
responder de forma idealizada ("efeito-auréola™), o que os encorajaria a informar suas intencdes
de forma exagerada, mesmo que pudessem néo agir de acordo (Barber et al., 2012).

Para além da idealizacdo das intencBes declaradas, comportamentos de consumo
sustentaveis demandam diferentes ordens de recurso para se efetivar, incluindo recursos
financeiros, mas ndo apenas. Em outras palavras, “ser verde” requer tempo e espago no
cotidiano das pessoas, recursos ndo disponiveis nos modos de vida crescentemente atribulados
(Young et al., 2009).

Assim, retomamos aqui a discussdo sobre os processos de escolha de consumo, de
maneira geral e, especialmente, daqueles relacionados ao consumo de produtos sustentaveis.
Muitas teorias tém sido utilizadas para dar conta dos complexos processos relacionados a
tomada de decisdo do consumidor. Segundo Sharma (2021), estes esforcos de compreensao tém
como ponto de partida, em sua maioria, a teoria da perspectiva econdémica, que sugere que 0s
consumidores sdo pensadores racionais e preocupados com 0 seu proprio interesse e tomam

decisbes baseados nos resultados que esperam obter (Schiffman; Kanuk, 2007).
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Escolhas racionais: Valor e utilidade

Para as abordagens em termos de escolhas racionais, como a teoria utilitarista
tradicional, a légica que conduziria consumidores no processo de decisdo (relativos a
comportamentos de consumo) diz respeito ao valor obtido a partir das escolhas, que seriam
calculadas, consistentes e estaveis (Douglas; Isherwood, 2009). O tema do valor tem
historicamente sido discutido em diferentes perspectivas teoricas, desde o campo da economia,
passando pela sociologia e pelo marketing.

Cada campo cientifico tem perspectivas préprias para definir o valor. No marketing, o
valor pode ser concebido como produto da relacdo entre preco e qualidade (Gale; Klavans,
1985) ou entre preco e utilidade percebida (Garcia; Garcia; Consolacion, 2012), podendo variar
de acordo com as caracteristicas do consumidor e do tipo de produto em consideracdo (Lee et
al., 2007). Sheth, Newman e Gross (1991) desdobram cinco tipos de valor a partir da economia,
sociologia, psicologia e marketing: valor funcional, valor social, valor emocional, valor
epistémico e valor condicional. Tradicionalmente, presume-se que o valor funcional seja o
principal impulsionador da escolha dos consumidores, suposi¢do subjacente & teoria da
utilidade econdmica, usualmente expressa no "ser econdmico racional”. Sendo o valor
funcional derivado de caracteristicas como confiabilidade, durabilidade e preco (Sheth;
Newman; Gross, 1991).

A utilidade, por sua vez, pode ser sintetizada como o nivel de satisfacdo obtido ao
escolher uma combinacdo entre as qualidades/caracteristicas dos produtos. Tendo por base 0s
pressupostos da escolha racional, considera-se que a utilidade ndo deriva dos bens em si, mas
das caracteristicas que estes possuem. Assim, os produtos seriam usados, isoladamente ou em
combinacdo, para produzir caracteristicas que sdo a fonte de utilidade para o consumidor
(Louviere; Hensher; Swait, 2004).

Teichert e Shehu (2007) apontam que a utilidade, assim como o valor percebido, ndo
sd0 aspectos observaveis e, portanto, demandam escalas ou variaveis para serem estimados. Os
métodos de mensuracdo desenvolvidos para dar conta desses aspectos intangiveis tém buscado
considerar a relacdo entre percepcdo de valor, valores pessoais e sua conversao em
comportamentos efetivos de compra (Zeithaml, 2008; Young et al., 2009; Moser, 2015).
Servindo aos procedimentos de avaliacdo da preferéncia do consumidor, a utilidade é
mensurada a partir da nocdo de que diante de um conjunto de produtos, individuos fazem

escolhas visando a mais alta utilidade dentre todos os produtos.
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Intengéo, atitude e comportamento

Nos estudos de comportamento, teorias diversas séo acionadas para compreender 0s
processos de decisdo de consumidores, tanto no nivel da intencdo de compra (definida como
disposicdo para realizacdo do comportamento de consumo) quanto do comportamento de
consumo (definido como as a¢Bes ou atos observaveis de consumo) (Moutinho; Roazzi, 2010).
A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) (Ajzen, 1985), uma das abordagens mais aceitas
na literatura, considera que as a¢fes dos individuos sdo dadas de modo intencional e propde a
previsdo do comportamento a partir da analise de fatores envolvidos na efetivagdo destes
comportamentos.

A TCB é uma derivacdo da Theory of Reasoned Action (TRA), modelo da psicologia
social amplamente estudado que considera apenas dois fatores como influenciadores da
intencdo do comportamento social: a atitude em relacdo ao comportamento (avaliagdo positiva
ou negativa do individuo sobre o comportamento a realizar) e as normas subjetivas (percepc¢édo
gue uma pessoa tem das pressdes sociais exercidas sobre ela para performar o comportamento
em questdo). A TCB avanga partindo da TRA para dar conta de comportamentos sobre 0s quais
os individuos ndo tém completo controle de acdo a partir de suas vontades (incomplete
volitional control), assumindo que, em senso estrito, toda inten¢do de comportamento é um
objetivo cuja realizacdo esta sujeita a incerteza, em maior ou menor grau (Ajzen, 1985).

Para isso, a TCP propde um modelo complementar onde os fatores relevantes enquanto
preditores de intengcdo de comportamento incluem as atitudes e as normas subjetivas acrescidas
do controle percebido. Este ultimo se referindo ao modo como os individuos avaliam sua
capacidade de efetivar ou ndo os comportamentos almejados. Este modelo e seus constructos
sdo amplamente utilizados em estudos e experimentos com amostras populacionais com o
objetivo de prever intengdes de compra e comportamentos de consumo de produtos sustentaveis
(Chan; Lau, 2002; Sharma, 2021), como é o caso de alimentos organicos (Testa; Sarti; Frey,
2019; Iwaya; Steil, 2019) e produtos de cuidados pessoais (Kim; Chung, 2011).

Estudos realizados a partir da TCP oferecem bases para aplicagdes praticas, como a
definicdo de politicas publicas e a elaboragdo de campanhas educativas, com vistas a reduzir
comportamentos indesejaveis (Moutinho; Roazzi, 2010) ou ampliar comportamentos

desejaveis, como a adocdo de produtos com menor impacto ambiental.
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Valores, crencas e motivacoes

Além dos fatores que influenciariam o comportamento definidos pela Teoria do
Comportamento Planejado (TCP), as pesquisas de comportamento de consumo também levam
em conta fatores psicoldgicos que influenciam as atitudes e acbes dos consumidores. E nesse
sentido que séo adicionados preditores e moderadores a TCP, buscando aprimorar os modelos
preditivos do comportamento, especialmente relacionado ao consumo (Bagozzi, 1992), como
valores, crengas e motivagoes.

De acordo com a proposicdo de Schwartz (1992), valores sdo conjuntos mensuraveis
de atitudes e crencas que afetam situacdes especificas e predizem o comportamento de
consumo. Por sua vez, crencas (beliefs) sdo percepcdes de mundo dindmicas, construidas no
meio social e que fornecem confianga para agirmos sobre temas que consideramos verdadeiros,
mas que podem ser contestados no futuro (Mendes, 2014). A teoria valor-crenga-normas aborda
especificamente esta relacdo. As motivacfes seriam razdes ou processos que mobilizam uma
pessoa a manifestar determinados comportamentos (Levy, 1992 apud (Mendes, 2014).

Sharma (2021) sintetiza o imbricado de teorias usadas para explicar o comportamento
de consumo, citando modelos analiticos (Consumer Decision Model, Theory of Buyer
Behaviour) e modelos prescritivos (TRA, TCP) e seu extenso uso para descrever as atitudes,
crencas e sentimentos dos sujeitos em relacdo a um dado objeto. Todas as abordagens trazem
contribuicdes e apresentam seus limites, uma vez que as a¢6es dos consumidores por vezes
podem ser de ordem complexa, inconsistentes e mesmo contraditorias.

Especialmente no que diz respeito a intencdo de compra de produtos sustentaveis,
reconhece-se que multiplas dimensdes concorrem para a motivacdo. Pesquisas tém evidenciado
como 0s processos de decisdo de consumo relacionados a aspectos ambientais podem ser
complexos, uma vez que diferentes dimensdes influenciam simultaneamente as escolhas. Preco,
informacao, valores, utilidade, beneficios obtidos e preocupacgdes sociais estdo colocadas na
mesa, diante da qual o consumidor deve fazer uma sequéncia de escolhas, buscando a melhor
alternativa.

Considerando ainda que a melhor op¢do ndo necessariamente serd a mais obvia. Trata-
se de comprar a opcdo produzida localmente cujas caracteristicas de producdo ndo estéo
acessiveis ou a alternativa organica e fairtrade que viajou milhares de km para chegar até o
consumidor (Shaw; Newholm, 2002)? Para buscar responder estas questdes, cabe adentrar um

tema central a discussdo do comportamento de consumo: 0s processos de tomada de deciséo.
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Processos de tomada de decisao

N&o obstante o attitude-behavior gap, contribuindo a discussdo sobre o consumo de
produtos sustentaveis, estudos tém demonstrado a influéncia positiva de atributos relacionados
a sustentabilidade na intencdo de compra, quando analisados de forma combinada a outras
variaveis, e considerados os beneficios gerais da escolha racional (Santos; Costa; Filho, 2018).

De forma complementar, pesquisas tém argumentado que atributos de produtos
sustentaveis ndo sdo simplesmente desconsiderados no processo de decisdo, mas em geral sua
influéncia na intengdo de compra é mais significativa quando o produto ja satisfaz necessidades
individuais do consumidor (devido a outros atributos como preco e valor de marca) (Schuitema;
Groot, 2015; Roche; Minnich; Manget, 2009). No mesmo sentido, de acordo com Stern (2000),
0 atendimento a necessidades coletivas por um produto teria influéncia nas atitudes e
comportamentos do consumidor em complemento ao atendimento de suas necessidades
individuais.

Vemos, portanto, que consumidores reconhecem valor em atributos de produtos
sustentaveis, especialmente de forma complementar a outros atributos. Porém, estes
consumidores ndo estariam dispostos a abdicar de atributos de qualidade por aqueles com
caracteristicas socialmente aceitaveis (Auger et al., 2003).

A l6gica comum a estas contribui¢cdes conduz a uma questdo recorrente na literatura em
relacdo a consumo ético/verde/sustentavel: até que ponto consumidores estariam dispostos a
sacrificar a funcionalidade (ou beneficios individuais) em favor de aspectos

socialmente/ambientalmente aceitaveis em termos de produto?
Esta é uma questdo importante por duas razdes. Primeiro, pois se coloca do outro lado
da equacdao de valor, que é o sacrificio em termos de uso funcional que as pessoas
estdo dispostas a tolerar. Em segundo lugar, € raro que produtos tenham caracteristicas
funcionais ruins que podem ser trocadas por caracteristicas sociais. E mais realista
considerar os produtos satisfazendo necessidades dos consumidores e, em seguida,

examinar 0 grau em que 0S recursos sociais impactam o pacote total do produto
(Devinney; Auger; Eckhardt, 2010, p. 94).

Para responder esta questdo, se faz importante abordar de forma mais detida o que
caracteriza o processo de tomada de decisdo e 0 que de fato esta em jogo nos cenéarios de
escolha. A partir de uma revisdo atual dos diferentes modelos de tomada de deciséo disponiveis
na literatura, Panwar et al., (2019) propem um modelo geral que considera cinco etapas pelas

quais passariam os consumidores em um processo de tomada de decisdo: reconhecimento da
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necessidade/consciéncia do problema, busca de informagao, avaliagéo das alternativas, compra
e satisfacéo.

Segundo Bettman, Johnson e Payne (1991), uma tipica escolha de consumo se
caracteriza por um conjunto de alternativas sendo cada uma delas composta por diversos
atributos. Neste cenério, a tomada de decisdo € contingente, ou seja, consumidores adaptam e
modificam suas estratégias dependendo das demandas apresentadas pela escolha especifica que
encaram.

Assim, a escolha se d& ndo apenas a partir dos elementos da tarefa de escolha (task),
mas pelo modo como as informacdes estdo disponiveis no ambiente de selecdo (diretamente
comunicadas em roétulos, embalagens, catalogos, propaganda, expositores etc. e indiretamente
comunicadas, por exemplo, pelo preco e pelo tipo de local onde o produto esta disponivel) ou
externamente disponiveis, acionadas pela memoria do consumidor®. Seguindo a revisdo das
teorias e pesquisas relacionadas ao processo de tomada de deciséo de Bettman e colegas (1991),
consideramos que este processo pode ser simples (escolha de um produto de uso rotineiro, que
envolve menos atributos, menos opc¢bes disponiveis, menos custos etc.) ou dificil e
significativamente complexo para o consumidor (avaliagdo e escolhas entre elementos
igualmente importantes, restricdes e maiores riscos resultantes etc.).

Nesse sentido, dois modelos oferecem abordagens distintas sobre 0 modo como 0s

consumidores lidariam com a complexidade no momento de escolha.

e racionalidade sofisticada: neste modelo assume-se que, a partir das
informac@es disponiveis, os consumidores acessam informac@es, fazem trade-
offs (calculo de escolha que implicam em rendncia), comparam a utilidade de
todas as alternativas e fazem suas escolhas. A questdo-chave neste modelo seria

entender quais valores os diferentes consumidores usariam para decisao;

e racionalidade limitada: este modelo, por sua vez, reconhece que consumidores
tém capacidade limitada para processar informagfes (seja em termos de reter

informagdes, acionar informac6es da memoria, decodifica-las, etc.). A questdo-

3 Para obter informag@es no processo de escolha, os consumidores recorrem também a suas experiéncias prévias e
outras referéncias externas, como amigos, revistas especializadas, vendedores etc.). As informag6es podem sempre
ser enquadradas em duas categorias: informacao disponivel no ambiente de escolha x informacéo acionada pela
memadria do consumidor Bettman et al., (1991). Adicionamos que esta consulta, atualmente, é feita também através
de consultas online nos prdprios pontos de venda a partir dos celulares conectados as informagdes disponiveis nos
mais diferentes canais da internet.
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chave neste modelo seria entender as estratégias de processamento que 0s

consumidores usam a fim de resolver problemas em escolhas dificeis.

No cenario mais realista, que reconhece a limitacdo da racionalidade, uma vasta
literatura sobre os processos cognitivos da psicologia indica que os individuos fazem uso de
heuristicas simplificadoras (estratégias cognitivas acionadas ou construidas) a fim de delimitar
0 processamento de informacGes. O que requer diferenciar entre a disponibilidade de
informacdes e sua capacidade de processamento? (Ettman; Johnson; Payne, 1991). Heuristicas
de escolha do processo de decisdo do consumidor incluem: regras ndo compensatrias® (atalhos
de escolha que eliminam todas as opcbes que ndo atendem a um padrédo béasico (por exemplo,
apenas marcas internacionais) e regras compensatorias® (atalhos de escolha onde o mau
desempenho em um atributo pode ser compensado pelo desempenho de qualidade em outros).

A definicdo dos procedimentos de decisdo empregados pode variar de uma situacéo para
a outra. Assim, vemos que o processo de escolha € menos racional e esquematico e,
respondendo a contingéncia dos cenarios de escolha, pode ser adaptado de acordo com 0s
recursos disponiveis ao tomador da deciséo.

Em sintese, relacionando fatores sociais e cognitivos na efetivacdo dos
comportamentos, dois grandes meta-modelos sdo usados para estudo do comportamento do
consumidor: um modelo linear e um modelo recursivo (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010).
Enquanto o primeiro compreende um fluxo que se inicia nos valores e conduz ao

comportamento.

Figura 1), este Gltimo adiciona outros fluxos ao processo de acdo (que considera

humores e emocdes, influéncias externas e contexto, entre outros aspectos) (

Figura 2). Sobre a causalidade em ambos os modelos Devinney; Auger; Eckhardt

(2010) argumentam

In the linear model there is a clear progression, as in a funnel. If there were no
contingencies impeding the path from values to behavior, then behavior would be a

4 Métodos para simplificar tomada de decisdo ao limitar o contetido de informagio que é processado e/ou fazer
com que a informacdo seja processada de forma mais facil.

5 1. Lexicographic rule: the product that is best on the most important attribute is selected. 2. Elimination by
aspects rule: products are eliminated based on specific cut offs for predetermined attributes. 3. Conjunctive rule:
the brand is selected if it meets all the cut offs.

6 1. Simple additive rule: consumer chooses the alternative with the greatest number of positive attributes (or
simply add up all attribute ratings) 2. Weighted additive rule: consumer considers the relative importance of
positively rated attributes and multiplies ratings by importance before adding up.
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direct manifestation of values. Values cause behavior (or behavior occurs because of
values). Although no scientist would argue for a strong causal model, the linear model
implies a progression that puts certain factors in core positions. In the recursive model
there is no such logic. Values are as likely to lead to a behavioral manifestation as
behavior is to lead to a value manifestation. The same is true of beliefs and intentions,
which can be construed as a symptom of choice as well as a determinant of choice
(Devinney; Auger; Eckhardt, 2010, p. 52-53).

Figura 1. Modelo linear da acdo social.

External influences and context

Beliefs and .
"]E:> atitudes "E>'“E>

| Information and knowledge |

Fonte: (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010).

Figura 2. Modelo recursivo da agdo social.

Mood and emotions

T

External
influences and

ﬁ context
Beliefs and .
attitudes | Intentions

Values

~
9

D
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Fonte: (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010).

Para as abordagens do consumo sustentavel o modelo linear tem sido predominante. O

modelo recursivo, por sua vez, € mais alinhado as teorias de comportamento do consumidor e

de tomada de deciséo ética em geral (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010). A premissa normativa

dos estudos de marketing € a de que crencas e atitudes se traduzem em comportamento, pelo
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menos na maioria dos casos. Porém, se considerarmos o “attitude-behaviour gap”, bem
documentado em diferentes pesquisas, entdo o meta-modelo de comportamento utilizado nas
pesquisas de comportamento de consumo sustentavel de fato apresenta limitagdes no sentido
de apresentar indicadores do comportamento efetivo. Assim, ndo poderiamos assumir uma
relacdo direta entre crencas/atitudes e sua efetivagdo em comportamentos sustentaveis
correspondentes.

No lugar, existem cenarios de decisdo que envolvem fluxos que passam pelos valores,
crencas e atitudes, intencdes e agdes, tanto no consumo sustentavel, como em outros processos
de tomada de deciséo.

Social consumption decisions are no more or less ethical or moral than any other
decisions, nor are they arrived at in a unique manner. Some choices are made purely
for logical reasons; others are not, being based on habit or whim. Some are individual,
taking into account only the value created for us; others are collective, being made for
friends, relatives, or the family pet. Some are private; others public, presenting our

consumption as a window the world can see (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010, p.
61).

Para as escolhas em que estdo disponiveis tanto atributos de funcionalidade quanto
atributos sustentaveis (considerando heuristica e beneficios obtidos), assumimos que de modo
geral ha um exercicio de eliminacdo das alternativas que nao atendem os valores de
funcionalidade, e adicdo de valor a partir das caracteristicas sustentaveis apresentadas (em soma
a funcionalidade, como atributo principal de escolha).

Considerando a diversidade de cenarios, a partir de revisdo de literatura, White et al.
(2019) sumarizam estratégias que podem ajudar motivacdo de comportamento de consumo

sustentavel. Os elementos se relacionam a: Influéncia social (uso das normas sociais e de

identidade a favor da influéncia a comportamentos desejados, além de desejo social para

promover reconhecimento publico de comportamentos adotados), Formacdo de habitos

(encorajar repeticdo ou descontinuidade de habitos negativos, tornando as acdes desejaveis
mais faceis do que suas alternativas: através de comandos, incentivos e feedback), Self do
individuo (associac¢do positiva de comportamentos desejaveis dos individuos ao conceito ou
autoimagem que possuem sobre si mesmos e protecdo a exposicao a informacdes que suscitem

percepcOes de ameaca a si mesmo), Sentimentos e Cognicgéo (estimulo a sensacdes e emogoes

relacionadas ao comportamento) e Tangibilidade (uso de orientagdo temporal para referéncia
de consequéncias, concretude aos efeitos do comportamento através da comunicacdo que
materialize impactos, exemplos objetivos e preferéncia a comunicacdo de impactos locais e

proximos). Os elementos das estratégias séo detalhados no Quadro 2.
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Quadro 2. Estratégias para mudancga de comportamentos ligados a sustentabilidade

adaptado de White; Habib; Hardisty (2019).

Tipo da estratégia

Elementos

Exemplos

Influéncia social

Normas sociais

Identidades sociais

Desejo social

Indicagcdo de adogdo de comportamentos por
pessoas de referéncia, ampla ou local. adeséo de
liderangas comunitarias de painéis de energia
solar; validagdo de atitudes ligadas a
autopercepcao e autovalor a partir de informagéo
de reforgo positivo; reconhecimento publico de
acOes pro-ambientais, etc.

Formagcdo de habitos

Descontinuidade de  habitos

negativos

Penalidades

Passos de implementacéo

Facilitacéo

Comandos

Incentivos

Feedbacks

Punicdo a comportamento indesejaveis (incluem
taxas, impostos, tarifas associados ao
comportamento); Consideracdes sobre passos
para adocdo de novos héabitos desejaveis;
Facilitacgdo da acdo, como caixas especiais ou
vagas de estacionamento para consumidores que
adquirem uma categoria de produtos em
supermercados; mensagens de lembrete que
antecedem a acgdo; recompensas, descontos,
brindes e outros incentivos  externos;
fornecimento de informagdes especificas sobre
desempenho em uma tarefa ou comportamento.

Self do individuo

Autoconceito

Auto consisténcia

Auto interesse

Associacdo  positiva de  comportamentos
desejaveis dos individuos ao conceito ou
autoimagem que possuem sobre si mesmos,
protecdo de exposicdo a informagBes que
suscitam percepgOes de ameaca a Si mesmo.
Reforgo da ideia que o consumidor tem de si
mesmo através de mensagens relacionadas ao
produto: engajado, patriota, apoiador do meio
ambiente, econdmico etc.

Sentimentos e
cognicéo

Emoc0es negativas

Emocdes positivas

Rotulagem, selos e etiquetas

Informacao, aprendizado e
conhecimento

Destaque de perdas

Efeitos negativos e prejuizos associados ao
comportamento, incluem privilegiar foco em
perdas materiais resultantes, como maior gasto de
energia no uso de lampadas com baixa eficiéncia
energética.
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Tipo da estratégia Elementos Exemplos

Tangibilidade Foco temporal Uso de orientacdo temporal para referéncia de
impactos futuros/consequéncias, concretude aos
efeitos do comportamento através da
comunicagdo que materialize os impactos, com
exemplos objetivos e preferéncia & comunicacéo
de impactos locais e proximos.

Comunicacéo de impactos
proximos e locais

Comunicacao concreta

Promocao do desejo por bens
intangiveis

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, concluimos preliminarmente que:

Se as escolhas de consumo sustentavel sdo influenciadas pelo contexto, onde os valores

e atitudes sofrem influéncia de outros elementos na tomada de decisdo, ndo precisamos
necessariamente (ou unicamente) encontrar o consumidor ‘“verde”, a partir de bases
demogréaficas ou fatores psicograficos, no sentido de um perfil de crencas, valores,
conhecimentos e caracteristicas que levam ao comportamento social desejado (Peattie; Collins,
2009).

Conforme McDonald et al., (2006) destacam, a énfase na busca por tais perfis absolutos
de consumidores seria equivocada, uma vez gue as pessoas variam em seus comportamentos e
decisbes em relacdo a diferentes tipos de produtos e servigos, e que diferentes categorias de
consumo geram variagdes nas fontes de informagdes consultadas, opinides consideradas e
critérios de escolha aplicados. Assim, partiremos da premissa de que ndo é preciso definir um
perfil com caracteristicas sociais ou psicolégicas bem delimitadas que estariam propensas ao
consumo de produtos com atributos ligados a sustentabilidade ou a origem.

No caso desta pesquisa, uma categoria determinada de consumidores ndo seria
suficiente para orientar o desenvolvimento e posicionamento de produtos ou direcionar
mensagens relacionadas a Amazoénia de forma ampla, uma vez que 0s cenarios em que as
escolhas se dao e os diferentes perfis fazem variar e influenciam, entre outros elementos, os
comportamentos.

De forma complementar, os modelos que esquematizam o processo de tomada de

decisdo sdo importantes como direcionadores de estratégia de marketing. Fazendo com que
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sejam consideradas as diferentes fases do processo de compra, € ndo somente 0 momento de
decisdo. Ainda que, em compras mais rotineiras, algumas etapas sejam eliminadas ou tenham
sua ordem alterada, o modelo € util a compreensdo do consumo que demanda reflexdo e
deliberacdo (Diksha; Panwar, 2019).

Estes arranjos, que ddo conta de diferentes fases da escolha, abrem espago para
contribuigdes de diferentes recursos do campo do marketing, envolvendo o desenvolvimento
de estratégias multidirecionadas para a insercao de um produto/servi¢co no mercado.

Em suma, mais do que a identificacdo de um perfil de consumidores interessados em
atributos sustentaveis e propensos a escolhé-los, cabe contextualizar os cenarios em que 0
processo de decisdo acontece em relacdo a categorias especificas de produtos e aos segmentos
de consumidores. A partir dai, seria possivel orientar estratégias de posicionamento ou
adequacdes que tornem o processo de escolha favoravel as opgdes sustentaveis.

Consideramos ainda que o0s processos pelos quais consumidores lidam com a
informac&o, seja ela a disponivel no momento da tomada de decisdo ou acessada de outros
momentos, devem ser levados em conta na definicdo dos modos de apresentacdo e qualidade

das informacGes disponiveis sobre um produto/servico.

4.1.7. Segmentacao de mercados

Embora sejam processos complexos (ou justamente devido a sua complexidade), as
analises de comportamentos de consumo relacionados a sustentabilidade precisam focar nos
diferentes contextos e cenarios de decisdo de compra, incluindo os fatores externos que afetam
a tomada de decisdo. Dai a importancia de estudar as praticas de consumo, para que seja
possivel promover comportamentos mais sustentaveis, propondo uma ‘“‘sustentabilidade
centrada no consumidor”, resultante de a¢des direcionadas a ele (Sheth; Sethia; Srinivas, 2011,
Minton; Kahle; Kim, 2015).

Trata-se de uma volta ao consumidor, ndo como grupo homogéneo, mas como
processadores de informacgao com percepcdes e acdes que variam de acordo com o contexto da
compra, onde estdo inseridos, as categorias de produto etc. Consideramos que é neste sentido
gue o marketing e suas ferramentas podem produzir efeitos. Conforme sugerido por Devinney
et al., (2010), no sentido de alterar o contexto em que o comportamento se manifesta (ndo
exclusivamente relativo as informacgdes disponiveis), garantindo, por exemplo, condicdes

favoraveis as escolhas almejadas (conveniéncia da escolha, apresentacéo, praga/local, preco...).
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Incluindo ai ndo apenas o marketing e a esfera de influéncia em relacdo aos mercados, mas
também questBes de ordem estruturais que podem ser direcionadas a partir de politicas publicas
conectadas aos temas sociais e ambientais.

Para isto, deve-se entender os cenarios onde as decisfes sdo tomadas e ter mais
informagdes sobre 0s sujeitos que decidem. Ao longo das duas Ultimas décadas, varios estudos
empiricos do campo do marketing buscaram caracterizar consumidores conscientes e delimitar
estratégias de abordagem.

Para além do foco no consumidor consciente, estes esforcos buscam, em sintese, definir
grupos de consumidores como segmentos de um mercado maior, a fim de enderecar questoes
de forma mais especifica e direcionada. Nesta se¢do, abordaremos 0s principais aspectos da
segmentacdo de mercado, de modo a acionar elementos que sejam Uteis aos objetivos desta
pesquisa: fornecer pistas/orientacbes com base na realidade empirica do mercado local em
Belém, Para, a fim de ampliar o consumo de produtos de origem amazonica por populacdes
locais.

Estratégia do composto de marketing, a segmentacdo se apresenta como uma forma de
abordagem do mercado a partir da identificacdo de segmentos ou grupos de consumidores que
compartilham especificidades. A segmentacdo permite que as empresas identifiguem demandas
particulares e diferentes caracteristicas entre os diversos grupos de consumidores, para que
possam constituir publicos-alvo para os produtos ofertados (Motta; Mattar, 2011).

Parte-se da premissa de que os mercados ndo sdo homogéneos e, por isso, podem ser
compreendidos de forma mais aprofundada a partir de agrupamentos (ou segmentos) que
compartilham caracteristicas. A segmentacdo foi definida inicialmente por Smith (1956), como
a visualizacdo de um mercado heterogéneo (caracterizado por demanda divergente) em
mercados menores mais homogéneos, em resposta as diferentes preferéncias de segmentos
importantes.

Assim, caberia as empresas “dividirem 0s consumidores em segmentos e customizar as
estrategias de marketing para os segmentos alvo, a fim de aumentar a satisfacdo dos
consumidores e alcangar maxima eficiéncia” (Liu; Kiang; Brusco, 2012, p. 1, [traducdo nossa]).
Como uma teoria do marketing moderno, no qual os apelos de consumo se direcionam por
motivos seletivos ao inves de motivos primarios, a segmentacao de mercado se apresenta como
recurso para defini¢do de produtos, tanto do ponto de vista do seu desenvolvimento, quanto da
sua comunicagéo.

Passados mais de 60 anos desde a conceituacdo originaria de Smith, defini¢cGes
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consolidadas sobre a segmentacdo de mercado, apesar de diversas e mais complexas,
compreendem uma visdo de que a identificagdo de mercados homogéneos é fundamental ao
posicionamento e a abordagem dos publicos. Variando de acordo com o0s contextos e
ferramentas aplicadas, a segmentacdo pode apresentar diferentes focos, entre variaveis
geogréficas, demogréficas, psicogréficas e comportamentais.

De acordo com Beane e Ennis (1987), a segmentacdo dos mercados teria dois objetivos
principais: buscar oportunidades para novos produtos/reposicionamentos e possibilitar a criacdo
de mensagens melhores aos publicos, a partir de um ganho nos niveis de compreensao sobre 0s
consumidores. Estes objetivos se alinham aos desta pesquisa, na medida em que buscamos
apontar caminhos para a inser¢cdo de produtos desenvolvidos na Amazonia, ndo apenas para
consumidores de mercados fora da regido, mas para consumidores locais.

Em termos praticos, um segmento deve compreender algumas caracteristicas a fim de
facilitar sua delimitacdo: ser facil de medir (permitindo determinar seu tamanho), ser acessivel
(especialmente através das acBes de comunicacdo) e de tamanho substancial (de modo a
englobar o maior grupo de consumidores que partilham as mesmas caracteristicas) (Kotler,
1980). Seguindo estes critérios, a segmentacdo de mercados pode ser de diferentes ordens
(Beane; Ennis, 1987):

a. Geografica: as necessidades do consumidor, ou as formas de atendé-las, variam de
acordo com sua dispersdo geografica. Segmentos geograficos podem ser nacionais,

regionais ou considerar agrupamentos de menor escala, como cidades e bairros.

b. Demogréfica: utiliza perfis populacionais para localizar consumidores em escalas de
medida definidas e facilmente compreendidas, como idade, sexo, renda, nivel

educacional e nacionalidade.

c. Psicogréafica (ou baseada em estilos de vida): considera aspectos menos definidos, de
dimensdo psicologica, investigando elementos como classe social e modos de vida.
Caracteristicas pessoais, valores e crencas sdo considerados a fim de definir um perfil
onde questdes internas qualificam a compreensdo de um determinado mercado
consumidor. Frequentemente, empreendida de forma complementar a segmentacao

demogréfica.

d. Comportamental: Considera comportamentos ligados ao consumo no agrupamento,

como ocasido de compra, beneficios buscados, niveis de uso, de lealdade e sensibilidade
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ao marketing. Em geral, envolve aspectos como nivel de conhecimento do produto,

atitude ou resposta ao produto.

e. Baseada ocasido de compra: utiliza razbes ou frequéncia de compra de um produto
para identificar perfis de consumo como, por exemplo, frequéncia de consumo de

bebidas alcoodlicas ou idas ao cinema.

f. Baseada em beneficios: Deriva da categoria psicografica, considerando os beneficios
que o consumidor obtém ou deseja obter com 0 uso de um produto. Por exemplo,
economia e praticidade. Para efetivar este agrupamento, oS grupos devem ser
diferenciados a partir de cada beneficio buscado e definidos com elementos diferentes

entre si, de modo que possam ser identificados e alcancados.

g. Baseada em incidéncia de uso: Extensdo da segmentacdo baseada em beneficios e de
incidéncia de compra. Os segmentos se baseiam nas razdes ou ocasides em que um
produto foi ou é utilizado, buscando dar conta de motivacdes concretas. Pode envolver
status do usudrio (usuario, ex-usuario, novo usuério), taxa de uso (moderados, assiduos

etc.) e de lealdade a marca e/ou produto.

No caso dessa pesquisa, segmentacOes de tipo geografica, demogréfica e
comportamental se mostram Uteis para compreender e direcionar esfor¢cos de comunicacao
sobre produtos amazonicos a consumidores da cidade de Belém. A segmentacdo demografica
considera variaveis como faixa etéria, sexo, renda, religido, educacdo e ocupagéo.
Especificamente em estudos sobre comportamentos de consumo sustentavel estdo entre as
varidveis sociodemograficas chave utilizadas: género, idade, renda, niveis de escolaridade,
ocupacdo, classe social e local de residéncia (Jain; Kaur, 2006).

Estas indicacBes podem ser Uteis para empreendimentos, formuladores de politicas
publicas e agéncias dedicadas a promocdo destes produtos, permitindo, inclusive, direcionar
recursos de forma mais eficiente. Com a segmentacdo de consumidores baseada em perfis
demogréaficos se assume que é possivel dispor de clusters populacionais de individuos que,
potencialmente, se diferenciam em suas atitudes e comportamentos de compra. Variaveis
demogréaficas fornecem proxy sobre como os consumidores podem se comportar a partir das
suas caracteristicas, como renda e idade (D’Souza et al., 2006).

As pesquisas em marketing tém avancado em relacdo aos aspectos que exercem

influéncia sobre consumidores que declaram ter preocupacfes ambientais, propondo modelos
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e abordagens mais efetivas para a compreensdo destes consumidores e a previsdo de seus
comportamentos (White; Simpson, 2013). Em relacdo a estes consumidores, trés conjuntos de
variaveis aparecem como influenciadoras significativas na classificacdo destes consumidores.

Seu foco contempla a) valores sociais e ambientais (comportamentais), b) variaveis
sociodemogréficas e c) fatores psicolégicos (Gilg; Barr; Ford, 2005; Jaisal et al., 2021). Embora
variaveis psicogréficas sejam apontadas como mais relevantes para explicar comportamento
ecologicamente consciente de consumidores (Akehurst et al., 2012), variaveis
sociodemogréaficas tém sido prevalentes desde 1970 e se tornaram populares na determinacao
da relagdo entre consciéncia ambiental e consumo socioambientalmente orientado (Jaiswal et
al., 2021).

Yan, Keh e Chen (2021, p. 5 [traducdo nossa]) examinaram efeitos de classe social em
praticas de consumo verde, encontrando “efeito curvilineo de classe social no consumo verde,
com as classes média tendo maior propensdo ao consumo verde comparada as classes mais
baixas e mais altas”.

Os profissionais de marketing tém utilizado a segmentacdo de mercado e selecdo de
publicos-alvo como ferramenta para concep¢do do composto de marketing, Util a produtos e
servicos com atributos sociais e ambientais. O aspecto mais visivel deste mix estd na
diferenciacdo do produto ofertado perante o publico, 0 que se da na articulacdo de medidas
focadas em distribuicdo (praca), promocao e prego que sejam coerentes com a proposi¢céo dessa
oferta (Calixta; Afonso; Locatelli, 2011).

A diferenciacdo de produtos passa por esfor¢cos em conferir atributos distintivos e
valorizados pelos consumidores, seja em relacdo aos concorrentes ou aos demais produtos de
um mesmo empreendimento. Essa diferenciacdo pode ocorrer através do a) lancamento de
produtos com caracteristicas especiais, b) direcionamento de produtos intrinsecamente
diferentes para segmentos diferentes, e através de c¢) geracao de valor percebido (o que ndo é
intrinseco aos bens e/ou servicos) por meio de acbes de comunicacdo e/ou outros elementos do
composto de marketing, a partir de caracteristicas externas ao produto (Calixta; Afonso;
Locatelli, 2011). A segmentacdo tem relacdo direta com o desenvolvimento do produto e com
a promogcé&o de atributos, intrinsecos e extrinsecos.

As diferentes bases e procedimentos para a segmentacao podem ocasionar efeitos de
diferentes niveis em relacdo ao planejamento dos produtos ofertados, incidindo decisivamente

nos atributos comunicados. Critérios demogréaficos, psicograficos e comportamentais
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possibilitam fazer a definicdo de perfis e desenvolver estratégias alinhadas as suas
especificidades.

Para o marketing de produtos sustentaveis a segmentacdo de mercado é uma estratégia
chave prioritaria no desenvolvimento de politicas a segmentos mais ou menos sensiveis a temas
sociais ou ambientais, complementada tanto por estratégias de definicdo de publico-alvo
quando de posicionamento na esfera do marketing contemporaneo (Jaiswal et al., 2021).

A caracterizacdo demogréafica tem sido empregada para indicar perfis de consumo,
apontando relacGes como: idade e consciéncia ambiental (Straughan; Roberts, 1999), nivel de
escolaridade e intengdo de compra de alimentos eco-labed (XU et al., 2012), género e adocgéo
de praticas de consumo pré-ambientais, entre outros. No campo especifico dos estudos
demogréaficos relacionados a género e comportamentos de consumo, identifica-se,
particularmente, o chamado eco gender gap (Brough et al., 2016; Hunt, 2020) com uma maior
adogdo por mulheres de préticas de consumo identificadas como pré-ambientais (como
reciclagem, uso de sacolas reutilizaveis etc.).

Na mesma medida, homens podem evitar ou opor-se a comportamentos pro-ambientais,
a fim de proteger sua identidade de género devido a uma associacdo entre sustentabilidade e
feminilidade (Brough et al., 2016). A perspectiva antropoldgica salienta a pré-existéncia de
segmentos relevantes, independentemente de qualquer iniciativa empresarial, o que é um
insumo relevante para gestdo em marketing, demandando reconhecer o consumo como agéo
que confere sentido e forma as relacBes sociais dos grupos. Os significados simbolicos
atribuidos aos produtos contribuem para materializar o significado dessas relacbes (Calixta;
Afonso; Locatelli, 2011).

Diferentes caracteristicas geograficas como local de moradia, seja entre bairros, cidades
ou paises, podem indicar atitudes e comportamentos distintos de consumidores em relacdo a
um mesmo segmento de produto. E importante reconhecer que o consumo se dé no cotidiano
territorializado, ndo esta dissociado da vida, de onde as pessoas pisam. “A consumer is
influenced by macro level norms of the culture they reside in as well as micro level norms of
groups the consumer desires to include in their self-identity.” (Minton et al., 2018).

Para subsidiar uma discussdo sobre o consumo “localizado”, na sec¢do seguinte
discutiremos as questdes referentes a origem, tanto do ponto de vista dos processos que tornam

um produto possivel, quanto em potenciais diferencas em sua assimilacéo pelos publicos.
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2.3 ORIGEM

4.1.8. Consumo (como fendmeno culturalmente) localizado

Olhando Belém enquanto uma canoa desce um rio

E o curumim assiste da canoa um Boeing riscando o vazio

Eu posso acreditar que ainda da pra gente viver numa boa

Os rios da minha aldeia séo maiores do que os de Fernando Pessoa
(Olhando Belém, cancéo de Vital Lima)

Seguindo a discussdo sobre segmentacdo e perfis de consumidores, retomamos a
necessidade de abordagens culturalmente localizadas para os estudos de consumo. Isto porque
embora a literatura sobre habitos de consumo e sua relacdo com perfis sociodemograficos, no
campo do marketing, da psicologia ou da economia, indique prevaléncias de comportamentos
dentro de segmentos demograficos especificos, observa-se a inconsisténcia de variaveis
demogréaficas em explicar os comportamentos de consumo quando abordados diferentes
contextos culturais (Gonzélez et al., 2015).

S@o exemplos desta inconsisténcia os resultados obtidos com analise das mesmas
varidveis para analise de comportamentos em grupos sociais semelhantes, em paises cujos
contexto sociocultural sdo distintos entre si.

Outro aspecto a considerar ao abordarmos este tema em uma perspectiva transcultural,
é a limitada validade das referéncias apresentadas na literatura internacional acerca dos estudos
de consumo e sustentabilidade para o contexto brasileiro e, mais especificamente, para o
contexto amaz6nico. Uma vez que no cenario das pesquisas de consumo e sustentabilidade, a
maioria dos estudos se limita as sociedades WEIRD (Western, Educated, Industrialized, Rich,
Democratic - Ocidentais, Educadas, Industrializadas, Ricas, Democratas) (Liu et al., 2017).
Ainda de acordo com Taufique et al. (2017), a maior parte dos estudos sobre comportamento
de consumo sustentéavel, especificamente, tém sido conduzidos em paises desenvolvidos, o que
levaria ao uso de modelos relativamente desconectados das implicagBes culturais de paises
emergentes. Os consumidores sdo influenciados pelas normas de nivel macro da cultura em que
residem, bem como pelas normas de nivel micro dos grupos em que reconhece sua
autoidentidade (Minton et al., 2018).

No contexto de economias emergentes, alguns estudos sobre comportamentos de

consumo sustentavel tém sido conduzidos, considerando os contextos socioculturais de paises
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como India (Yadav; Pathak, 2017), Peru (Marquina, 2019), Malasia (Taufique et al, 2017) e
Brasil (Castafieda, 2012). Nesse sentido, € valido considerar modelos culturais cuja abordagem
permita compreender como individuos interagem com seus meios, uma vez que contextos
culturais influenciam os padrdes de consumo (Markus; Kitayama, 1991). Reconhecendo que a
origem cultural e étnica dos consumidores guia atitudes e preferéncias (Patterson; Cowley;
Prasongsukarn, 2006 apud Jeong, 2021).

Diferentes contextos culturais geram diferentes perfis e motivac6es, que somadas aos
aprendizados dos individuos dentro de uma mesma cultura, orientam o comportamento. Para o
contexto de sustentabilidade, Vighnesh e colegas (2022) sugerem uma mudanca na TRA a partir
da proposicdo de que atitudes e comportamentos sdo conformados pela cultura e atitudes
culturais influenciam o comportamento (Vighnesh et al., 2023).

Diferencas identificadas no comportamento de consumo entre paises destacam o papel
de influéncia social e de aspectos cognitivos que se constituem de forma especifica em cada
contexto cultural (Weber; Villebonne, 2002). A exemplo, em um estudo comparativo em trés
paises (Franca, EUA e Japdo), Minton et al. (2018) avaliaram os efeitos do pragmatismo em
culturas nacionais como moderador de intencGes de comportamento sustentavel, lancando luz
sobre como a dimensao cultural do pragmatismo media a relagdo entre atitudes sustentaveis e
comportamentos sustentaveis. Estudos em contextos ndo ocidentais revelam, ainda, que as
dimensdes da cultura de consumo teriam influéncia direta em comportamentos de consumo
ligados a sustentabilidade (Vighnesh et al., 2022).

Por sua vez, o local de onde se dd o comportamento também tem influéncias de
preferéncias ligadas a origem. A preferéncia por marcas domésticas em relacdo a marcas
estrangeiras (mesmo quando de qualidade inferior e precos mais altos) seria uma tendéncia
observada por pesquisas recentes e identificada como consumer ethnocentrism. Derivado do
conceito socioldgico de etnocentrismo, o etnocentrismo do consumidor é proposto como forma
de compreender as preocupacdes morais relacionadas ao consumo, a partir das quais
consumidores tendem a perceber sistematicamente produtos domésticos como superiores a
alternativas estrangeiras, servindo a um senso de pertencimento e direcionamento de
comportamentos (Siamagka; Balabanis, 2015).

Este traco de personalidade em consumidores ndo se daria somente em termos de pre-
julgamentos negativos em relacdo a produtos estrangeiros, mas também como senso de
altruismo nos mercados “given that it serves as a means to support fellow workers and the

national economy” (Siamagka; Balabanis, 2015, p. 66).
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Em estudo sobre o papel da regido de origem no processo de decis@o e escolha dos
consumidores, Van lIttersum (2002) demonstrou que a acessibilidade as informacGes
relacionadas ao local de origem de um produto aumenta com o sentimento de pertencimento
dos consumidores a regido de origem e com o envolvimento destes com a categoria de produto
em questdo. “O efeito do sentimento de pertenca depende do grau em que 0s consumidores
percebem que o produto regional faz parte da cultura regional e é maior quando o produto €
percebido como mais estreitamente relacionado com aquela cultura.” (Van Ittersum, 2002, p.
140, [traducdo nossa]).

As particularidades socioculturais de consumidores de diferentes paises fazem com que
0s consumidores pensem e se comportem de forma diferente, impedindo assim qualquer
transferéncia direta de estratégias e planos de marketing de um pais para outro (Jain; Kaur,
2006).

Por isso, no planejamento de marketing se faz necessario avaliar cada cenario,
considerando as multiplas questBes concernentes a cada contexto. De forma complementar,
estas questdes se ligam a outro campo de estudos de mercado, aqueles que abordam produtos

cuja origem ¢ atributo primordial de diferenciacdo para o consumo.

4.1.9. Produtos de origem

A Amazobnia é pop

Porque o agai marombou 0 mundo

A Amazobnia é pop

Porque sem granola é gostoso demais

(A Amazonia E Pop, cangdo de Marco André)

Produtos de origem se referem ndo somente a distin¢do do local onde um produto é
feito, mas também a capacidade de identificacdo dos processos que o originaram, sejam eles
geogréficos ou ndo (Kaplinsky; Fitter, 2004; (Van De Kop; Sautier; Gerz, 2006). A estratégia
de diferenciacdo pela origem tem sido uma resposta, especialmente de produtores locais, ao
contexto da globalizac&o, onde concorrentes de diferentes ou multiplas localidades passaram a
oferecer uma grande quantidade de opcGes mais genéricas e baratas.

Essa competicdo acirrada se da ndo apenas no caso da exportagcdo, mas também na
comercializacdo de produtos em mercados domésticos entre produtos locais e produtos
importados, o que tem sido crescente em muitos paises em desenvolvimento (Van De Kop;
Sautier; Gerz, 2006). Neste sentido, quanto mais global o mercado, mais importantes 0s
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critérios de diferenciacdo, ndo somente aqueles que giram em torno do preco, mas também a
fatores como imagem e qualidade percebida.

Como aponta a literatura do campo, a diferenciacédo de produtos passa por entregar valor
aos consumidores ao enderecar o posicionamento de acordo com 0S segmentos ou grupos
definidos pelo marketing. Recursos de diferenciacdo de produto contribuem para a atribuigéo
de valor por consumidores que tenham, por exemplo, preocupagdes ambientais e sociais.
Estratégias de diferenciacdo pela origem incluem a construcdo e o reconhecimento de uma
identidade propria e de caracteristicas especificas de reputacdo e qualidade relativas ao local,
que distinguem um produto das alternativas disponiveis (Van De Kop; Sautier; Gerz, 2006).

Havana, Porto, Parma e Lavanda s&o alguns dos muitos exemplos de regides que
evocam produtos com caracteristicas que reconhecidamente os distinguem. Em parte, a
reputacdo destes locais deriva das qualidades especiais que os produtos a eles associados

possuem. Produtos de origem comunicam valores e cultura, isto é, possuem uma identidade.

In general, these products have specific qualities based on human expertise and the
natural environment where they are produced. The mix of these specific qualities and
the regional image creates a unique identity for the product, so raising its value (Van
De Kop; Sautier; Gerz, 2006, p. 22).

A diferenciacdo relacionada a origens geogréaficas pode ser atribuida a cidades, estados,
provincias e paises, mas também a regifes transnacionais que compartilham caracteristicas
culturais, naturais ou climaticas (Van De Kop; Sautier; Gerz, 2006), como é o caso da Amaz6nia
gue, como bioma compreende nove paises, cada um deles com suas caracteristicas culturais
especificas.

A percepcdo do pais de origem tem sido foco de pesquisas em marketing internacional
e de outros campos de conhecimento, demonstrado influéncia consideravel no modo como
consumidores avaliam um produto, focando especialmente nos efeitos de informacGes
relacionadas a regido originaria (Santos; Ribeiro, 2005; Han, 1989).

Os elementos que compdem a imagem de um pais ou regido (country image) também
geram efeitos sobre a percepcdo de marcas, produtos e servicos associados a eles. Considerando
a imagem de um pais como resultado de uma combinacdo de esteredtipos, com elementos
cognitivos e afetivos, que o consumidor manifesta em relagdo a um territorio especifico
(Usunier, 2006), sua influéncia pode se dar tanto a partir de um efeito auréola, quanto por uma

tendéncia a generalizagéo.
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O primeiro se relaciona a vieses cognitivos, através dos quais o consumidor atribui
percepcdes positivas ou negativas a produtos a partir dos efeitos de sentimentos suscitados pelo
seu pais de origem. A generalizacdo, por sua vez, passa por uma associacdo do que o
consumidor conhece sobre um produto tipico especifico do pais para todas as marcas a ele
associadas (Han, 1989). A imagem do pais de origem (COI) envolve ndo apenas referéncias
relacionadas aos produtos nele produzidos, mas seu nivel de desenvolvimento econdémico, a
maturidade politica, cultura e tradi¢cdes, bem como o reconhecimento de seu nivel de avancgo
tecnoldgico e de industrializacdo (Roth; Diamantopoulos, 2009).

Como caracteristica extrinseca do produto, a imagem do pais tende a ter preferéncia
entre os recursos utilizados para avaliar a qualidade de um produto, especialmente quando o
consumidor tem menor familiaridade com a categoria de um produto e, portanto, menos
conhecimento sobre suas caracteristicas intrinsecas (Rebufet; Loussaief; Bacouél-Jentjens,
2015).

De modo geral, a intengcdo de compra de um produto regional € influenciada pela atitude
dos consumidores em relacdo a ele e no que diz respeito as alternativas concorrentes. Esta
atitude, por sua vez, tem por base as crencas e expectativas sobre a performance do produto
regional, que séo originadas pela imagem da regido e pela associacdo que o consumidor faz
dela com a categoria de produto em questéo.

Perfumes franceses e vinhos chilenos, sdo alguns exemplos deste tipo de associa¢ao
entre origem e categoria. Assim, uma orientacao de marketing seria buscar “preservar a conexao
entre produto e a cultura regional, fornecendo aos consumidores informacdes sobre estes
produtos nos locais adequados, obtendo beneficios a partir do senso de pertencimento dos
consumidores e de seu envolvimento com a categoria de produto (Van Ittersum, 2002). No que
diz respeito ao processo de escolha, ao atendimento dos desejos e a relacdo com os produtos de
origem, os consumidores elaboram a partir das especificidades sinalizadas. Codificando as
associacg0es suscitadas pela indicacéo da regido de origem e indicacdo de categoria do produto,
buscam estabelecer se o produto regional proporciona ou ndo os beneficios necessarios para
satisfazer os seus desejos.

Assim, a correspondéncia entre as crengas sobre 0s produtos regionais e seus objetivos
de consumo € o que influencia a atitude dos consumidores em relagcdo ao produto regional e,
portanto, a sua intencdo de comprar. As diferentes condi¢fes para que o consumo se efetive de

formas distintas em cada pais se deve ainda as suas diferencas na regulacdo politica, suporte
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financeiro a infraestrutura sustentavel e requisitos de regulamentacdo para produtos produzidos
de forma sustentavel, o que esté ligado as proprias condi¢des de producdo (Thggersen, 2010).

O que os exemplos demonstram € que a orientacdo de marketing e seus componentes
(branding, comunicacdo...) tem um importante papel a desempenhar na construcdo de cenarios
que orientem a valorizagdo atraves do consumo de produtos de origem. O marketing baseado
na origem “strengthens relations between producers and consumers, adds value to farm
produce, and preserves local knowledge and culture” (Sylvander et al., 2000 apud Van De Kop;
Sautier; Gerz, 2006).

Dependendo da categoria do produto e dos mercados de atuacdo, uma forte imagem de
pais de origem pode ser uma vantagem competitiva para ampliar participacdo no mercado.
Embora atualmente seja dificil identificar de fato a origem de um produto, em um mercado
globalizado e terceirizacdo de etapas da producdo em diferentes partes do mundo, do ponto de
vista dos empreendimentos a origem se mostra como uma oportunidade para suas estratégias
de comunicacéo (Aichener, 2014).

Para aléem do mero uso de etiquetas de identificacdo, Aichener (2014) identifica oito
estratégias de COO (country-of-origin) utilizadas pelas empresas, de forma isolada ou
combinada, para tornar a origem dos produtos conhecidas. Relacionadas a comunicacdo dos
produtos e marcas, as estratégias incluem: a) “Made in”; b) Etiquetas de qualidade e origem; ¢)
Pais de origem inserido no nome da marca/empresa; d) Palavras tipicas do pais de origem
embutidas no nome da marca; €) Uso de linguagem do pais de origem; f) Uso de pessoas
famosas ou perfis com estere6tipos do pais de origem; g) Uso de paisagens tipicas ou
construcdes famosas do pais de origem; h) Uso de bandeiras ou simbolos do pais de origem
(Quadro 3). E importante frisar que partes destas estratégias sdo legalmente regulamentadas, o
que reforca a necessidade de ambientes de regulacéo e fiscalizacdo, nacionais e internacionais,
gue garantam as vantagens de diferenciacdo dos produtos de origem.

Quadro 3. Estratégias de comunica¢do COO (Country-of-origin)
adaptado de Aichener (2014).

Tipo da estratégia Estratégia Exemplos Complexidade
Explicita Feito em / “Made Made in Italy; Made in USA. Baixa
in”
Etiquetas de Esquemas regulados pela Unido Européia | Baixa

qualidade e origem | para protecdo e promogdo de origem:
Protected Designation of Origin (PDO),
Protected Geographical Indication (PGI)
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Tipo da estratégia

Estratégia

Exemplos

Complexidade

Pais de origem
inserido no nome da
marca/empresa

Air France (airline, France), British
American Tobacco, Deutsche Bank,

Bank of America, China Railway Group.

Baixa

Implicita

Palavras tipicas do
pais de origem
embutidas no nome
da marca

Dr Oetker (Alemanha)
Husky Energy (Canada), uso da palavra
“husky”, bem como da imagem no logo.

Média

Uso de linguagem
do pais de origem

Uso de slogan na lingua alemd pela
Volkswagen (Alemanha, fabricante de
automoveis): ‘Das Auto’ (O carro).

Média/alta

Uso de pessoas
famosas ou perfis
com esteredtipos do
pais de origem

Campanha internacional da Louis
Vuitton (Franga, maison) com a atriz
francesa Catherine Deneuve.

Média/alta

Uso de paisagens
tipicas ou
construcdes famosas
do pais de origem

Construgbes e monumentos: Taj Mahal
(india) e Piramide de Giza (Egito).
Paisagens: Corcovado e a estatua do
Cristo Redentor (Brasil).

Toblerone (Suiga, chocolate): usa uma
ilustracdo de Matterhorn, uma montanha
suica dos Alpes em sua embalagem.

Média

Explicita/implicita

Uso de bandeiras ou
simbolos do pais de
origem

Uso de bandeiras do Brasil nas sandalias
da marca Havaianas (Brasil, cal¢ados).
Uso de coroas em comerciais de TV
britanicos, simbolo tipico da Gra-
Bretanha e da familia real britanica.

Baixa/média

Fonte: Elaborado pela autora.

Adicionalmente, a participacdo nos mercados a partir de diferenciacdo pela origem é
especialmente adequada a pequenos e médios empreendimentos devido a sua base
profundamente regional. “A regional production base limits volume, making it unattractive for
multinationals. Marketing a regionally based product is especially suited for items that are
produced under particular natural conditions and using a unique set of skills (Van De Kop;
Sautier; Gerz, 2006, p. 26).

A producdo local de paises em desenvolvimento pode se beneficiar de identidades
regionais, sobretudo no que diz respeito ao consumo, uma vez que nestes paises ha evidéncias
da preferéncia dos consumidores por produtos regionais, mesmo aqueles que ndo sejam
rotulados ou identificados desta forma (Van De Kop; Sautier; Gerz, 2006). Consideramos que
este € 0 caso para produtos tradicionalmente consumidos na capital paraense, como o acai,

farinhas e Gleos e resinas vegetais, como andiroba e copaiba.
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Do ponto de vista dos mercados para produtos regionais, as cidades da Amazonia Legal
tém papel importante no desenvolvimento de uma nova economia para a regido, por serem
grandes polos de producdo, consumo e inovacao a partir de produtos locais, ainda altamente
informalizados (Nobre et al., 2023).

Contudo, ainda h& lacunas de informacdo para orientar tal desenvolvimento,
especialmente quando se trata de estudos direcionados aos mercados consumidores localizados
em paises e cidades da Amazonia. Pretendemos com esta pesquisa aprofundar o conhecimento
sobre os consumidores da regido, especialmente no que concerne a sua relacdo com produtos

locais.

4.1.10. Amazbnia

A Amazoénia tem estado no centro de debates sobre mudancas climaticas, o que se deve
ao papel da umida floresta em capturar gases de efeito estufa da atmosfera, mas também aos
riscos de emissdo de seus massivos estoques de carbono associados ao crescimento do
desmatamento (Fearnside, 1997; 2000). Grande responsavel pela classificacdo do Brasil como
pais megadiverso, a floresta amazo6nica, maior extensdo de floresta tropical do planeta, se
destaca pela dimenséo e diversidade de seus recursos biolégicos.

A grande variedade de espécies existentes no bioma Amazbnia, com significativo
potencial de uso comercial, € outro aspecto que tem gerado interesse crescente por diferentes
setores econémicos (Coslovsky, 2021; Costa et al., 2022). Ainda, inseparaveis da relevancia
ambiental da floresta, os modos de vida de povos e comunidades tradicionais que nela habitam
impedem a “queda do céu”, freando a catastrofe ambiental que parece inevitavel (Kopenawa;
Albert, 2015).

De forma associada a importancia dada a sua conservacdo nas acdes de combate a
emergéncia climatica, a floresta amazonica tem sido alvo de investigaces econémicas que
apontam que preserva-la pode nao apenas garantir as condi¢des de vida humana na Terra, mas
gerar dindmicas econdmicas virtuosas, instaurando uma “nova economia” para a regido (Nobre
et al., 2023; Abramovay et al., 2021).

No que diz respeito aos variados produtos da biodiversidade, pesquisas também tém
discutido o potencial para o desenvolvimento local aliado a conservagdo do bioma (Pokorny;
Pacheco, 2014; Homma et al., 2020), inclusive considerando a vocacdo florestal da regido em

relacdo a outras dindmicas produtivas vetores do desmatamento (Azevedo-Ramos, 2009).
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Tais discursos tém suscitado crescente interesse comercial nos, tdo Unicos quanto ainda
desconhecidos, recursos florestais da regido, incluindo o de grandes empresas nacionais e
multinacionais (Klein, 2011; Morsello et al., 2014). Governos nacionais e subnacionais também
se inscrevem nessas dinamicas, buscando oferecer caminhos, através de politicas publicas,
estratégias e planos para promog&o, regulacdo e organizacdo da governanca territorial e dos
mercados associados a estas cadeias (Brasil, 2017; GOVERNO DO ESTADO DO PARA,
2016).

Se estabelece, assim, um cenario onde a floresta € compreendida como tabua de
salvacdo, cuja preservacao precisa ser garantida e da qual é possivel obter uma miriade de
produtos e servicos inseridos em uma economia de mercado. Nesta secdo, busca-se discutir
categorias relacionadas as cadeias de valor baseadas na Amazonia, a fim de situar a investigacédo

sobre os comportamentos de consumo das suas populacdes para estes cenarios.

4.1.11. Produtos da Amazbnia

Es a planta que alimenta

a paix&o do nosso povo

macho fémea das touceiras

onde Oxossi faz seu posto...

(Sabor acai, cancdo de Nilson Chaves)

Em 2021, o Férum Mundial de Bioeconomia foi realizado em Belém, capital do estado
do Pard, um dos 9 estados que compdem a Amazénia Legal Brasileira. O evento de trés dias
contou com uma série de painelistas, entre cientistas e autoridades, de diferentes partes do
mundo, que discutiram as principais questdes relacionadas a bioeconomia mundial em um
evento em grande parte fechado a populacéo local.

Este é apenas um caso de uma série de foruns de discussdo e eventos internacionais que,
na Gltima década, se voltaram a Amazdnia como arena privilegiada para a urgente construcdo
de alternativas a emergéncia climética. Belém sera ainda palco da primeira Conferéncia das
Partes da Convencao-quadro das Nacdes Unidas sobre as Mudancas Climaticas a ser realizada
no Brasil, no ano de 2025, a COP 30.

Uma das vias apontadas para alcangarmos a solugdo climética (restringindo, o aumento
da temperatura média global em pelo menos 1.5°), o debate sobre bioeconomia se conecta a
agenda do desenvolvimento sustentavel e aos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS) fixados pela ONU, em 2015. Na Amazbnia, o tema tem sido abordado
predominantemente em perspectiva centrada em produtos de base florestal, gerando
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preocupacfes com a sustentabilidade e a justa reparticdo de beneficios para suas populagdes
(Bergamo et al., 2022).

A insercdo econdmica dos produtos florestais ganha contornos especificos, sobretudo
na busca por processos e capacidades alternativos aos vetores de desmatamento para
aproveitamento econdmico destes recursos orientados ao mercado (Bergamo et al., 2022).
Como o agai (Euterpe oleracea), 0 muru muru (Astrocaryum murumuru) e a andiroba (Carapa
guianensis), uma longa lista de espécies da biodiversidade amazbnica passou a estrelar
campanhas de empresas cosméticas no Brasil e no mundo, suscitando também debates sobre
ética, legalidade e direitos ligados aos conhecimentos tradicionais na construgdo destas cadeias
de utilizacdo do patriménio genético (Veiga; Porro, 2012).

Na “maior floresta tropical do planeta”, os desafios do uso sustentdvel ligam-se a
diferentes realidades socioecondémicas que historicamente propiciaram a exploracédo de recursos
madeireiros. Como a supressao florestal para conversdo em pastagens da pecuéria e o corte e
queima de floresta para cultivo por industrias agricolas, destacando-se a pecuaria como
principal motor do desmatamento (Margulis, 2003). Nesse sentido, se mostra imperativo
abordar o potencial dos produtos amazodnicos para uma bioeconomia que faca sentido, antes de
tudo, para a regido e suas populagdes.

Para prosseguir na discussdo, pretendemos antes delimitar o que consideramos um
produto da Amazonia brasileira. Esta definicdo se faz necessaria dada a ambiguidade conceitual
com que estes produtos sdo frequentemente tratados, com classificacdes tdo amplas quanto
imprecisas.

Seriam produtos da Amazonia todos aqueles - e somente aqueles - que fazem uso de
recursos da floresta? Ou os cosméticos fabricados no Par4, com matérias primas extraidas no
Amazonas, a partir de formulacdes concebidas nos escritérios e centros de pesquisa globais de
empresas multinacionais? Seriam produtos da Amazonia aqueles alimentos processados a base
de acai, com embalagens e marcas cariocas, manufaturados no Ceara? Cervejas holandesas
envasadas no Para? Artesanato em fibra de miriti? Sapatos e bolsas desenhados por designers
em Rio Branco e fabricados em Almeirim?

Considerando a literatura sobre pais de origem (COOQ), a origem pode ser identificada a

partir de diferentes dimensdes de um produto (Aichner, 2014), a saber:

e Country-of-design (COD): Definido pela localizacdo das areas de Pesquisa e

Desenvolvimento (P&D), quando empresas optam por desenvolver pesquisa,
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inovacdo e desenvolvimento de produto em paises diferentes do pais de

producéo;

e Country-of-assembly (COA): Define-se pela motivacao de empresas de paises

com reputacao negativa em transferir a montagem de seus produtos para paises

com melhor reputacdo, em termos ambientais ou politicos, por exemplo;

e Country-of-parts (COP): Em alguns casos, empresas conferem importancia ao

local de obtenco das matérias primas e componentes de seus produtos finais. E
0 caso da origem dos gréos de café fairtrade ou outras matérias primas “ethically

sourced”.

e Country-of-manufacture (COM): Define-se pelo local de produgédo, em casos

em que empresas podem encontrar maior conveniéncia em produzir seus

produtos em paises diferentes do seu COO original;

e Country-of-brand (COB): O pais no qual a marca tem origem. Diferentes

razdes podem levar uma empresa a estabelecer um local diferente de suas

instalacOes e sede de operagdes.

Produtos da Amazonia, em nossa definicdo, seriam, portanto: Produtos produzidos na
regido amazonica (COM), desenvolvidos localmente (COD), por empresas com marcas locais,
ou que aqui estabelecem suas marcas (COB), em termos de comunicacdo e branding. Esta
definicdo ndo restringe produtos amazonicos aqueles que fazem uso de matérias primas obtidas
na regido. Tao pouco considera um requisito de inclusdo a natureza ou modo de obtencao destas
matérias primas (COP), ou exclui aqueles que fazem uso de distintos locais de montagem
(COA).

Tal qual uma empresa (inclusive emprestando seu nome a umas das maiores
corporagdes globais da atualidade), a Amazonia possui uma marca distintiva. Trata-se de uma
representacdo simbolica da regido, institucionalizada por parametros socioecondmicos e
culturais publicizados em escala mundial pelo campo da comunica¢do (Amaral Filho; Castro;
Costa, 2015).

A marca Amazdnia é uma ideia que se desdobra em conceitos de produtos a que se
agregam valores estéticos que, por sua vez, tm sua origem em componentes do
imaginario saidos da floresta e os seus elementos ofertados que sdo particularizados

no andncio publicitario e envolvem cores, sons, imagens ligadas a natureza
hiperbdlica da regido (Amaral Filho; Castro; Costa, 2015, p. 84).
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Deste modo, de forma consciente ou inconsciente, produtos associados a origem
amazonica se somam (e se valem) aos efeitos desta imagem. Sdo exemplos disto as estratégias
publicitarias de empresas multinacionais que evocam a floresta e 0s demais recursos naturais
de forma idilica e hiperbolica e oferecem um modelo de relagcdo com o mundo (Amaral Filho;
Castro; Costa, 2015).

O préprio pensamento social constituido sobre a Amazodnia por uma perspectiva a ela
externa, de carater etnocéntrico, produzindo visdes desconectadas do "chdo™ amazdnico. Como
sintetizam Chaves, Rodrigues e Lira (2007, p. 14), “a formacdo do pensamento social sobre a
regido e sua populacdo é construida paulatinamente, tendo por base, em grande parte, os olhares
e as interpretagdes exogenas sobre a mesma”.

Dada esta desconexdo, colocamos a questdo de se ha espaco para a constituicdo de
“outras visdes” da Amazonia, desde dentro, ou se esta € uma arena dominada de forma
irreversivel pelos mecanismos histdrica e simbolicamente acionados.

Seria possivel aos amaz6nidas se apropriarem dessa marca? Como repovoar esta marca
dada a diversidade de produtos da Amazonia distintos das visdes homogéneas? Ha espaco para
uma disputa do imaginario construido de fora para dentro? Na tonica da bioeconomia, se coloca
de forma incontornavel a reflex&o sobre esta realidade simbdlica e seu desdobramento a partir
dos novos planos e solugdes desenhados para a regido. Buscando conciliar esta realidade aos
planos que respondem aos desafios de forma relativamente acelerada a despeito das visoes
divergentes.

No debate da bioeconomia, em dire¢do a uma Nova economia da Amazdnia (NEA) é
sugerida a multiplicacdo dos arranjos produtivos aqui ja existentes, de natureza diversa e
baseados nos saberes locais:

A estratégia de escala da bioeconomia que gera os melhores resultados sociais,
ambientais e econdmicos para a NEA [Nova economia da Amazonia] é baseada na
multiplicacdo de arranjos produtivos como os que ja existem no territorio: inclusivos,
diversos e baseados nas habilidades e inteligéncias locais. O crescimento da
bioeconomia deve ocorrer pela multiplicagdo dos arranjos de producéo tipicos e em
desenvolvimento no territério, intensivos em mao de obra, baseados nos produtos da

floresta ou na restauracdo da vegetacdo nativa, e que combinam solug¢des locais”
(Nobre et al., 2023, p. 125).

No Brasil, o cenario de politicas publicas em ambito federal dedicadas ao tema da
biodiversidade tem compreendido politicas direcionadas ao desenvolvimento de alternativas
comerciais, incentivo e valorizagio de cadeias de modo sustentavel. E o caso do Plano Nacional

para a Promocdao dos Produtos da Sociobiodiversidade (PNPSB), criado em 2009, com objetivo
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de promover a conservacdo e 0 uso sustentavel da biodiversidade, englobando a garantia de
alternativas de geracdo de renda para comunidades rurais através do acesso as politicas de
crédito, a assisténcia técnica e extensao rural e a mercados e instrumentos de comercializacao.

Nas décadas 2000 e 2010, o governo brasileiro implementou diferentes mecanismos
orientados a ampliacdo das oportunidades de mercado para os produtos da sociobiodiversidade,
em iniciativas como o Programa de Aquisi¢do de Alimentos da Agricultura Familiar (PAA), de
2003, por meio do qual povos indigenas, quilombolas, pescadores artesanais, comunidades
tradicionais e agricultores familiares poderiam comercializar produtos alimenticios para atender
segmentos da populacdo em situacdo de vulnerabilidade alimentar e nutricional.

Soma-se neste quadro o Plano Nacional para a Promocdo das Cadeias de Produtos da
Sociobiodiversidade (PNPSB), a Politica Nacional de Desenvolvimento Sustentavel dos Povos
e Comunidades Tradicionais e a Politica de Garantia de Precos Minimos para os Produtos da
Sociobiodiversidade (PGPM-Bio) (Brasil, 2009).

Entre os eixos de acdo do Plano Nacional de Promocéo das Cadeias de Produtos da
Sociobiodiversidade destaca-se 0s objetivos voltados diretamente a Estruturacdo e
fortalecimento de mercados para os produtos da sociobiodiversidade, incluindo ai a ampliacédo
do acesso aos mercados locais, regionais, nacionais e internacionais. De forma mais
recentemente, soma-se a este quadro de politicas a atualizacdo da Estratégia e Plano de Ac¢édo
Nacionais para a Biodiversidade (MMA, 2017).

Diante das histéricas desigualdades sociais brasileiras, o novo paradigma de
desenvolvimento compreende a tonica de “promover ndo so a sustentabilidade estritamente
ambiental — ou seja, a sustentabilidade de espécies, ecossistemas e processos ecoldgicos — como
também a sustentabilidade social — ou seja, contribuindo também para a reducdo da pobreza e
das desigualdades sociais e promover valores como justica social e equidade (Santilli, 2005, p.
34).

A partir deste mote, foi empreendida uma articulagdo crescente de povos tradicionais e
indigenas ao mercado, bem como a inclusdo de comunidades locais e seus conhecimentos e
praticas como objetos das politicas publicas ambientais. Neste cenério, as relacdes de mercado
de viés capitalista ganharam legitimidade para incidir sobre sistemas ecoldgicos e sociais
diversos e complexos, possibilitando a criacdo e expansdo de novos mercados (Hacon, 2015).
A partir do que seria um novo consenso global sobre a “Economia Verde”, foi acelerada a

construcdo e implementacdo de politicas publicas voltadas a assegurar direitos do mercado
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sobre a natureza (GRUPO DE ARTICULAQAO INTERNACIONAL DA CUPULA DOS
POVOS POR JUSTICA SOCIAL E AMBIENTAL, 2012).

Com a regulamentacdo’ da Convencdo sobre Diversidade Bioldgica, em 2015, o
governo brasileiro dispds sobre 0 acesso ao patriménio genético, sobre a protecéo e 0 acesso ao
conhecimento tradicional associado (CTA) e sobre a reparticdo de beneficios (RB) para
conservacao e uso sustentavel da biodiversidade (Lei N° 13.123, de 20 de maio de 2015).

A Lei da Biodiversidade, como ficou conhecida, suscitou debates e questionamentos,
sobretudo sobre a potencial violacdo de direitos de povos e comunidades tradicionais
relacionadas aos direitos sobre rendimentos auferidos por empresas que realizam a exploragédo
comercial desses recursos e, ainda, de auséncia de consulta livre prévia e informada sobre
projetos de comercializacdo realizados por terceiros, assegurada pela Convencdo 169 da
Organizacdo Internacional do Trabalho (OIT).

Diante das visdes privatistas dos arranjos econdmicos, das politicas e das leis em torno
da biodiversidade, os direitos de povos tradicionais, bem como sua inser¢cdo econdémica com
produtos de mercado, lancam questdes sobre limites ndo considerados em modalidades
produtivas anteriormente predominantes.

Seja no caso do acesso ao patriménio genético e do conhecimento tradicional associado
por arranjos privados ou na precificacdo dos recursos, os usos da biodiversidade passam pelos
saberes e por diversas praticas de reproducdo social dos povos em seus territdrios. A partir da
compreensdo da biodiversidade indissociada da cultura dos territérios, considera-se necessaria
a sua abordagem em termos de sociobiodiversidade.

Quanto ao uso desta sociobiodiversidade amazbdnica no cenario da bioeconomia,
Bergamo et al. (2022) prop8em alguns principios orientadores para uma bioeconomia
amazonica que supere a abordagem convencional fundamentada em produtos de base florestal:
a) zerar o desmatamento, b) fortalecer as praticas culturais e econémicas milenares das
populacbes amazénicas, c) diversificacdo dos métodos e biodiversidade produtora de valor
como respostas as monoculturas amplamente distribuidas, e d) justa reparticdo de beneficios
com comunidades locais.

Considerando as brutais desigualdades enfrentadas na regido, cabe enderecar caminhos

para sua superacdo. A superacdo das desigualdades, experimentadas sobretudo no meio rural

" A Lei 13.123 de 2015 regulamenta o inciso 11 do § 1° e 0 § 4° do artigo 225 da Constituicdo Federal, o Artigo 1,
a alinea j do Artigo 8, a alinea ¢ do Artigo 10, o Artigo 15 e 0s 8§ 3° e 4° do Artigo 16 da Convengdo sobre
Diversidade Bioldgica. http://www.planalto.gov.br/CCIVIL 03/ At02015-2018/2015/Lei/L13123.htm
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amazOnico, passam pela promocdo do acesso a recursos, financeiros e tecnoldgicos, e a

mercados diferenciados, institucionais e com denominagéo de origem (Nobre et al., 2023).

4.1.12. Mercados da Amazbnia

Aqui a gente toma guarana

Quando nao tem Coca-Cola

Chega das coisas da terra

Que o que é bom vem la de fora

(Belém, Para, Brasil. cancéo de Mosaico de Ravena)

Um dos Produtos Florestais Nao Madeireiros (PFNM) mais significativos em termos de
mercado consumidor, 0 acai tem estado inserido em uma cadeia global de consumo ha pelo
menos 15 anos, sendo considerado modelo de cadeia de valor para estudos relacionados ao
potencial da bioeconomia da floresta (Coslovsky, 2021; Nobre; Nobre, 2019).

O fruto da palmeira de véarzea sempre foi um simbolo da tradi¢do alimentar amazénica.
Seu consumo diario pelas populacbes locais ndo acarretou historicamente em impactos
importantes no ecossistema natural, contudo, o crescimento da demanda de mercados locais,
nacionais e internacionais resultou em uma diminuicdo da biodiversidade nas &reas de
ocorréncia natural do fruto (Carvalho; Alves; Carneiro, 2021).

O consumo da polpa do agai “revela os tracos histdricos, culturais e tradicionais das
populacdes amazdnicas, um recipiente de agai com farinha d’agua ou de tapioca acompanhado
por algum tipo de comida salgada é considerada uma refeicdo completa” (Farias; Brito, 2022,
p. 20). O processo de globalizacéo do acai, por sua vez, deu origem a novas formas de venda e
consumo, ndo apenas nos Nnovos mercados consumidores, mas nos proprios territorios onde o
fruto tem sido tradicionalmente consumido (Andrade, 2014).

Do ponto de vista das comunidades extrativistas amazonicas, sua inser¢do nestes
mercados produziu mudancas em suas formas de uso e manejo, com a venda passando a ser um
dos destinos prioritarios do extrativismo pelas familias (Santos; Azevedo-Ramos; Guedes,
2021).

A partir do exemplo do acai, compreendido como um produto com processos baseados
em tecnologias e relagdes econémicas proprias ao territério amazonico (Nobre et al., 2023), e
seu desdobramento em novas cadeias de consumo, é possivel constatar que, de formas

diferentes, produtos da Amazénia ja fazem parte de mercados locais e globais sélidos. Apesar
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de alguns produtos terem ampla aceitacéo local, sendo inclusive preferidos por serem regionais
(prescindindo de uma identificacdo de “origem™), ainda hé potencial de consumo dos produtos
amazonicos entre as populacgdes locais.

Na agricultura, 80% dos produtos que abastecem a CEASA, em Belém, sdo originarios
de outros estados brasileiros, enquanto a agricultura familiar na regido urbana de Belém tem
potencial de produzir comida para alimentar 63,1% da populagdo da capital (INSTITUTO
ESCOLHAS, 2022). Entre as frutas, por exemplo, considerando as principais espécies exoticas
e regionais consumidas na cidade, duas espécies exoticas a regido (banana e macd) dividem
espaco com 0 agai, enquanto outras espécies regionais ndo estdo presentes de forma
significativa no consumo cotidiano (Rebello et al., 2022).

Quando falamos do consumo local de produtos acabados, derivados destas cadeias,
como farmacos e cosméticos, apesar de algumas propostas que envolvem a inovacao e bio
industrializagio (INSTITUTO AMAZONIA 4.0, 2021), ainda ha uma lacuna - ou uma janela
em aberto.

A cadeia do acai e de mais outros doze produtos?, e seus derivados, foram consideradas
pela pesquisa Nova Economia da Amazdnia (NEA) (Nobre et al., 2023) na projecdo de cenarios
para a economia da Amazoénia Legal em 2050, capazes de promover crescimento econémico
agregando valor e gerando empregos inclusivos proximos a floresta. No cenario NEA® (que
acomoda 2 restricdes: desmatamento a zero e restricdo das emissdes totais de CO2 nas
guantidades que atendam as metas do acordo de Paris), aguele com os melhores resultados
econémicos, a Amazonia poderia funcionar como catalisadora da descarbonizacdo da economia
brasileira, a partir de uma visdo da bioeconomia com capacidade de geracdo de producéo e
empregos locais (Nobre et al., 2023). Se a bioeconomia que viabiliza o futuro, nosso e do
planeta, é pensada em termos de dinamismo da economia de proximidade, entdo os mercados
consumidores da Amazo6nia também devem ser pensados para responder a este cenario.

A andlise de oportunidades de exportacao para produtos compativeis com a floresta na
Amazénia Brasileira indica que ha um mercado que movimenta mais de US$170 bilhdes por
ano, no qual os empreendimentos exportadores da Amazonia ainda participam de forma timida

(Coslovsky, 2021). Para além das oportunidades em mercados externos, ha espago para olhar

8 Os 13 produtos nativos considerados no estudo sdo: acai fruto e acai palmito, cacau, castanha, babacu coco e
babacu 6leo, cupuagu, mel, borracha, buriti, urucum, copaiba e andiroba (Nobre et al., 2023).

® cenério orientado pelo Acordo de Paris, desmatamento zero, expanséo da bioeconomia, restauracéo florestal e
adequacdo da agropecuéria e matriz energética a producéo de baixa emissdo de carbono.
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para os centros urbanos da Amazonia Legal como importantes polos consumidores dos
produtos regionais, que mobilizam e efetivam a economia de proximidade e a economia
circular, reunindo milhares de pontos de venda de produtos baseados na biodiversidade da
regido (Nobre et al., 2023). Nesse sentido, consideramos contribuir com tal efetivacdo de
mercados locais para produtos da regido, a partir das tematicas ora apresentadas.

Consideramos mercados como dinamicas sociais que se constituem a partir de relagoes
e regras proprias. Nesse sentido, a Teoria das Convengdes oferece uma compreensdo que passa
pelo papel dos atores dos mercados, considerando que, se 0s mercados sdo construidos pelos
atores, e as instituicOes sdo as regras que regem esses mercados, essas regras ndo estdo dadas,
mas advém de uma demanda dos proprios atores do processo, responsaveis pela construcéo
dessas instituicdes (Nichele; Waquil, 2011). Reconhecemos a leitura de Niederle (2013) sobre
as pesquisas de marketing e o papel dos profissionais do mercado que apontam as maneiras
pelas quais opera-se a passagem de produtos a bens através de uma série de mediacBes que
constituem diferentes fases de valoragao e qualificagéo.

Nesse sentido, ha uma distincdo clara entre produto e bem, apreendendo o produto como
um momento especifico da trajetéria de qualificacdo de um bem, ao passo que um bem é um
produto cujas qualidades estdo estabilizadas em um dado conjunto de caracteristicas (Niederle,
2013).

A partir destas reflexdes sobre os mercados, atuais e potenciais, gostariamos de
submeter o comportamento de consumo a analise, observando a realidade local de Belém.
Quem sdo os consumidores da cidade em termos de comportamento de compra?
Adicionalmente, ha valor da origem no consumo de produtos da Amazonia por populacdes da
regido? As questdes de investigacdo propostas em um estudo voltado aos consumidores de
Belém se somam aos trabalhos ja realizados neste mercado consumidor, para diferentes
segmentos de produtos (Santana; Gomes, 2005; Santana et al., 2014; Araujo et al., 2020). Na
secdo seguinte apresentamos os procedimentos metodoldgicos utilizados para enderecar esta e

outras questoes.

3 METODOLOGIA

3.1  ANALISE DE CONTEUDO

A fim de identificar como a pesquisa académica do campo do marketing tem abordado
0 consumo associado a sustentabilidade, procedemos uma revisdo da literatura, englobando as
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publicacdes dos principais periddicos da area, no periodo de 2011 a 2021. Empreendemos nesta

revisdo uma anélise de conteudo (AC), metodologia de analise qualitativa que redne um
conjunto de técnicas de andlise de comunicac@es visando obter, por procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as

condi¢Bes de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens (Bardin,
1977, p. 42).

Como tratado em secOGes anteriores desta pesquisa, a discussdo que aproxima
sustentabilidade e consumo se conecta a contextos mais amplos, sobretudo, relacionados a
emergéncia do conceito de desenvolvimento sustentavel no final do século XX. Esta discusséo,
por sua vez, ndo se limita a um dnico campo de conhecimento, compreendendo contribuicdes
de diferentes areas de conhecimento e perspectivas tedricas. Para melhor compreender os
procedimentos metodologicos explicados a seguir, apresentamos primeiro uma rapida
contextualizacdo.

A compreensdo das dindmicas de consumo de produtos e praticas sustentaveis tem sido
amplamente examinada em diversos campos cientificos. A exemplo do marketing e da
psicologia, a academia tem utilizado diferentes abordagens tedricas para conceitualizar o
comportamento de consumo orientado a praticas de sustentabilidade. Estudos no dominio da
psicologia (Alwitt; Pitts, 1996; Chernev; Blair, 2020; Edinger-Schons et al., 2018; Haws;
Winterich; Naylor, 2013; Zane; Irwin; Reczek, 2016), economia (Ribeiro; Veiga, 2011),
ciéncias ambientais (Anantharaman, 2018; Gatersleben, 2001), sociologia (Corsini et al., 2019;
Jackson, 2005; Jacobsen; Hansen, 2019); Portilho, 2005a) e marketing (Pardana et al., 2019;
Sharma, 2021), juntamente com contribui¢des transdisciplinares (Heiskanen; Pantzar, 1997),
demonstram que os comportamentos de consumo ndo sdo unidimensionais e necessitam de
conhecimentos ancorados em varios campos para uma compreensao abrangente.

Embora haja autores que reivindicam que uma definicéo clara e explicita de consumo
sustentavel ndo seria necessariamente Util (Peattie; Collins, 2009), argumentamos que a falta de
definicéo é prejudicial em termos de utilidade préatica, uma vez que limita as contribui¢des ao
dificultar o reconhecimento de bases comuns para abordar a questdo. A partir da necessidade
de uma conceituacgdo estabelecida das préaticas sustentaveis associadas ao consumo sustentéavel,
diferentes esforcos tém sido feitos para enderecar a questao.

Um dos conceitos utilizados é o de consumo ético, descrito como “uma forma
consciente de consumir e adquirir produtos que obedecam a determinadas questdes éticas, como
0 apoio a salarios justos, aos direitos e a segurancga do trabalhador, e contemple a protecéo do
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meio ambiente natural.” (Berki-Kiss; Menrad, 2022, p. 1).

Abrange uma ampla gama de comportamentos de consumo, desde a abstencdo de
comprar produtos de empresas social ou ambientalmente irresponsaveis até ao boicote daquelas
que exploram produtores empobrecidos (Starr, 2009). Por outro lado, o consumo responsavel
serve como um conceito amplo que abrange aspectos relacionados as escolhas e consumo de
produtos, incluindo consideragdes sociais, ambientais e éticas (Lim, 2016). Outro termo
abrangente, consumo verde, refere-se a praticas de consumo que visam a conservacao do
ambiente natural (Peattie, 2010, Testa; Sarti; Frey, 2019; Vernekar; Wadhwa, 2011).

O termo ‘"verde" abrange multiplas dimensbGes, como ecoldgica, politica,
responsabilidade social corporativa, comércio justo, conservacdo, organizacGes sem fins
lucrativos, novo consumismo, sustentabilidade e igualdade (Mcdonagh; Prothero, 1996). Neste
contexto, € importante observar préaticas de (ndo) consumo sustentavel, onde os individuos
reduzem o seu consumo através de menos compras, prolongando o uso e manutencao de bens
e comprando seletivamente produtos de origem ética e sustentavel (Martin-Woodhead, 2022).

N&o obstante, a abordagem em termos de consumo sustentavel é considerada mais
ampla quando comparada a outros tipos de consumo citados na literatura, como consumo ético
e consumo verde, pois daria énfase a aces coletivas e mudancas politicas, econdmicas e
institucionais para tornar os padrdes e niveis de consumo mais sustentaveis (Santos; Costa;
Filho, 2018). Apesar da diversidade de enfoques do tema, a partir de uma reviséo da literatura,
Lim (2017) apontou sete principios gerais em torno do consumo sustentavel, a saber: a) atende
as necessidades basicas da geracdo atual, b) ndo empobrece as geragdes futuras, ¢) ndo causa
danos irreversiveis ao meio ambiente, d) ndo cria perda de funcdo nos sistemas naturais
(sistemas de valores ecolégicos e humanos; responsabilidade ambiental e social), €) melhora a
eficiéncia no uso de recursos, (6) melhora a qualidade de vida e (7) evita 0 consumismo e o
hiperconsumo moderno. Para qualificar a discussdo em torno do consumo sustentavel e dos
produtos a ele associados, é necessario ainda considerar 0 consumo e seus impactos para além
da simples acdo de compra. Mas como um processo que se desdobra ao longo de todo o ciclo
de producéo e consumo, desde a obtencdo de matérias primas, as atividades de producéo até a
distribuicéo, passando pela compra, uso e destina¢do pds-uso de um produto (Peattie; Collins,
2009).

A partir desta diversidade, propomos uma discussdo critica do conceito de consumo
sustentavel. Para tanto, partimos de uma identificacdo inicial de diferentes termos utilizados

nas principais publicaces cientificas, especificamente no campo do marketing, a fim de apontar
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0s elementos que concorrem para uma defini¢do. Este campo, de acordo com White, Habib e
Hardisty (2019), sofreu uma mudanca nas questdes de pesquisa relativas ao consumo
sustentavel, que passaram de um histdrico de atencéo a identificacdo do segmento "consumidor
verde” para um maior interesse em identificar preditores de consumo sustentavel, isto &,
elementos de comportamento e atitude de consumidores que estejam associados a préaticas de
consumo sustentavel (Menon; Menon 1997).

Consideramos que dentre as definicdes presentes nas discussdes sobre consumo e
sustentabilidade, ndo é possivel identificar na literatura académica um consenso sobre o que
seria 0 consumo sustentavel. Espera-se que a identificacdo de elementos centrais que compbem

0 conceito possa ser Util para a discussdo final desta pesquisa.

4.1.13. Procedimentos

Para realizar a discussao sobre 0s conceitos que relacionam consumo e sustentabilidade,
foi realizada uma revisao sistematica da literatura académica recente do marketing procurando-
se reduzir vieses, por meio de uma questdo de investigacdo bem definida, transparente e

replicavel (Donato; Donato, 2019). Esta revisdo seguiu 0s seguintes passos:

e Elaboracdo da questdo de investigacdo: Partimos de uma questdo norteadora, para
estabelecer os métodos mais adequados a revisdo proposta: quais os elementos
compdem as defini¢des de consumo sustentavel na pesquisa académica recente da area

do marketing.

e Definicdo da area: Esta revisdo se concentra na area do Marketing, por esta englobar
pesquisas aplicadas ou com potencial de aplicacdo, com discussdes feitas a partir de
estudos de mercado ou orientada a informar praticas no mercado e/ou a formacéo de

politicas publicas ligadas a esfera do consumo.

e Definigdo da base de dados: A base de dados eleita para a reviséo foi a Web of Science,
que conta com 100 milhdes de artigos indexados, por se tratar de base que indexa
somente os periddicos mais citados em suas respectivas areas, assegurando a relevancia

dos periodicos indexados, além de incluir somente periddicos revisados por pares.
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Definigdo dos periodicos: os seguintes critérios foram utilizados para defini¢cdo dos
periddicos de selecdo dos artigos a serem submetidos a analise: a) periodicos da area de
Marketing, com classificacdo de impacto maior que 1.0 (Q1) (SJR Impact, influence,
prestige); b) apenas periddicos da base de dados Web of Science. Na varredura foram
encontrados 44 periodicos, dos quais foram selecionados os 30 principais para
realizacdo da busca dos artigos, conforme procedimento apresentado a seguir.

Definicdo do periodo: Foi especificado um intervalo de dez anos, considerando a
producdo de artigos entre 2011 e 2021. O periodo foi definido para cobrir a Gltima
década (considerando o momento de producdo desta secdo), permitindo capturar as

mudancas nas defini¢bes da literatura no periodo recente.

Selecdo dos artigos: O levantamento inicial dos artigos nos periédicos compreendeu a
busca por trés termos preliminares (“green consumption”, “ethical consumption” e
“sustainable consumption”), selecionados em leituras prévias, através da engine de
pesquisa de cada periodico. Esta busca foi realizada para que a selecdo dos artigos
pudesse ser feita utilizando o termo com maior nimero de ocorréncias na lista de
periodicos qualificados. O maior nimero de referéncias foi utilizado como critério para
eleger o termo mais utilizado no campo, dada a diversidade de nomenclaturas
identificadas. Como critérios para a inclusdo de artigos, os seguintes filtros foram
aplicados nas buscas dentro dos periodicos: Tipo de artigos: somente artigos de pesquisa
(research articles/full article), excluindo editoriais, resenhas e outras producdes nao
revisadas por pares; status do artigo: somente artigos publicados; Idioma dos artigos:
apenas artigos em inglés, por se tratar do idioma de publicacdo aceito pelos referidos
periddicos. A partir destes procedimentos, foram encontrados 422 artigos com citaces
ao termo buscado (Quadro 4), com o maior nimero resultante da busca pelo termo
“sustainable consumption” (225). Ressaltamos que, apesar da presenca de diferentes
termos aplicados com finalidades semelhantes, a abordagem de “consumo sustentavel”
é considerada mais ampla quando comparada a outras terminologias mencionadas na
literatura, como o “consumo ético” e “consumo verde”, pois enfatiza agdes coletivas e
mudancas politicas, econdmicas e institucionais para tornar os padrdes e niveis de

consumo mais sustentaveis (Santos; Costa; filho, 2018).
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Quadro 4. Levantamento de artigos nos 30 principais periédicos de marketing.

de acordo com a Scimago Journal e Country Rank (2020) (2011-2021)

N° de artigos N° de artigos N° de artigos
Periddico "'green “ethical “sustainable
consumption™ consumption™ consumption”

1 Journal of Consumer Research 17 4 24

2 Journal of Marketing 2 3 8

3 Journal Of Marketing Research 1 2 2

4 Marketing science 0 0 0
JOl_JrnaI of the Academy of Marketing 5 2 4

5 Science

6 Journal of Consumer Psychology 3 5 8
Journal of Public Administration 0 0 0
Research and Theory
Journal of Supply Chain Management 0 0 0

9 'I\:taerrknee;tilr?gnal Journal of Research in 2 1 1

10 Journal of World Business 1 0 0

11 Academy of Management Perspectives 0 0 0

12 Journal of Retailing 2 1 7

13 Journal of Advertising 8 1 5
International Journal of Information 1 2 4

14 Management

15 Public Administration Review 0 0 0

16 Journal of Interactive Marketing 1 4 1

17 Business Horizons 0 0 5

18 Quantitative Marketing and Economics 0 0 0

19 Journal of Business Research 39 50 105

20 Journal of International Marketing 1 2 4

21 Industrial Marketing Management 5 0 12
Journal_ of Travel and Tourism 9 0 4

22 Marketing

23 International Business Review 0 0 0
Amerigan _ Review of Public 0 0 0

24 Administration

25 Journal of Innovation and Knowledge 0 0 1
Journal of Hospitality Marketing and 5 0 4

26 Management
Journal of Purchasing and Supply 2 0 2

27 Management
Journal of Destination Marketing and 2 1 4

28 Management

29 Marketing Theory 4 8 8

30 Public Relations Review 0 1 2

110 87 225
n° total de artigos 422
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Elegibilidade e defini¢céo do corpus

Ap0s a defini¢ao do termo de busca “sustainable consumption”, o corpus de anélise foi
delimitado, a partir de critérios de inclusao e exclusdo pré-definidos.

Foram selecionados, somente, a) artigos de pesquisa (research articles), b) em lingua
inglesa, ¢) resultantes das buscas pelo termo “sustainable consumption”. Foram utilizadas como
ferramentas para gerenciamento dos artigos: a) planilha excel, na sistematizagdo das
informagdes dos artigos, por periddico, titulo, ano de publicacdo e DOI (Digital Object
Identifier); b) download dos arquivos dos artigos e uso do software RAYY AN para revisao dos
titulos e resumos na verificacdo.

Como critério de exclusdo, na sele¢do realizada através do software Rayyan, foram
desconsiderados artigos que ndo incluiam mengao ao termo “sustainable consumption” no titulo
ou resumo, assumindo que a mencgdo nestes campos refletiria maior importancia do tema na
discussdo apresentada ao longo do artigo. Este critério permitiu excluir artigos que
apresentavam mengdes isoladas ao termo “sustainable consumption” e que nao apresentavam
discussdes ou defini¢des a ele associadas.

A fim de garantir a inclusdo de artigos relevantes para a discussdo do conceito de
consumo sustentavel (sustainable consumption), a partir da selecéo inicial de 25 artigos que
atendiam a todos os critérios, foram também incluidos no corpus do estudo artigos referidos
por este primeiro conjunto e identificados como relevantes para a discussao do tema. A inclusao
destes artigos foi feita a partir da leitura e analise dos 25 artigos originais, considerando as
mencgdes a aspectos relevantes a discussdo, como reflexes sobre os limites do conceito e
indicagdes sobre diferentes dimensdes a serem consideradas.

A incluséo dos artigos adicionais ndo se restringiu ao intervalo original (2011-2021) e
aos periddicos inicialmente listados, por se tratar de referéncias que baseiam as conceituacoes
e discussOes apresentadas, portanto, publicadas em diferentes periodos e revistas académicas.
Artigos e documentos citados como fonte das definigdes presentes nos 25 artigos iniciais néo
foram incluidos na analise (por apresentarem as mesmas definicoes ja identificadas), mas foram
elencados para visualizac¢ao das fontes citadas.

Apds esta ultima etapa de revisdo, o corpus analisado foi composto por 35 artigos. Os
procedimentos de selecéo estdo sintetizados na Figura 3 e a lista final de artigos incluidos no

Quadro 5.
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Figura 3. Procedimentos de delimitacdo do corpus.

Procedimentos de delimitagdo do corpus
Selegéo de arligos sobre consumo sustentavel (2011-2021)

R Incluséo de
Definigdo da campo Selecdo dos Delimitagdo do Levantamento A;l)e!ncagado artigos 3_'5
de pesquisa periddicos periodo palavras-chave cr;e‘reioeéoe relevantes artigos
G referidos analisados
Esta revisdo se Selecionadas os 30 A busca dos artigos Foram inicialmente Selegdo: Foram Inclusio de 70
concentra na area do principais pericdicos nos periodicos considerados trés selecionados artigos referidos pelo
Marketing, por de acordo com compreendeu a8 termos para somente a) artigos de  primeiro conjunto de
englobar pesquisas impacto, na drea de definigao do intervalo levantamento de artigos  pesquisa (research artigos selecionados,
aplicadas ou com marketing, incluindo de publicacao entre nos periodicos. 05 articles), b) em inglés,  identificados como
potencial de somente aqueles 2071 a 2021, Este termos "green ¢ resultantes das referéncias na
aplicagdo, com indexados na base de periado foi definido consumption”, "ethical buscas por discussdo do tema. A
discussoes feitas a dados Web Of para cobrir & ultima consumption” e “sustainable inclusdo feita a partir
partir de estudos de Science. década (considerando “sustainable consumption”. da leitura e analise
mercado ou orientada o momento de consumption” foram Exclusio: Foram dos 25 artigos
a informar praticas da produgdo desta buscados em 30 excluidos artigos que  originais,
drea e/ou a formagao se¢do), permitindo periodicos. Resultando nao incluiam mengdo  considerando as
de politicas publicas capturar as mudangas em 110,87 e 225 artigos  ao termo “sustainable  mengdes a aspectos
ligadas & esfera do nas definigdes no para cada termo, consumption” no relevantes &
consumo periodo recente. respectivamente. titulo ou resumo. discussio.
Fonte: Elaboragao propria.
Quadro 5. Lista final de artigos incluidos na revisdo.
Artigos Autores Ano
1 [Spillover processes in the development of a sustainable Thagersen 1999
consumption pattern
2 [New Environmental Theories: Toward a Coherent Theory of Stern 2002
Environmentally Significant Behavior
3 . . . McDonald, Oates, Young &
Toward Sustainable Consumption: Researching Voluntary g 2006
Simplifiers Hwang
4 . . . Young, Hwang, McDonald &
Sustainable consumption: Green consumer behavior when 9 9 2009
purchasing products Oates
5 |Guest editorial: Perspectives on sustainable consumption. Peattie & Collins 2009
6  [Sustainable Consumption: Opportunities for Consumer Prothero, Dobscha & Thagersen 2011
Research and Public Policy
7 . . . Luchs, Naylor, Rose, Catlin &
Toward a sustainable marketplace: Expanding options and Y 2011
benefits for consumers. Gau
8 |“Sustainable c_ons_umption” as a new phase in a Rumpala 2011
governmentallzatlon of consumption
9 [Marketing capabilities and innovation-based strategies for . ) .
environmental sustainability: An exploratory investigation of Mariadoss, Tansuhaj & Mouri 2011
B2B firms
10 |Sustainable Consumption and Production: Challenges for McDonagh, Dobscha & Prothero 2012
Transforming Consumer Research
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Artigos Autores Ano

11 1sustainable consumption: Introspecting across multiple lived Banbury, Stinerock & 2012
cultures Subrahmanyan

12 |Getting Liberals and Conservatives to Go Green: Political Kidwell, Farmer & Hardesty 2013
Ideology and Congruent Appeals

13 |Understanding the inherent complexity of sustainable Phipps et al. 2013
consumption: A social cognitive framework

14 Changing the marketplace one behavior at a time: Perceived Leary, Vann, Mittelstaedt, 2014
marketplace influence and sustainable consumption Murphy & Sherry Jr.

15 [Religion and motives for sustainable behaviors: A cross- Minton, Kahle & Kim 2015
cultural comparison and contrast

16 [Is Eco-Friendly Unmanly? The Green-Feminine Stereotype and Brough et al. 2016
Its Effect on Sustainable Consumption

17 |Understanding the evolution of sustainable consumption Liu, Qu, Lei & Jia 2017
research

18 [Turning off the Lights: Consumers' Environmental Efforts Wang, Krishna & Mcferran 2017
Depend on Visible Efforts of Firms

19 |Does shared consumption affect consumers' values, attitudes, R00s & Hahn 2017
and norms? A panel study

20 |Inside the sustainable consumption theoretical toolbox: Critical Lim 2017
concepts for sustainability, consumption, and marketing

21 |Values influencing sustainable consumption behavior: Sharma & Jha 2017
Exploring the contextual relationship

22 |Are Two Reasons Better Than One? The Role of Appeal Type Edinger-Schonsa et al 2018
in Consumer Responses to Sustainable Product

23 |Exploring attitude—behavior gap in sustainable consumption: Park & Lin 2018
comparison of recycled and upcycled fashion products

24 | Appraising the influence of pro-environmental self-identity on Dermodya, Koenig-Lewisb,
sustainable consumption buying and curtailment in emerging Zhaoc & Hanmer-Llovdd 2018
markets: Evidence from China and Poland y

25 | The many faces of sustainability-conscious consumers: A Balderjahn et al. 2018
category-independent typology

26 | The subjective norms of sustainable consumption: A cross- Minton, Spielmann, Kahle & Kim 2018
cultural exploration

27 Designing gamified apps for sustainable consumption: A field Mulcahy, Russell-Bennett & 2018
study lacobucci

28 |How to SHIFT Consumer Behaviors to be More Sustainable: A White, Habib & Hardisty 2019
Literature Review and Guiding Framework

29 |Media Coverage of Climate Change and Sustainable Product Chen, Ghosh, Liu & Zhao 2019

Consumption: Evidence from the Hybrid Vehicle Market
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Artigos Autores Ano

30 |Being engaged is a good thing: Understanding sustainable Kadic-Maglajlic et al. 2019
consumption behavior among young adults

31 |Green marketing orientation: achieving sustainable Chung 2019
development in green hotel management

32 |Changing the game to compete: Innovations in the fashion Jin & Shin 2020
retail industry from the disruptive business model

33 The smart circular economy: A digital-enabled circular Kristoffersen, Blomsma, Mikalef 2020
strategies framework for manufacturing companies & Li

34 [Repair, Consumption, and Sustainability: Fixing Fragile Godfrey, Price & Lusch 2021
Objects and Maintaining Consumer Practices

35 |Buy Less, Buy Luxury: Understanding and Overcoming Product Sun, Belleza & Paharia 2021
Durability Neglect for Sustainable Consumption

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.14. Anédlise do corpus

O corpus analisado é composto por 35 artigos que referenciam o termo “sustainable

consumption” (SC) a partir da discussdo de tematicas de consumo relacionadas a

sustentabilidade. Buscando responder a questdo de pesquisa, foi realizada uma analise de

conteddo das definicdes identificadas. Empreendeu-se uma analise de conteudo tematica nas

seguintes etapas:

Pré-exploracdo: Com o intuito de apreender e organizar de forma ndo estruturada

aspectos importantes para as proximas fases da analise, foi feita a leitura flutuante dos
artigos, e seus excertos, que constituem o corpus (Bardin, 1997). Tal fase é dedicada ao
contato com os documentos a serem analisados, para conhecimento do contexto e

surgimento das primeiras impressdes que ajudardo a balizar a analise.

Selecdo das unidades de analise: A partir da leitura exaustiva e critica do conjunto dos

artigos foram identificados os padrdes de sentido nos textos. Desta exploragdo, foram
identificadas as formas em que cada texto apresentava, ou ndo, uma defini¢do para o
SC. Nesta etapa, foram assinaladas as definicbes apresentadas de forma direta ou
indireta ao conceito de SC, em frases e paragrafos ao longo dos textos. A selecdo das
unidades tematicas é uma conjuncgéo de interdependéncia entre 0s objetivos do estudo,

as teorias explicativas adotadas pelo pesquisador e as capacidades analiticas dos
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pesquisadores (Campos, 2004). Foi realizada a extracdo dos fragmentos (paragrafos)
onde foram identificadas defini¢Oes, diretas ou indiretas, do conceito de SC. Dessa
forma, foi possivel seguir a analise de forma sistematizada, a fim de verificar como o

consumo sustentavel é conceituado e quais elementos compdem sua conceituacéo.

Preparacdo do material para analise: A selecdo de artigos foi organizada para as

etapas posteriores de andlise, inicialmente, com a leitura orientada dos arquivos no
gerenciador de referéncias Mendeley, onde os artigos foram organizados por ano de
publicacdo e tiveram destacadas as passagens de definicdo. Os arquivos dos artigos
completos, bem como os excertos das definicbes copiadas em texto, foram
posteriormente importados para o software Nvivo, no qual foram feitas exploracdes

graficas das frequéncias de palavras e a primeira fase de codificacdo dos textos.

Codificacdo das definicdes: A partir da leitura dos artigos completos, subsidiada por

leituras prévias sobre o tema, foram identificados os codigos presentes nas definicdes
de SC. Estes codigos, ou unidades de significacdo, foram agrupados dando origem a
categorias, introduzindo uma ordem complementar que explicita uma estrutura interna
comum (Bardin, 1977). Seguindo os procedimentos para uma acurada analise de
contelido, as categorias foram definidas buscando possibilitar uma classificacdo dos
textos segundo elementos identificados em cada definicdo. Por exemplo, 0s termos
Brundtland e United Nations foram identificados como codigos de referéncias
atribuidas a organismos multilaterais, como ONU, OCDE e outras. Assim, a
identificacdo destes cddigos nas definicGes permitiu categoriza-las de acordo com a

fonte citada pelo artigo.

Categorizacdo: Orientados pela questdo de pesquisa, foram definidas categorias (que

funcionam como marcadores do conteldo analisado) que permitissem o agrupamento
semantico dos codigos identificados nas definicdes (Erro! Fonte de referéncia ndo e

ncontrada.). As categorias compreendem:

e Referéncia da definicdo: Categorizacdo quanto ao principal tipo de fonte citada

pelo artigo na elaboracdo da definicdo de SC. Trés categorias foram
identificadas: académica (para fontes essencialmente cientificas, como outros
artigos ou livros académicos no tema), organismos multilaterais (referéncias

atribuidas a relatérios, documentos e outras publicacbes de organismos
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internacionais) e governos (referéncias atribuidas a relatorios, documentos e

outras publicagcOes de governos, nacionais ou subnacionais);

Escopo da definicdo: Categorizagcdo quanto aos aspectos preponderantes citados

na definicdo de SC. A partir da nocdo de sustentabilidade, quatro categorias
foram identificadas: ambiental (para definigdes que que se concentram de forma
estrita a aspectos ambientais, como uso, reuso e descarte de recursos materiais,
poluicdo do meio ambiente, emissdes, etc), social (defini¢des que d&do conta de
elementos sociais, como condicOes de trabalho e impactos sociais das atividades
ou processos), econdmica (abordagem de aspectos financeiros e/ou econémicos,
como receitas, lucro), integrada/holistica (definicGes que enfatizam mais de um
aspecto na conceituacdo, com a citacdo de elementos sociais associados aos
ambientais, ou sociais, culturais, territoriais, ambientais e econémicos de forma

associada);

Nivel da abordagem: Categorizacdo das defini¢es encontradas de acordo com

o nivel de abordagem do conceito de SC. Foram identificadas referéncias a
categorias de: produto (referéncia estrita ao uso, reuso, descarte de produtos
materiais, como eletrodomésticos, alimentos, roupas, entre outros), Servico
(referéncia estrita ao uso de servi¢os, como transporte publico ou sistemas de
abastecimento de energia), produto/servi¢o (definicbes que referenciam de
forma complementar produtos e servigos) e processo (referéncia a etapas de
processos, para além do produto e servico em si, considerando aspectos amplos
do ciclo de vida, como obtencdo de matérias primas, producdo, transporte e

descarte).

Nivel de acdo: Por fim, foi definida uma categoria relativa ao nivel de acao
relacionado a definicdo de consumo sustentavel: consumidor (nivel de agéo
individual, de compra e outros comportamentos relativos a consumo), coletivo
(nivel de acdo coletivo de compra e outros comportamentos relativos a consumo
de forma comunitéria, de bairros, cidades ou paises), estado/publico (nivel de
acdo governamental, nacional ou internacionalmente), multinivel (para

elementos nas defini¢fes que compreendem acéo em nivel abrangente, tanto em
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nivel individual quanto de empresas e governos).

Resultados: Primeiramente, foi feita uma descrigédo geral do conjunto de artigos, seguida
dos resultados da analise de contetdo textual, com: apresentacdo dos agrupamentos dos
artigos nas categorias, elaboracédo sobre os principais achados e discussao dos elementos

relacionados as concepcdes de CS.

Figura 4. Diagrama das categorias para defini¢bes de "Sustainable consumption".
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Fonte: Elaboracdo propria.

3.2 PESQUISA COM CONSUMIDORES

Nesta secdo, apresentamos a segunda parte dos procedimentos metodoldgicos,
relacionados ao segundo objetivo da tese, focado na pesquisa com consumidores de Belém. Foi
realizada uma pesquisa aplicada, que busca contribuir com seus resultados para informar
praticas e orientar a formulacdo de estratégias relacionadas a promocdo de produtos em
mercados locais na Amazonia Brasileira, considerando seus centros urbanos.

Trata-se de uma pesquisa de consumo, com foco na segmentacdo sociodemografica e

de comportamento de consumidores a partir da populagdo de Belém. Resumidamente,
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empreendeu-se uma pesquisa quantitativa, através de survey, com aplicacdo de variaveis
categoricas e uso de técnica estatistica multivariada. Os resultados sdo apresentados a partir de
uma analise descritiva das estatisticas resultante da analise de correspondéncia entre variaveis.

Para a coleta de dados, a pesquisa adotou 0 método survey, com questdes estruturadas
e uso de escala de Likert correspondendo as variaveis categoricas utilizadas (conforme
detalhado no subitem 2.1.4 Coleta de dados).

Foi estabelecido um recorte geogréafico na cidade de Belém, capital do estado do Para,
segunda capital mais populosa da Amazonia Legal®. O recorte se justifica pela relativa baixa
quantidade de estudos empiricos dedicados a perfis de consumo de populagdes de localidades
dentro da Amazonia brasileira, especialmente relacionados a produtos acabados (Consumer
Packaged Goods - CPG).

O recorte para a coleta de dados foi definido considerando o consumo de produtos do
setor de higiene e cuidados pessoais. Este recorte se justifica a partir de trés aspectos principais:
a) relevancia do setor para o Brasil, quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do
mundo (atras apenas de Estados Unidos, China e Japdao) (EUROMONITOR
INTERNACIONAL, 2022); b) crescimento do uso de matérias primas amazoénicas pelo setor,
especialmente daquelas relacionadas a espécies florestais (Antunes; Simmons; Veiga, 2021;
Klein, 2011) e c) possibilidade de verificar preferéncias e comportamentos de consumo em
diferentes perfis sociodemogréficos, diferentemente dos estudos especificos relacionados a

alimentos e bebidas, por exemplo.

4.1.15. Hipotese

A partir da literatura anteriormente apresentada, e considerando o0s questionamentos
norteadores desta pesquisa, duas questdes foram elaboradas para conducdo da pesquisa com

consumidores:

1. Quais os perfis sociodemograficos (idade, género, escolaridade e renda) de
consumidores de Belém, Para, de acordo com os comportamentos de consumo de

produtos de cuidados pessoais?

10 Segundo dados preliminares do Censo Demografico de 2022 (IBGE, 2023).
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2. Quais sdo os principais atributos considerados na escolha de produtos de cuidados
pessoais para cada perfil sociodemografico?

A partir destas questdes busca-se identificar se entre os perfis sociodemogréficos
identificados ha segmentos para os quais a origem Amaz6nia representa um atributo de maior
importancia na escolha de um produto de cuidados pessoais. Considerando que possa haver

correlacdo entre renda e acesso a informacdo, inferimos, como hipotese, que:

Os consumidores de Belém com maior renda atribuem maior importancia ao local

de producéo (origem) na escolha de um produto de cuidados pessoais.

4.1.16. Coleta de dados

A amostra utilizada é do tipo probabilistica, considerando a populacdo de Belém em
2022. Assim, foram realizadas 400 entrevistas com moradores da cidade, distribuidos entre 27
bairros, de acordo com a proporcionalidade da densidade populacional dos bairros. A coleta de
dados foi realizada presencialmente por 5 aplicadores treinados, entre 30 de outubro e 2 de
novembro de 2022, nas ruas dos bairros da capital.

O instrumento utilizado para a coleta de dados foi um questionéario formatado em meio
eletronico (survey) (Anexo 2), com leitura das perguntas pelos aplicadores e op¢des fechadas
de respostas acerca de dados sociodemograficos e habitos de consumo relacionados a compra
de shampoo.

Para a elaboracdo das perguntas do questionario foram considerados critérios de
segmentacdo e controle de varidveis categoricas sociodemograficas, uma vez que estudos
prévios dedicados aos comportamentos de consumo para mercados verdes demonstraram que
diferencas de género, idade (Lee, 2010), nivel educacional, experiéncias de trabalho e renda
possuem influéncia nas orientacbes e comportamentos de consumo (Jahanshahi; Jia, 2018).
Dessa forma, para os dados sociodemogréaficos, o questionario contemplou questdes fechadas
sobre: idade, sexo, escolaridade, bairro de residéncia e renda familiar mensal. As questdes estdo
sintetizadas no Quadro 6.

Para a coleta de dados sobre comportamento de consumo, o formulario incluiu questdes
fechadas sobre habitos de compra de shampoo, como: local de compra, frequéncia de compra,
média de gastos, responsavel pela compra na familia e critérios considerados mais importantes

na escolha. O produto foi o escolhido por ser um produto de cuidados pessoais de uso mais
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amplo por diferentes géneros e faixas etérias, havendo diversas marcas que fazem uso de
matérias primas naturais como diferenciais de funcionalidade.

O questionario também contou com uma se¢do com questdes para comparagao entre
critérios de escolha de shampoo, a fim de avaliar a importancia da Amazonia em relacdo aos
principais critérios de escolha. Os procedimentos desta sec¢do serdo detalhados a seguir. No que
diz respeito aos consumidores de Belém, a analise dos dados coletados buscou responder a
hipdtese da pesquisa, verificando relaces de associacdo especificas entre diferentes variaveis
categoricas levantadas, a saber: género, escolaridade e renda, em relacdo aos principais critérios
para a escolha.

Dez variaveis categoricas foram estabelecidas, divididas entre geograficas,
demogréaficas e comportamentais. A coleta de dados de acordo com as varaveis se deu a partir
de cinco questbes para caracterizacdo sociodemografica e cinco questdes para identificacdo de
atitudes e comportamentos de consumo, em relagdo a compra de shampoos. O questionario
também incluiu uma questdo de avaliacdo para identificacdo de preferéncias em relacdo a

importancia relativa de critérios de escolha, especificamente sobre a origem amazoénica.

Quadro 6. Variaveis categoricas utilizadas no questionario da pesquisa.

Tipo da variavel Variavel Categorias

Geografica [1] Bairro de residéncia Agulha, Batista Campos, Bengui, Cabanagem, Campina de Icoaraci,
Castanheira, Condor, Coqueiro, Cremacdo, Guama, Jurunas,
Mangueirdo, Maracangalha, Marambaia, Marco, Montese, Nazaré,
Parque Guajara, Parque Verde, Pedreira, Pratinha, Sacramenta, Séo
Bras, Tapand, Telégrafo, Tenoné e Umarizal.

Demograficas [2] Género Mulher
Homem
N&o declarado

[3] Idade [1] 18 a 24 anos
[2] 25 a 34 anos
[3] 35 a 44 anos
[4] 45 a 59 anos
[5] 60 anos ou mais

[4] Renda mensal familiar [1] Até 1 Salario (R$ 1.212)

[2] De 1 a 3 Salarios (R$1.212 a R$3.636)
[3] De 3 a5 Salarios (R$3.636 a R$6.060)
[4] De 5 a 10 Salarios (R$6.060 a R$12.120)
[5] Mais de 10 Salérios (Mais de R$12.120)
[6] Recusa

[5] Escolaridade [1] Néo alfabetizado/Lé e escreve
[2] Ensino Fundamental Incompleto
[3] Ensino Fundamental Completo
[4] Ensino Médio Incompleto

[5] Ensino Médio Completo

[6] Ensino Superior Incompleto

[7] Ensino Superior Completo

[8] Pés-graduacéo
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Tipo da variavel Variavel Categorias

Comportamental [6] Responsavel pela compra | [1] Eu mesmo

[2] Meu marido/esposa/namorado/parceiro

[3] Meus pais

[4] Meus filhos

[5] Meus netos

[6] Cada pessoa é responsavel pela compra de seus produtos de higiene

[7] Local de compra [1] Supermercados

[2] Farmécia

[3] Feira livre

[4] Loja fisica de produtos cosméticos
[5] Loja fisica de produtos naturais

[6] Loja online de produtos cosméticos
[7] Loja online de produtos variados
[8] Catalogo de produtos

[9] Outros

[8] Frequéncia de compra [1] 1 vez por ano

[2] 1 vez a cada seis meses
[3] 1 vez a cada trés meses
[4] 1 vez por més

[5] 2 vezes por més

[9] Gasto médio com shampoo | [1] Até R$10

[2] Entre R$10 e R$30
[3] Entre R$30 e R$50
[4] Entre R$50 e R$70
[5] Entre R$70 e R$100
[6] Acima de R$100

[10] Critérios de decisdo | Ingredientes (composicdo, tipo de formula)

- . . . . Fragréncia (cheiro ou perfume)

Beneficios (Hierarquia de importancia) Marca conhecida

Indicacdo de conhecidos

Indicagdo de influenciadores e celebridades

Propaganda da marca

Local de produgéo

Quantidade

Menor prego*t

Funcionalidade (para que tipo de cabelo e fungdes o shampoo serve)

Preferéncias Preco x Origem

. i o Preco x Ingredientes
(Sensibilidade ou importancia Ingredientes x Origem

Prego x Funcionalidades
Funcionalidade x Ingredientes
Funcionalidade x Origem

relativa)

Produzido na Amaz6nia x Origem
Produzido na Amazénia x Funcionalidade
Produzido na Amazénia x Ingredientes
Produzido na Amaz6nia x Preco

Fonte: elaborado pela autora.

4.1.17. Tratamento dos dados

11 Uma limitagdo do questionario foi apontar “Menor pre¢o” como alternativa de resposta. Avalia-se que a
alternativa mais adequada, de modo a ndo relativizar o produto em relagdo a outro, seria apresentar somente
“Prego”.
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Apos a verificagdo inicial, a base de dados foi ajustada de acordo com os seguintes

procedimentos:

a) Excluséo: dos 400 registros originais, foi retirado da base um registro com NA (nédo
respondido) para o primeiro critério de decisdo; foram retiradas em seguida as respostas de
formularios incompletos, em que os entrevistados ndo informaram Renda Mensal Familiar (20

no total). Assim, a base final foi composta pelos dados de 379 respondentes.

b) Agrupamento: Posteriormente, para a variavel “Critérios de decisdo”, foram
agrupadas as respostas das categorias “Indicagdo de conhecidos” e “Indicagdo de
influenciadores” em uma categoria denominada “Indica¢do”. Na mesma varidvel, as categorias
“Propaganda” e “Local de produgdo” foram agrupadas na categoria “Outros”. Para a variavel
“Escolaridade”, a categoria “Analfabeto/Lé e escreve” e “Ensino Fundamental Incompleto”

foram agrupadas na categoria “até EF incompleto”.

4.1.18. Andlise de correspondéncia

A Analise de Correspondéncia (AC) € uma técnica estatistica multivariada que, como
outras técnicas exploratorias da mesma natureza, serve ao estudo simultdneo das relacGes
existentes entre um grande conjunto de variaveis (Gouvea, 1989). Desenvolvida originalmente
por estatisticos franceses, nos anos 1960, a AC comp&e um conjunto de métodos utilizados pelo
menos desde a década de 1930 para a analise descritiva exploratéria de grandes tabelas.
Teoricamente equivalente a analise de componentes principais e a analise fatorial, a AC
diferencia-se destas ao possibilitar a analise de variaveis categdricas, ou qualitativas, como as
utilizadas no survey desta pesquisa (Carvalho; Struchiner, 1992).

Para as analises exploratorias dos dados, parte-se de uma matriz onde as linhas
correspondem a unidades dos registros coletados e as colunas apresentam as variaveis de
interesse. Esta tabela de contingéncia permite sintetizar nas linhas e colunas o total de
observacgdes e o0 conjunto de informagdes disponiveis, colocando em correspondéncia as
variaveis de analise. Assim, cada linha, seja ela indicativa de individuos, organizac¢des ou outra
unidade respondente, apresenta um conjunto de informag¢fes composto por suas respostas aos
elementos apresentados no instrumento de coleta de dados.

No caso desta pesquisa, a coleta de dados primarios se deu por meio do survey, com 0s

consumidores respondendo a perguntas com opc¢des de respostas pre-definidas e avaliando
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atributos em uma escala de comparacdo. Os dados das respostas foram organizados nas tabelas
de contingéncia, a partir das variaveis, para teste de associacdo entre elas. Como medida de
representacdo da associacdo entre as variaveis (qualitativas) foi utilizada estatistica qui-
quadrado (y2), responsavel por medir a discrepancia entre as frequéncias de respostas
observadas e as frequéncias de respostas esperadas, partindo da hipdtese de que ndo ha
associacao entre as variaveis estudadas (Favero; Belfiore, 2017).

A partir dos testes, foram formados mapas de calor dos residuos padronizados ajustados,
representacédo gréfica proveniente da anélise de correspondéncia. No mapa de calor, os residuos
padronizados ajustados indicam a presenca, mais forte ou fraca, de uma associacao significativa
entre variaveis. Os valores iguais ou maiores do que 1,96 demonstram a associacao entre as
categorias com significancia estatistica e ajudam a interpretar os mapas de percep¢do onde sao
dispostos visualmente os resultados dos testes entre variaveis. Foram realizados testes de

associacdo para verificacdo entre as varidveis categoricas utilizadas, com as seguintes etapas:

a) Elaboracdo das tabelas de contingéncia: a partir das quais as variaveis foram
analisadas utilizando estatisticas descritivas, especificamente o teste qui-quadrado de

Pearson.

b) Teste qui-quadrado (y?): para associagdes entre as variaveis foi empreendido teste de
associacao entre as variaveis a partir do software estatistico R, para calculo do P-valor a
partir da medida y2. Foi estabelecida significancia estatistica para p-valor menor que 0,05.
(£0,05)

Apds a caracterizacdo da amostra de acordo com os critérios sociodemogréaficos, foram
testadas as relacdes entre variaveis buscando analisar os perfis de consumo. Com base na
literatura dos estudos de consumo, e nas hipdteses estabelecidas para esta pesquisa, por meio
de Anélise de Correspondéncia buscou-se identificar, inicialmente, relagbes entre as
caracteristicas geograficas e demograficas dos consumidores paraenses em relacdo aos
comportamentos de consumo de produtos do segmento de estudo.

A partir dos dados coletados, foi levantada ainda a sensibilidade dos respondentes em
relacdo a producdo na Amazonia para a escolha de um shampoo. O objetivo desta etapa de
tratamento dos dados foi comparar a importancia atribuida a Amazénia (ou quéo sensivel os
respondentes seriam a este atributo adicional) diante dos outros critérios de escolha apontados

por eles inicialmente como mais importantes para a escolha. Experimentos de escolha séo
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especialmente adequados a este tipo de pesquisa por demandar a decisdo entre caracteristicas
verdes, éticas ou socialmente aceitaveis, e outros atributos convencionais (Auger; Devinney,
2007).

Considerou-se que a avaliacdo comparativa seria, portanto, adequada para avaliar a
importancia deste atributo em particular, uma vez que a categoria de produtos de higiene em
geral ndo dispde de informagdes sobre caracteristicas de origem. Neste caso, em cenarios de
decisdo reais os consumidores ndo possuem este tipo de informacéo para considerar na escolha
de um shampoo. O que significa que sua demanda por “produtos melhores”, neste caso, em
termos de rastreabilidade da origem, é latente, isto é, uma demanda por algo que néo estéa dado,
apresentado ou suficientemente reconhecido pelos consumidores (Auger et al., 2008). Assim,
0 atributo Amazénia foi avaliado pelos consumidores, comparativamente, sendo colocado em
perspectiva a outros quatro atributos, a saber: “Funcionalidade”, “Ingrediente”, “Preco” e
“Origem”. Na estrutura original do survey nao foram considerados e incluidos outros atributos
em comparagdo a Amazonia, como “Fragrancia”. Considerando as premissas e referéncias

descritas, os procedimentos foram realizados de acordo com as etapas do Quadro 7.

Quadro 7. Procedimentos para avaliagdo da importincia do atributo “Amaz6nia”.

Etapa Procedimento Descricéo
Coleta dos Entrevista Para a coleta dos dados referentes & importancia da Amaz6nia, o survey contou
dados com uma questdo de avaliagéo, onde os respondentes deveriam avaliar pares de

atributos em comparacéo, a partir de uma escala numérica (1 a 9).

Os pares de atributos foram relacionados no formulario, considerando a
comparagao do atributo Amazonia (produzido na Amazdnia) com atributos
considerados a priori como os critérios mais importantes para os consumidores
na escolha de um shampoo.

Buscou-se verificar a importancia atribuida & Amazonia em relagdo a quatro
critérios. A avaliagdo comparativa foi proposta considerando a tendéncia a
obtencdo apenas de respostas positivas (efeito-auréola) caso a importancia da
Amazonia fosse questionada de forma isolada (isto é: “Qual a importancia de a
producéo ser feita na Amazonia na escolha de um shampoo?). Ressalva-se
como limitagdo da etapa de entrevistas que o questionario ndo inclui questdes
prévias sobre o conhecimento do entrevistados sobre produtos com
ingredientes do ecossistema amazonico e seu uso.

Tratamento | Agrupamento das A partir das respostas ao principal critério de escolha (declarado na primeira
dos dados respostas pelo principal | se¢do do formulério) foram formados trés grupos de consumidores
critério de escolha (consumidores que priorizam preco, consumidores que priorizam

funcionalidades, consumidores que priorizam ingredientes). Este agrupamento
foi feito para que a sensibilidade a Amaz6nia pudesse ser verificada de forma
especifica em relagdo ao critério mais importante indicado pelo respondente
para a escolha de um shampoo.

Montagem das tabelas | Foi feita elaboracdo de tabelas de contingéncia com os registros dos niveis de
de frequéncia importancia atribuidos a Amazonia em cada grupo de consumidores (prego,
funcionalidades, ingredientes).
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Etapa

Procedimento

Descricéo

Teste qui-quadrado
para associacgéo entre
as categorias

Teste estatistico para verificacdo de associagdo entre as respostas e as
categorias de consumidores que comp8em os grupos de acordo com a hipdtese
(Niveis de importancia atribuido a Amazdnia x faixa de renda).
Adicionalmente foram realizados outros testes estatisticos para verificacdo de
associacdo dos niveis com outras categorias, a saber: Género, Escolaridade e
Faixa etaria.

Analise

Analise dos resultados

Descricdo da significancia estatistica obtida por categoria e discussao dos
resultados.

Fonte: Elaborado pela autora.
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5. RESULTADOS

5.1.  ANALISE DAS DEFINICOES DE CONSUMO SUSTENTAVEL

Nesta secdo sdo apresentados os principais aspectos relativos ao conceito de consumo
sustentavel a partir do conjunto de 35 artigos analisados. A categorizacdo dos artigos de acordo

com as categorias de andlise descritas no item 3. Metodologia encontra-se no Anexo 1. A

Figura Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.apresenta a nuvem de palavras gerada p
elo software Nvivo, sintetizando a frequéncia de ocorréncias dos termos nas definicdes
extraidas dos artigos analisados. Observou-se que nas definicdes presentes nos artigos, 0s
termos mais frequentes sdo consumption (34), needs (25) sustainable (19), future (15) e
generation (15).

Figura 5. Nuvem de palavras dos 50 principais termos presentes nas defini¢cdes destacadas dos artigos
analisados.
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Fonte: Elaboracdo propria.

Os artigos analisados, em sua maioria, reconhecem a complexidade do consumo
enquanto fenbmeno de estudo, que perpassa questdes culturais, demogréaficas, econémicas,
entre outras. O conceito de SC, por sua vez, ndo € um conceito “tudo ou nada”, mas um
fendmeno multifacetado (Balderjahn et al., 2018, p. 85). Trata-se de um conceito recente,
introduzido em 1994 pelo governo noruegués, e configura-se como um campo de estudos em
consolidacdo. No inicio do periodo investigado, apesar de ja ter sido estudado em diferentes

niveis por mais de quarenta anos, o topico do consumo sustentavel ainda n&o era considerado
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uma preocupacao prevalente no campo de estudos de consumo (Mcdonagh; Dobscha; Prothero,
2011).

Origem das definigdes

Os principais paises que produziram artigos sobre SC no campo do marketing sdo paises
europeus, 0 que corrobora os achados de Wang et al. (2019) sobre estes paises possuirem uma
lideranca internacional em préticas de producdo e consumo sustentavel e na discusséo do tema.
No conjunto de artigos analisados, ha diversidade de métodos de investigacdo e objetos de
andlise (moda, uso de energia, reciclagem, anticonsumo, entre outros) em relacao a praticas de
consumo sustentavel.

As definicbes de SC mobilizadas sdo principalmente baseadas em conceituacdes
oriundas de organismos multilaterais (Peattie; Collins, 2009; Mariadoss, Tansuhaj; Mouri,
2011; Mcdonagh; Dobscha; Prothero, 2012; Minton; Kahle; Kim, 2015; Liu; Qu; Lei; Jia, 2017;
Minton et al., 2018; Kristoffersen et al., 2020; Sun; Bellezza; Paharia, 2021) e de outros artigos
académicos. Se destacam nestas duas principais subcategorias, as definicbes do relatdrio
Brundtland, marco fundador da nogéo de Desenvolvimento Sustentavel no @mbito das Nacgdes
Unidas, e do Simposio de Oslo sobre Consumo Sustentavel e para as contribui¢fes académicas
de autores como Stern (2000), Peattie e Collins (2009) e Lim (2017).

The Oslo Symposium on Sustainable Consumption (1994) defined it as ‘the use of
goods and services that respond to basic needs and bring a better quality of life, while
minimizing the use of natural resources, toxic materials and emissions of waste and
pollutants over the life cycle, so as not to jeopardize the needs of future generations.’
Sustainable consumption involves a satisfaction of basic needs without compromising
the earth's carrying capacity and putting the life of future generations at risk (Sharma;
Jha, 2017).

Campos de conhecimento e teorias subjacentes

Para abordagem do SC diferentes perspectivas tedricas sdo acionadas. A contribuicao
ao conceito, nos periédicos do marketing, vem de campos como psicologia, economia e
sociologia (Sharma; Jha, 2017). Esta diversidade se deve a propria natureza multidisciplinar
dos estudos de consumo. “A integracdo de perspectivas tedricas para o consumo sustentavel é
vantajosa devido a atual compreensdo fragmentada do tema a partir de investigacfes baseadas
em uma Unica perspectiva teorica (Lim, 2017).

As principais abordagens utilizadas para enderecar o consumo sustentavel foram: a)

psicologicas, com foco em estudos de comportamento e perfil (Thggersen, 1999; Mcdonald,
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Oates; Young; Hwang, 2006; Young et al., 2009; Sharma; Jha, 2017); e b) mercadoldgicas,
com investigacBes para avancar o conhecimento sobre as préaticas atuais e direcionar politicas
publicas ou estratégias para as empresas (Brough et al., 2016; Edinger-Schons et al., 2018;
White; Habib; Hardisty, 2019). Os estudos de comportamento de consumo, enderecam gap
entre atitude (pré-ambiental, por exemplo) e comportamento (efetivacdo das a¢des) a partir da
Teoria do Comportamento Planejado (TCP).

Associacdo ao Desenvolvimento Sustentavel

De forma relevante, a analise de contetdo demonstrou uma associacdo das defini¢cGes
de SC com Desenvolvimento Sustentavel (DS), com predominéncia de referéncias diretas ao
marco conceitual do DS. Com referéncia frequente aos termos que compdem a definicao deste,
apresentada no relatorio das Nagdes Unidas, de 1987, como “uso dos recursos” e “geracdes
futuras”.

Os 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU contam com um dos
seus objetivos referente ao tema da producdo e do consumo sustentavel. O ODS 12 busca
“assegurar padrdes de produgdo e de consumo sustentaveis”, com onze metas estabelecidas,
entre elas “apoiar paises em desenvolvimento a fortalecer suas capacidades cientificas e
tecnologicas para mudar para padrdes mais sustentaveis de produgdo e consumo”. Variagdes na
definicdo de SC perpassam as conceituacOes de sustentabilidade.

O proprio conceito de sustentabilidade é tema de mudltiplas interpretacdes, o que
contribui para o problema de definir, pesquisar e compreender 0 consumo sustentavel (Peattie;
Collins, 2009). De acordo com (Mcdonagh; Dobscha; Prothero, 2011), o foco de
sustentabilidade de muitas pesquisas no tema sofreu, até a década de 2010, uma mudanca
significativa, passando a incorporar aspectos de producdo dentro dos estudos de processos de
consumo, seguindo andlises que dao conta de todo o ciclo de vida de produtos e servi¢os, como
a Life Cycle Analysis (LCA) (fornecimento de materiais na cadeia de abastecimento; processos
de producdo e fabricacdo, incluindo praticas trabalhistas; e durabilidade e vida util dos produtos,
como uso e descarte). A exemplo da referéncia de Sun; Bellezza; Paharia (2021), a partir da
OECD, que engloba os termos do Relatorio Brudtland.

In general, sustainability in consumption refers to “the consumption of goods and
services that meet basic needs and quality of life without jeopardizing the needs of
future generations” (Organisation for Economic Co-operation and Development,

2002). Building on prior work in operations and marketing that addresses
sustainability from various stages of the product cycle (Cronin et al. 2011; Seuring
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and Muller 2008), our conceptualization identifies three key dimensions of
sustainability: (1) sourcing of materials in the supply chain; (2) production and
manufacturing processes, including labor practices; and (3) durability and life span
ofproducts, including use and disposal (Sun; Bellezza; Paharia, 2021).

Consumo sustentavel se efetiva através de atitudes e comportamentos associados a
sustentabilidade, de acordo com a sua defini¢do pelas Nagdes Unidas. Conforme a referéncia
de Minton et al., (2018).

Sustainability is defined by the United Nations as: “development that meets the needs
of the present without compromising the ability of future generations to meet their
own needs” (Brundtland, 1987), with sustainable consumption referring to consumers'
sustainability-related attitudes and behaviors. Yet, when thinking about the following
sustainable behaviors: recycling plastic, composting food scraps, using alternative
modes of transportation to get to work, and buying an energy-efficient appliance, not
all consumers worldwide are engaged in all these behaviors (Minton et al., 2018. p.)

Dimensdes do Consumo Sustentavel

O SC é referido por parte dos autores como multidimensional, mas em geral é aplicado
como equivalente para dimensdes ambientais ou “verdes”. No campo do marketing, para
estudos de comportamento e predi¢do de comportamento, ha predominancia de associa¢do do
conceito a aspectos ambientais, mas aspectos sociais e éticos também sdo pontuados. A
necessidade de abordagens amplas para o conceito se liga a um destaque as interrelacfes entre
as dimensdes ambiental, social e econémica, conforme preocupagdes apontadas por Balderjahn
etal., (2018).

Sustainable consumption can be defined as “consumption that simultaneously
optimizes the environmental, social, and economic consequences of
acquisition, use and disposition in order to meet the needs of both current and
future generations” (Phipps et al., 2013, p. 1227). Balderjahn et al. (2013)
introduced the concept of consciousness for sustainable consumption (CSC),
which is defined as a state of concern “to consume in a way that enhances the
environmental, social and economic aspects of quality of life” (Balderjahn et
al., 2013, p. 182). In particular, the environmental dimension of the CSC model
captures consciousness of purchasing products that are produced, packaged or
disposable in an environmentally friendly manner, while the social dimension
is concerned with the treatment of workers during the manufacturing process
(respect for human rights, no discrimination, no illegal child labor, and fair
compensation) (Balderjahn et al., 2018, p. 84).

As aplicagdes do conceito pelos autores diferem em relacdo abordagens no nivel de
produtos (consumo de roupas, alimentos, por exemplo) e servi¢os (uso de energia, de agua,
destinagdo do lixo etc.), também compreendendo processos, de forma mais ampla e para além
da esfera da acdo do consumidor. As defini¢cdes identificadas nos artigos sdo categorizadas
conforme disposto no Quadro 8.
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Quadro 8. Categorizacdo dos artigos a partir da definicdo de consumo sustentavel
(sustainable consumption).

. . N Nivel de Nivel
Artigo Tipo referéncia Escopo abordagem de acio
1 Theagersen (1999) Sem definicdo Sem defini¢éo Sem definicdo Sem definicéo
2 Stern (2002) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicéo
3 McDonald, Oazgzo\g;)ung & Hwang Académica Integrada Produto e Servigo Consumidor
4 Young, Hwang(,zl(\J/Ichl?onald & Oates Propria Integrada Produto e Servigo Consumidor
5 Peattie & Collins (2009) Orga_nlsmo_s Integrada Processo Multinivel
Multilaterais
6 Prothero, Do?zsgﬁ)& Thegersen Sem definicdo Sem defini¢éo Sem definicdo Sem definicdo
7 Luchs et al. (2011) Sem definicdo Sem defini¢do Sem definicdo Sem defini¢éo
8 Rumpala (2011) Governos Ambiental Processo Multinivel
Mariadoss, Tansuhaj & Mouri Organismos -
9 (2011) Multilaterais Integrada Processo Multinivel
McDonagh, Dobscha & Prothero Organismos . . -
10 (2012) Multilaterais Ambiental Produto e Servigo Multinivel
Banbury, Stinerock & . . -
11 Subrahmanyan (2012) Governos Ambiental Produto e Servigo Multinivel
12 | Kidwell, Farmer & Hardesty (2013)| Sem definigdo Sem defini¢éo Sem definicdo Sem defini¢éo
13 Phipps et al. (2013) Académica Integrada Produto Consumidor
14 Leary et al. (2014) Académica Ambiental Produto Consumidor
15 Minton, Kahle & Kim (2015) Organismos Ambiental Produto e Servigo Consumidor
Multilaterais
16 Brough et al. (2016) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicdo
17 Liu, Qu, Lei & Jia (2017) Organismos Ambiental Produto e Servico Multinivel
Multilaterais
18 | Wang, Krishna & Mcferran (2017) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicdo
19 Roos & Hahn (2017) Sem definicdo Sem definicao Sem definicdo Sem definicao
20 Lim (2017) Académica Integrada Processo Multinivel
21 Sharma & Jha (2017) Governos Ambiental Processo Multinivel
22 Edinger-Schonsa et al. (2018) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicdo
23 Park & Lin (2018) Sem definicdo Sem defini¢éo Sem definicdo Sem defini¢éo
Dermodya, Koenig-Lewish, Zhaoc . L
24 & Hanmer-Lloydd (2018) Governos Ambiental Processo Multinivel
25 Balderjahn et al. (2018) Académica Integrada Processo Consumidor
Minton, Spielmann, Kahle & Kim Organismos . . .
26 (2018) Multilaterais Ambiental Produto e Servigo Consumidor
Mulcahy, Russell-Bennett & - . .
27 lacobucci (2018) Académica Integrada Produto e Servigo Consumidor
28 | White, Habib & Hardisty (2019) Académica Integrada Produto e Servigo Consumidor
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. . N Nivel de Nivel
Artigo Tipo referéncia Escopo abordagem de acdo
29 | Chen, Ghosh, Liu & Zhao (2019) Propria Ambiental Produto Consumidor
30 Kadic-Maglajlic et al. (2019) Académica Integrada Produto e Servigo Consumidor
31 Chung (2019) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicéo
32 Jin & Shin (2020) Sem definicdo Sem definicéo Sem definicdo Sem definicéo
Kristoffersen, Blomsma, Mikalef & Organismos -
33 Li (2020) Multilaterais Integrada Processo Multinivel
34 Godfrey, Price & Lusch (2021) Propria Ambiental Produto Consumidor
35 Sun, Belleza & Paharia (2021) Orga'nlsmo_s Integrada Processo Multinivel
Multilaterais

Fonte: elaborado pela autora.

Consumo sustentavel como pratica

Na literatura analisada as conceituacdes referem as praticas de consumo, mais do que
perfis, apesar da maioria dos artigos estarem voltados ao consumidor, seus comportamentos e
estratégias para mudancas (Edinger-Schonsa et al., 2018; Balderjahn et al., 2018; White, Habib;
Hardisty, 2019). Esta predominancia é esperada uma vez que as defini¢cbes sdo acionadas para
introduzir discussdes ou estudos praticos nos artigos analisados, sendo mais escassos 0S casos
em que a definicdo € apresentada dentro de uma discussao mais aprofundada do conceito (como
visto em Lim, 2017).

Tal como discutido anteriormente, na impossibilidade de definir um perfil absoluto de
“consumidor sustentavel”, seria produtivo abordar os comportamentos de consumo, como uma
série de decisbes de compra onde individuos e familias alcancam diferentes niveis de
compromissos em processos de decisdo reais (Peattie, 1999; Young et al., 2009). De uma
perspectiva de sustentabilidade, uma énfase em processos restritos a compra é problemaética
pois limita a compreensdo de todos os impactos sociais e ambientais que ocorrem ao longo de
todo o ciclo de producéo e consumo (seja ele de um bem fisico, um servico intangivel ou alguma
combinacéo dos dois) (Peattie; Collins, 2009).

O consumo é um processo que se desdobra ao longo de todo o ciclo de producéo e
consumo, abrangendo atividades desde a extracdo de matéria-prima, producdo, distribuicdo,
compra, utilizacdo, até o descarte p6s-uso de um produto. Entre os artigos analisados, White;
Habib; Hardisty (2019) enfatizam a natureza processual do consumo, como atividade que vai
além da compra, considerando etapas anteriores e posteriores a aquisicdo/uso e
comportamentos de reducdo e recusa de consumo.
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We examine the process of consumption including information search, decision
making, product or behavior adoption, product usage, and disposal in ways that allow
for more sustainable outcomes. Thus, sustainable consumer behaviors could include
voluntarily reducing or simplifying one’s consumption in the first place (Leonard-
Barton 1981; McDonald et al. 2006); choosing products with sustainable sourcing,
production, and features (Luchs, Brower, and Chitturi 2012; Pickett-Baker and Ozaki
2008); conserving energy, water, and products during use (Lin and Chang 2012;
White, Simpson, and Argo 2014); and utilizing more sustainable modes of product
disposal (White and Simpson 2013) (White; Habib; Hardisty, 2019, p. 3).

Revisdes prévias do campo de pesquisa sobre consumo sustentavel enfatizam a

necessidade de uma abordagem integrada do tema devido a sua inerente complexidade (que

envolve aspectos econdmicos, tecnoldgicos, politicos, sociais, psicolégicos e ambientais) e

indicam agrupamentos tematicos das pesquisas identificadas (Araujo; Oliveira; Correia, 2021).

A partir da revisdo empreendida, propomos quatro categorias para classificacdo de

pesquisas em torno do consumo sustentavel. Alguns artigos podem ser incluidos em mais de

uma categoria, mas as categorias foram identificadas considerando os objetos centrais de

discussdo predominantes em cada artigo: Foco em uso dos recursos e produtos; Estratégias e

processos; Foco em comportamento de consumo/consumidor; Discussdo epistemologica e/ou

tedrica do campo. As categorias estdo sintetizadas no Quadro 9.

Quadro 9. Categorias de abordagem do Consumo Sustentavel.

abordam diferentes fases do ciclo de
vida de produtos, como extracéo, uso,
reuso, descarte

Categoria Descricdo Autores/artigos
Foco em uso Abordagens que associam 0 consumo Edinger-Schonsa et al. (2018)
dos recursos e sustentavel aos produtos e uso de
produtos recursos, presentes em definices que

Estratégias
€ Processos

Conjunto de abordagens que tém por
foco processos, tanto aqueles
relacionados as fases do ciclo de vida
de um produto, como a praticas ndo
materializadas de consumo sustentavel
(redugéo do consumo, simplifiers,
minimalismo) e outras abordagens que
envolvem processo de aproveitamento
e reuso, como colaboragdo, reciclagem
e upcycling. Ainda, contempla analises
voltada a estratégias de marketing para
as empresas com orientacéo ao
consumo sustentavel

McDonald, Oates, Young & Hwang
(2006); Mariadoss, Tansuhaj &
Mouri (2011); Park & Lin (2018);
Dermodya, Koenig-Lewish, Zhaoc &
Hanmer-Lloydd (2018); Mulcahy,
Russell-Bennett & lacobucci (2018);
Chen, Ghosh, Liu & Zhao (2019);
Kristoffersen, Blomsma, Mikalef &
Li (2020); Jin & Shin (2020); Chung
(2019); White, Habib & Hardisty;
(2019); Godfrey, Price & Lusch
(2021).

Foco em
comportamento de
consumo/consumido

Abordagens do ponto de vista tedrico
ou préatico centradas na discussao de
comportamento de consumo, Como uso

Thagersen (1999); Stern (2002);
Young, Hwang, McDonald & Oates
(2009); Luchs, Naylor, Rose, Catlin

96



dos construtos da TCP, frameworks
para mensuracao e estratégias voltadas
aos comportamentos de consumo.

& Gau (2011); McDonagh, Dobscha
& Prothero (2012); Banbury,
Stinerock & Subrahmanyan (2012);
Kidwell, Farmer & Hardesty (2013);
Leary, Vann, Mittelstaedt, Murphy &
Sherry Jr. (2014); Minton, Kahle &
Kim (2015); Brough et al. (2016);
Wang, Krishna & Mcferran (2017);
Roos & Hahn (2017); Sharma & Jha
2017; Balderjahn et al. (2018); Kadic-
Maglajlic et al. (2019).

Discussédo
epistemoldgica e/ou
tedrica do campo

Abordagens centradas na discusséo
epistemoldgica ou de teoria do campo
da sociologia, psicologia, marketing,
como discusséo de conceitos,

Peattie & Collins 2009; Prothero,
Dobscha & Thggersen 2011;
Rumpala, 2011; Phipps et al. 2013;
Liu, Qu, Lei & Jia 2017; Lim, 2017.

contribuices tedricas e revisdes de
literatura

Fonte: elaborado pela autora.

Em sintese, a revisdo sobre o consumo sustentavel na literatura do marketing
demonstrou sua forte associagdo com o ideario do Desenvolvimento Sustentavel (DS). Como
conceito mobilizador, o Desenvolvimento Sustentavel engendrou nas Gltimas décadas do século
XX, agendas e politicas, nacionais e internacionais, publicas e privadas. Sua impreciséao,
conceitual e pratica, que consideramos persistente, demonstra mais sua orientacao revisionista
do desenvolvimento dentro do capitalismo do que a complexidade dos cenarios de
transformacéo projetados para o planeta e as geragdes futuras. As variagdes na defini¢do de SC
perpassam ainda as conceituacdes de sustentabilidade, outro conceito tema de mudltiplas
interpretacdes, que contribui para o problema de definir, compreender e principalmente efetivar
0 consumo sustentavel.

Apesar de referéncia as maltiplas dimens@es que fazem parte do conceito, 0 consumo
sustentavel é frequentemente aplicado como equivalente para dimensfes ambientais. Para
estudos de comportamento e predicdo de comportamento, ha predominéncia de associacdo do
conceito a aspectos ambientais, mas aspectos sociais e éticos também tém recebido atencéo,
ainda que pontual. O conceito também ¢ abordado tanto no nivel de produtos e servicos quanto
do ponto de vista de processos, de forma mais ampla e para além da esfera da acdo do
consumidor. Considera-se que esta € uma Vvisdo necessaria € mesmo incontornavel para a
aplicacao do conceito na mobilizagéo de transformacdes estruturais.

Na literatura analisada as conceituacdes referem as praticas de consumo, mais do que
perfis. Esta predominancia é esperada uma vez que as defini¢bes sdo acionadas para introduzir

discussfes ou estudos praticos nos artigos analisados, sendo mais escassos 0S €asos em que a
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defini¢do e apresentada dentro de uma discussdo mais aprofundada do conceito. Neste caso,
parece ser mais produtiva a abordagem dos comportamentos de consumo como praticas néo
apenas para que sejam considerados os diferentes elementos praticos relacionados, mas para
que seja possivel compreendé-los e propor melhores taticas. Adicionalmente, o consumo
sustentavel é um processo que se desdobra ao longo de todo o ciclo de produgdo e consumo,
abrangendo atividades desde a extracdo de matéria-prima, producdo, distribuicdo, compra,

utilizacdo, até o descarte p6s-uso de um produto.

5.2. PERFIS E COMPORTAMENTOS DOS CONSUMIDORES

A pesquisa com consumidores resultou em um detalhamento da amostra analisada,
considerando sua composi¢do demogréafica e comportamental em relacdo a habitos de consumo
para a categoria de produto investigada. A seguir, apresentamos os resultados da pesquisa de
campo sobre a tomada de decisdo na escolha de produtos de beleza divididos em: a) perfil

sociodemogréfico, b) perfil de consumo e c) preferéncias de compra.

5.2.1 Perfil sociodemografico: quem sdo os consumidores?

5.2.1.1 Distribuicdo geogréafica da amostra

Os entrevistados estdo distribuidos em 27 bairros de Belém. Os bairros mais populosos
e, proporcionalmente, com maior nimero de entrevistados sdo Marambaia (29), Guama (28) e

Pedreira (27), conforme o Graéfico 1.

Gréfico 1. Distribuicéo dos entrevistados por bairro.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo prépria).
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Para facilitar a visualizacdo dos bairros presentes na amostra, os bairros foram
agrupados pelo seu IDH-renda, segundo os dados do Censo 2010 realizado pelo IBGE. Os
intervalos variam de 0 a 1, em cinco faixas: Muito alto (0,800 a 1,000), Alto (0,700 a 0,799),
Médio (0,600 a 0,699), Baixo (0,500 a 0,599), Muito baixo (0,000 a 0,499). Em Belém, os

bairros pertencem somente as trés faixas superiores (Médio IDH, Alto IDH e Muito Alto IDH)
(Gréfico 2).

Grafico 2. Distribui¢do dos bairros por faixas IDH-renda.
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Agulha Bengui
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Fonte: Coleta de dados (Elaboragdo propria).
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Género

A amostra é composta por 214 mulheres, 161 homens e 4 participantes que nao
identificaram seu género (Grafico 3).

Graéfico 3. Distribuicdo dos entrevistados por género.

Distribuicao dos entrevistados por género (n = 379)

MNao identificaram
1,1%

Homens
42 5%

Mulheres
56 5%

Fonte: Coleta de dados (Elaboragdo propria).

Faixa etaria

Em relacdo a idade (Gréfico 4), os participantes da pesquisa estdo distribuidos entre 18
e 60 anos. Na amostra, as duas faixas etarias mais representadas sao de pessoas entre 25 e 34
anos (27%) e entre 45 e 59 anos (25%), sequidas pela faixa etéaria de 35 a 44 anos (22%), todas

com uma maior presenca do género feminino.
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Graéfico 4. Piramide etaria da amostra.

Piramide etaria da amostra
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Fonte: Coleta de dados (Elaborag&o propria).

Escolaridade

O nivel educacional da amostra (Gréfico 5) é predominantemente de individuos com
Ensino Médio Completo (37,73%), seguidos por aqueles com Ensino Médio Incompleto (17%).
Em seguida, tém-se os grupos com Ensino Superior Completo e Ensino Fundamental
Incompleto.
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Grafico 5. Nivel educacional dos entrevistados.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboracédo prdpria).

Renda

A maioria dos entrevistados (76,5%), pertence a familias com uma renda mensal de até
3 salarios-minimos (Grafico 6). Dentre essas, 147 familias tém uma renda de até 1 salario-
minimo (SM), enquanto 143 apresentam uma renda mensal entre 1 e 3 SM. Apenas 8.44% da
amostra declarou uma renda familiar superior a 5 SM, destes apenas 2,11% (8) estéo na faixa
superior a 10 SM.

Grafico 6. Distribuigdo dos entrevistados por renda familiar mensal.

Renda média mensal familiar (em salarios minimos - SM)

1.5

147 143

1.0

0,5 57

24

0.0 8
Até 1SM De 1a3SM De 3 a5 SM De5a10SM  Mais de 10 SM

Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo prépria).

Em resumo, a amostra populacional é composta em sua maioria por pessoas com

Ensino Médio Completo (37,7%), pertencente a familias com uma renda mensal de até 3
102



salarios-minimos (76,5%). As faixas etarias mais representadas sdo de pessoas entre 25 e 34
anos (27%) e entre 45 e 59 anos (25%), seguidas pela faixa etaria de 35 a 44 anos (22%), todas
com uma maior presenca do género feminino.

Os bairros mais populosos e, proporcionalmente com maior niumero de entrevistados
sdo Marambaia (29), Guama (28) e Pedreira (27). Os 27 bairros de Belém representados na
amostra se encontram distribuidos em trés niveis de IDH-renda (Médio, Alto e Muito alto),

com a maioria dos bairros (12 bairros) no nivel Alto.

5.2.1. Perfil de consumo: como compram?

A pesquisa buscou caracterizar 0 comportamento de compra dos entrevistados para o
produto de cuidados pessoais, explorando as variaveis através das analises de associacao entre
elas. As caracteristicas gerais do comportamento de compra sdo inicialmente apresentadas e,

em seguida, as andlises de correspondéncia entre variaveis.
5.2.1.1. Caracterizacao
Local de compra

Quanto aos pontos de venda, os entrevistados puderam indicar os tipos de canais em
gue compram shampoo, sendo possivel indicar todas as opcgdes acessadas (
). Assim, de acordo com a amostra, 0s locais mais acessados pela populacdo de Belém para
compra de shampoos sdo Supermercados (337), Farmacias (134) e Lojas fisicas especializadas
em cosmeéticos (57).
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Gréfico 7. Local de compra.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboragdo prdpria).

Frequéncia de compra

As observagdes revelam uma maior frequéncia na compra de shampoo em compras
mensais (51%) e quinzenais (30%). Uma parcela menor realiza compras de shampoo
trimestralmente (16%), semestralmente (1.6%) ou anualmente (1.3%). O Erro! Fonte de r
eferéncia ndo encontrada. apresenta a distribuicdo dos 379 respondentes de acordo com a sua
periodicidade de compra.

Gréfico 8. Frequéncia de compra de shampoo.
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Coleta de dados (Elaboracéo prépria).
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Média de gastos

Quanto aos valores desembolsados na compra de shampoos (Erro! Fonte de referéncia n
8o encontrada.), a maior parte da amostra tem gastos nas faixas: de R$30 a R$50 (32%), de
R$10 a R$30 (25%) e de R$50 a R$70 (18%). Somente uma pequena parte da amostra informou
gastos de até R$10 (1.6%) por compra do produto de higiene.

Gréfico 9. Média de gastos com shampoo por compra.

Média de gastos com shampoo por compra

Até R$10 Entre R$10 e R$30 Entre R$30 e R$50 @ Entre R$50 e R$70
® Entre R$70e R$100 @ Acima de R$100

Fonte: Coleta de dados (Elaboracédo propria).

Apbs a identificacdo do perfil sociodemografico e do perfil de consumo, séo
apresentados os insumos da Analise de Correspondéncia (AC) deste primeiro conjunto de

variaveis.
Renda familiar e Média de gastos

A associacdo entre a Renda familiar mensal e a Média de gastos com shampoo foi

significativa (y? = 32.084, p-valor = 0.04241). Entre as familias que ganham até 1 salario-
minimo (SM), a maior parte dos gastos (aproximadamente 32%) estdo na faixa de R$10,00 a
R$30,00, reduzindo esse percentual nas faixas de gastos mais elevados.

A maior parte das familias que ganham entre 1 e 3 SM (36.36%) despendem entre R$30
e R$50 na compra de shampoos. Para aqueles cuja renda familiar é superior a 10 SM, ha
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distribuicdo equilibrada entre gastos na faixa de R$10 a R$30 e acima de R$100. A tabela de

contingéncia (Tabela 1) apresenta a associacao entre as variaveis.

Tabela 1. Gastos mensais com shampoo x Renda familiar mensal.

Faixa de renda mensal

Média  de Até 1 Dela3 De3a5 De5a10 Mais de 10 Total
gasto
Até R$10 2.72% (4) 1.40% (2) 0.00% (0) 0.00% (0) 0.00% (0)  1.58% (6)
0,
Eggg R$10e 51 9706 (a7) 19.58% (28) 19.30% (11) 20.17% (7) 37.50% (3) 25"8&{‘)’
Entre R$30 e 31.66%
more 2721% (40)  36.36% (52)  38.60% (22) 20.83% (5) 12.50% (1) 220y
0,
Ente R$S0€ 197306 (29)  20.98% (30) 8.77% (5) 16.67% (4) 125006 (1) 821%
R$70 (69)
EgtlrgoR$7° e 8.84% (13) 10.49% (15) 7.02% (4) 16.67% (4) 0.00% (0)  9.50% (36)
Acima  de 13.72%
v 9.529% (14) 11.19% (16)  26.32% (15) 16.67% (4) 37.50% (3) o
Total 100% (147) 100% (143) 100% (57) 100% (24) 100% (8) 100% (379)

x?% =32.084, gl = 20, valor-p = 0.04241

A andlise dos residuos padronizados ajustados (oriundos do teste y?2), dispostos no

Mapa de Calor (Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.), indica uma associacdo significativa d

as familias que ganham até 1 SM com a indicacdo de gastos entre R$10 e R30 (Faixa de gastos

de R$10 a R$30 com Renda de até 1 SM). Outras duas associacdes significativas demonstradas

no teste sdo: associacdo entre 0 comportamento de gastos acima de R$100,00 com duas faixas
de renda: 3 a5 SM e mais de 10 SM.
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Figura 6. Mapa de calor: Renda familiar x Gastos com shampoo.

Acima de R$100 -

Entre R$70 e R$100 -

Entre R$50 e R$70 -

Média de gastos

Entre R$30 e R$50 -

Entre R$10 e R$30 -

Ate R§10-

Até 1 De1a3 De3ab De5a10 Mais de 10
Faixa salarial da renda familiar

Fonte: Coleta de dados (Elaboragéo propria).

A figuraErro! Fonte de referéncia ndo encontrada. ilustra a distribuigdo da faixa de g
astos em relagdo a renda familiar. A participacdo proporcional das familias com renda mensal
de até 1 SM reduz nas faixas de gastos médios mais elevados. Inversamente, a propor¢do de
familias com renda mensal de 3 a 5 SM e de mais de 10 SM aumenta nas faixas de gastos
maiores. As familias nas faixas de 1 a 3 SM e de 5 a 10 SM néo tém sua participacao alterada

de forma relevante entre as faixas de gastos.
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Grafico 10. Média de gastos mensal x Faixa de renda.

Média de gasto mensal

Acima de R$100-

Entre R$70 e R$100 -

Entre R$50 e R$70-

Entre R$30 e R$50 -
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Até R$10-

Média de gasto mensal
por faixa de renda familiar (em salarios)

0 25 50 7% 10

% de familias

Faixa salarial familiar

De 5a10

B vaisce 10

Fonte: Coleta de dados (Elaboracao propria).

Meédia de gastos e Frequéncia de compra

A associacdo entre as variaveis Frequéncia de compra e Média de gastos mensais com

shampoos apresentou relagdo significante (y? = 55.083, gl = 20, p-valor < 0,0001) (
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Tabela 2). Como visto, a maior parte da amostra faz compras mensais (51%), estando
este grupo de consumidores divididos de acordo com seus gastos por compra em: R$10 a 30
(31,28%), R$30 a 50 (33,85%) e R$50 a 70 (10%).
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Tabela 2. Frequéncia de compra por Média de gasto.

Frequéncia de compra

Média

Quinzenal Mensal Trimestral Semestral Anual Total
gasto
AER$10  354%(4)  103%(2)  000%(0)  0.00%(0)  0.00%(0)  1.58% (6)
Entre
R$10e  15.04% (17) 31.28% (61) 18.33% (11) 100.00% (6) 20.00% (1)  25.33% (96)
R$30
Entre 31.66%
R$30e  32.74% (37) 33.85% (66) 23.33% (14)  0.00%(0)  60.00% (3) (120)
R$50
Entre
R$50e  17.70% (20) 20.00% (39) 16.67% (10)  0.00% (0)  0.00%(0)  18.21% (69)
R$70
Entre
R$70e  1327%(15) 6.15% (12) 15.00% (9)  0.00% (0)  0.00%(0)  9.50% (36)
R$100
g;'l”;g de 17700 (20) 7.69% (15) 26.67%(16) 0.00% (0)  20.00% (1)  13.72% (52)
100.00%  100.00%  100.00% 100.00%
0, 0,
Total 113) (195) (60 100.00% (6)  100.00% (5) 79)

x? =55.083, gl = 20, valor-p < 0,0001.

O mapa de calor apresenta a associagdo entre as categorias destas variaveis (Erro! Fonte d

e referéncia ndo encontrada.) demonstrando as relacbes mais fortes a partir da intensidade das

tonalidades vermelhas do mapa. Foi realizada uma andlise adicional entre estas duas varidveis

e a varidvel Renda Familiar por meio de uma Anélise de Correspondéncia Multipla (ACM)

(extensdo da AC que abrange mais de duas varidveis categoricas). A ACM mostrou relacdo

significante quando as trés variaveis foram submetidas ao teste y?(qui-quadrado) em pares,

demonstrando associacao entre elas (com nivel de confianca de 95%).
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Figura 7. Mapa de calor: Frequéncia de compra x Média de gasto.

Acima de R$100 - 1.467 -0.985 0.411
Entre R$70 e R$100 - 1.634 -0.8 -0.729
§ Enre R§50 e RS70- -0.167 0.932 -0.337 -1.165 -1.062 - 4
3
> 2
)
© 0
ol
3 2
= Entre R$30 e R$50- 0.295 0.941 -1.512 -1.681 1.371 - B
Entre R$10 e R$30 - 2743 -1.358 -0.276
Até R§10- 1.989 -0.895 -1.071 -0.313 -0.285
' ' ' ' '
Quinzenalmente Mensalmente Trimestralmente Semestralmente  Anualmente
Frequéncia de compra

Fonte: Coleta de dados (Elaborag&o propria).

Frequéncia de compra e Renda familiar

A associacdo entre a Renda familiar mensal e a Frequéncia de compra se mostrou

significativa na pesquisa. (y? = 25.988, p-valor < 0.0542) (Tabela 3). A maior parte daqueles
que ganham até 1SM (83.33%) fazem compras semestrais de shampoo. Ha ainda forte relacdo
entre aqueles cuja renda familiar corresponde a faixa de 3 a5 SM e compras de shampoo a cada

trés meses.

Tabela 3. Frequéncia de compras x Renda familiar.

Frequéncia de compra

Renda

. Quinzenal Mensal Trimestral Semestral Anual Total
Familiar
i 83.33% 20.00% 38.79%
Até 1l 38.05% (43) 43.08% (84) 23.33% (14)
©) @) (147)
42.48% 16.67% 60.00% 37.73%
Dela3 33.85% (66) 41.67% (25)
(48) (€ (©) (143)
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Frequéncia de compra

Renda
. Quinzenal Mensal Trimestral Semestral Anual Total
Familiar
0.00% 20.00%
De3ab 12.39% (14) 12.31% (24) 30.00% (18) ) M 15.04% (57)
5.31% 6.33%
De5al0 8.21% (16) 3.33% (2) 0.00% (0) 0.00% (0)
(6) (24)
. 1.77% 2.56% 1.67% 2.11%
Mais de 10 0.00% (0) 0.00% (0)
) ©) 1) (®)
100.00% 100.00% 100.00% 100.00%
Total 100.00% (6) 100.00% (5)
(113) (195) (60) (379)

x? =25.988, gl = 16, valor-p = 0.0542

O mapa de calor? foi gerado para apresentar a associacdo entre as categorias das
variaveis (Erro! Fonte de referéncia ndo encontrada.), demonstrando as relacdes mais fortes a p

artir da intensidade das tonalidades vermelhas do mapa.

12 Os residuos padronizados ajustados indicam a presenca, mais forte ou fraca, de uma associagdo significativa.
Os valores iguais ou maiores do que 1,96 demonstram a associagao entre as categorias com significancia estatistica
e ajudam a interpretar o mapa perceptual (Favero; Belfiore, 2017).
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Figura 8. Mapa de Calor Frequéncia de compra X Renda Familiar.

Mapa de Calor dos Residuos Padronizados Ajustados
Associagao: Frequéncia de compra e Renda Familiar

Mais de 10 - -0.301 0.632 -0.261 -0.363 -0.331

De5a10- -0.533 1.541 -1.04 -0.842 -0.585

De3a5- -0.941 -1.532 -1.038 0.312

Faixa salarial familiar

Defa3- 1.243 -1.606 0.686 -1.073 1.034

Até 1 - -0.181 1.765 2.257 -0.868

Quinzenalments Mensalmente  Trimestraimente Semestralmente Anualmente
Frequéncia de compra

Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo propria).

Em sintese, os resultados das analises de correspondéncia (simples e multipla) indicam
relacdo significativa entre as variaveis renda familiar, média de gastos e frequéncia de compra.
Outras varidveis, como género e bairro, ndo demonstraram associagdes significativas quando
combinadas entre si, portanto ndo apresentaram elementos para serem considerados nesta
analise. Os consumidores com renda de 3 a 5 SM gastam mais de R$100 a cada compra de
shampoo, repetindo estas compras a cada trés meses.

Este comportamento, que combina compras com valor mais alto (entre as opcdes
colocadas) e recorréncia de compra em intervalos mais curto, se mostra oportuno, do ponto de
vista da demanda, para estratégias de posicionamento de produto do tipo “mais por mais”
(Kotler, 2000). Este tipo de estratégia relaciona Prego e Beneficios de forma a oferecer por um
custo mais elevado uma oferta que reuna mais beneficios percebidos pelo cliente em relacéo as
alternativas disponiveis.

Por sua vez, entre as familias que ganham até 1 SM, os gastos com shampoo sdo mais
baixos, com a maior parte dos consumidores desta faixa de renda dispendendo de R$10,00 a
R$30,00 por compra. O comportamento deste grupo, cujos gastos com shampoos sdao mais

modestos, esta associado a um intervalo de compras semestral. O maior intervalo entre compras
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para este tipo de produto pode estar atrelado a escolha de opgbes que apresentam maior
rendimento ou maior volume, mesmo com valores mais baixos, indicando opc¢des mais
acessiveis do ponto de vista do preco e com maior custo-beneficio. Neste caso, posicionamentos
do tipo “mais por menos” ou “o mesmo por menos” (Kotler, 2000), aliando maior percepg¢éo
de valor com custos mais baixos em relacdo as op¢des concorrentes, podem se mostrar
oportunos ao oferecer produtos que se colocam como opg¢des mais vantajosas para aqueles que
estdo propensos a realizar gastos menores. A relacdo identificada entre a frequéncia de compra
e o valor pago por compra € valida para orientar o desenvolvimento da oferta e o
posicionamento de produtos a partir da demanda do mercado consumidor de Belém. As
preferéncias pela compra em supermercados e farmécias também podem ser exploradas de

forma associada a estas estratégias de posicionamento.

5.2.2. Preferéncias: como escolhem?

Para compreender as preferéncias declaradas por consumidores na escolha de um
shampoo, foi pedido aos entrevistados que indicassem seus principais critérios considerados
para escolha de um shampoo, classificando-os quanto a ordem de importancia. A partir da
hierarquizacéao dos critérios apresentados no survey, foram destacadas as escolhas atribuidas ao
principal fator considerado na escolha de um shampoo. Os critérios Funcionalidades (para 124
respondentes), Fragrancia (80), Preco (60) e Ingredientes (48) foram considerados, para a
maioria das pessoas, como os principais fatores utilizados na tomada de deciséo (gréafico 11).
A partir dos critérios de escolha, foram testadas as associagdes entre esta e outras variaveis, a

saber: Escolaridade, Renda, Bairro e importancia da Amazénia como local de producéo.
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Gréfico 11. Principal critérios para a escolha de um shampoo.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo propria).

5.2.2.1 Critério de escolha e Escolaridade

A partir da Andlise de Correspondéncia (AC), foi elaborado um Mapa de calor (Erro! F

onte de referéncia ndo encontrada.) para os indices de associacdo entre os Critérios de decisao

e os Niveis de Escolaridade (p-valor = 0,03004). Entre os resultados se destacam as seguintes

relacbes de associacdo entre variaveis: respondentes com Ensino Superior Completo e a

preferéncia pelos Ingredientes como principal critério de escolha (p= 2.093); respondentes com

Ensino Superior Incompleto e escolha a partir da Indicacdo (p= 2.652); respondentes com

Ensino Fundamental Completo e a identificacdo de Preco como principal critério de decisdo

(p= 2.413).
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Figura 9. Mapa de calor Escolaridade x Critérios de decis&o.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboragéo propria).

5.2.2.2 Critérios de escolha e Renda familiar

A partir da Analise de Correspondéncia (AC), foi elaborado um mapa de calor (figura

10) para os indices de associacao entre os Critérios de decisdo e as faixas de Renda familiar
(x? = 43.708, gl = 28, p-valor = 0.02969) (Tabela 4). Entre os resultados se destacam as

seguintes relacGes de associagdo entre variaveis: Renda e Preco, com 0s respondentes com

niveis mais baixos de renda média familiar atribuindo ao Preco seu principal critério de escolha.
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Tabela 4. Critérios de escolha x Renda familiar (em salarios-minimos)

g;';ifg;l A1  Dela3 De3a5 De5al0 M‘Tg de Total
Fragrancia 32 35 9 4 0 80
Funcionalidade 56 39 19 7 3 124
Indicagdo 5 1 1 0 2 9
Ingredientes 12 20 8 6 2 48
outros 3 3 3 1 0 10
Marca 14 13 9 1 0 37
Preco 19 29 7 4 1 60
Quantidade 6 3 1 1 0 11
Total 147 143 57 24 8 379

X2 = 43.708, gl = 28, p-valor = 0.02969.

Figura 10. Mapa de calor Renda familiar x Critérios de decisdo
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.Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo prépria).
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5.2.2.3 Critérios de escolha e Bairro

A partir da Andlise de Correspondéncia (AC), foi elaborado um mapa de calor (figura

9) para os indices de associacdo entre os Critérios de decisdo e o Bairro de residéncia dos

respondentes, que apresentaram relagdo significante (y? = 276.15, gl = 182, p-valor = <

0,0001). Se destacam as associacOes entre a preferéncia dos moradores do bairro de Batista

Campos por Ingrediente como principal fator escolha (5.944); a preferéncia de moradores da

Marambaia pelo Pre¢o (3.393) e do bairro do Marco e o grupo Outros - originalmente dividido

em “Propaganda” e “Local de produgao” (3.951).

Figura 11. Mapa de calor Critérios de decisdo x Bairro.
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Fonte: Coleta de dados (Elaboracéo prépria).
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5.2.2.4 Importancia atribuida a Amazonia

Para verificar importancia atribuida a Amazonia na escolha de um produto de cuidados
pessoais, os respondentes compararam o atributo “produzido na Amazénia” aos atributos
Funcionalidade, Ingrediente, Prego e Origem.

Inicialmente, foram analisadas as avaliagfes de trés grupos de consumidores,
considerando para o agrupamento o seu principal critério de escolha em comparacéo ao atributo
Amazonia. O grupo de consumidores cujo principal critério de deciséo € a Funcionalidade, o
grupo de consumidores que indicou Ingredientes como principal critério de decisdo e o grupo
que apontou o Preco como seu principal critério de escolha. N&o foi avaliada a comparacéo do
grupo gue apontou Origem como principal critério de decisdo, por este ser composto somente
por 3 respondentes.

As avaliacdes resultaram na tabela de contingéncia (Tabela 5), submetida ao teste
x?%(qui-quadrado). A associagdo entre os critérios e os niveis de importancia atribuida a
Amazonia ndo alcancgou significancia estatistica superior a 95% (p-valor = 0.4223). Buscando
responder a hipdtese da pesquisa sobre a preferéncia pela origem, a avaliagdo da importancia
da Amazonia foi analisada de acordo com as caracteristicas demograficas dos consumidores,
ndo sendo observada significancia estatistica (p-valor < 0.05) que associe faixas de renda ou
outros perfis sociodemograficos aos niveis de importancia atribuidos a Amazonia (renda
familiar p-valor= 0.1032; género: p-valor= 0.1022; faixa etaria p-valor= 0.7413; escolaridade
p-valor= 0.2519).

Assim, ndo foi identificada relacdo significativa da importancia atribuida a Amazonia
entre as variaveis demogréaficas na amostra da populacdo de Belém, refutando-se a hipdtese
original. Também ndo foi identificada relacdo significativa entre os perfis de preferéncia de
atributos considerados na escolha de um shampoo (pre¢o, funcionalidade ou ingredientes) e
seus niveis de sensibilidade a Amazonia. Avalia-se, adicionalmente, que este resultado esta
relacionado a limitagdo do instrumento de pesquisa utilizado (survey), uma vez que, de forma
complementar, no método de entrevista empregado o tema Amazdnia ndo pode ser previamente

apresentado aos entrevistados, para associa¢ao ao produto.
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Tabela 5. Avaliacdo Critério principal de escolha x Importancia relativa da Amazonia.

Avaliacdo da importancia da Amazonia

Critério princial 1 3 4 5 6 7 8 9  Total
Funcionalidades 39 17 5 20 3 13 2 21 124
Ingredientes 18 2 0 10 1 3 4 7 48
Menor prego 16 6 4 7 1 6 5 13 60
Total 73 25 9 37 5 22 11 41 232

x?% =16.446, gl = 16, valor-p = 0.4223.

5.2.3. Andlise dos perfis e segmentacéo do mercado

A interrelacdo entre os resultados é apresentada em dois blocos: a) andlise das
associacles entre varidveis demogréaficas e de comportamento de consumo e b) uma proposta

de segmentacdo de consumidores de Belém, a partir dos resultados.
Renda e preferéncia por Ingredientes

O grupo de consumidores com salarios e renda mais altos apresentou uma maior
preocupacdo com os ingredientes do produto de cuidados pessoais. Este resultado pode indicar
gue os consumidores com maior poder aquisitivo tém maior possibilidade de escolha entre as
opcOes de shampoos disponiveis, permitindo que outros aspectos sejam considerados para além
da restricdo de gastos relacionados ao preco.

A importancia atribuida aos ingredientes para estes consumidores pode estar relacionada
tanto a preferéncia por determinadas matérias-primas quanto a rejeicdo de certos componentes.
Este tipo de verificacdo mais detalhada pode ser feito de forma especifica com métodos
complementares de investigacéo das preferéncias dos consumidores, por exemplo, aplicando-
se entrevistas em profundidade ou realizando grupos focais com amostras de consumidores com

niveis de renda determinados.

Nivel de escolaridade e o Preco como fator de escolha

Os grupos que se concentram em niveis de escolaridade mais baixa estdo mais
associados a escolha do preco como critério primordial de decisdo. Este resultado corrobora

evidéncias dos campos de estudo da teoria acdo racional, indicando que o0s niveis de
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escolaridade mais baixo estariam entre aqueles consumidores com menor renda e, portanto,
menor poder aquisitivo para uso na compra de um bem de consumo rapido (Fast-moving
consumer goods). Os niveis de escolaridade também se associaram a outras duas categorias
relacionadas a critérios de escolha. Os consumidores com nivel superior incompleto
(compreendidos aqui como universitarios em graduacdo ou ex-universitarios) e a escolha

relacionada a preocupacgdo com ingredientes e indicagéo.

Critérios de preferéncia e sensibilidade a Amazonia

Como critério de decisdo, a producdo na Amazodnia como caracteristica de um produto
de cuidados pessoais (shampoo) ndo se mostrou importante para os consumidores de Belém,
considerando quaisquer dos critérios de decisdo principais eleitos pelos entrevistados
(Funcionalidade, Ingredientes e Preco) ou caracteristicas sociodemogréficas dos entrevistados,
minimizando sua relevancia em uma proposta de segmentacdo de consumidores de Belém.

Os critérios sociais ou ecologicos de um produto podem ter importancia marginal na
decisdo de compra, funcionando como critérios qualificadores da decisdo, tomada a partir de
critérios relacionados aos beneficios (funcionais ou simbolicos) obtidos pela compra e uso
(Schuitema; Groot, 2015; Roche; Munnich; Manget, 2009).

Assim, a producdo na Amazonia pode ser declarada como um fator com maior ou menor
importancia para os segmentos de consumidores (de acordo com a Tabela 5), mas nao o foi
como atributo de produto de shampoo, especificamente pela populacdo de Belém. A origem
pode ser critério de decisdo para outras categorias de produtos, como vinhos (Graebin, 2018),
mas esta importancia se baseia em caracteristicas especificas destas categorias e dos diferenciais
territoriais atribuidos as regides de origem.

Orientacdes e estratégias para a constituicdo da origem Amazo6nia como um elemento
de diferenciacédo de produtos da regido para mercados locais podem e devem ser desenvolvidas

junto ao consumidor como parte direcionada ao fomento da bioeconomia regional.

Segmentacdo do mercado consumidor de Belém

A partir dos perfis identificados, empreendemos esforcos de segmentagdo demogréfica,
por beneficios e de ocasido de compra. Assim, apresentamos trés segmentos de mercados

compostos por grupos de consumidores de Belém, de acordo com as associacdes entre 0s
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comportamentos de consumo para produtos de cuidados pessoais. Os segmentos delineiam
perfis com caracteristicas e comportamentos similares significativos dentro da amostra
analisada. Sintetizados no Quadro 10, os segmentos baseiam sugestdes de estratégias que
podem ser adotadas por produtos locais para atendimento a demanda e direcionamento ao

segmento de mercado selecionado.

Segmento 1. Renda alta +Ingrediente: Segmento composto por consumidores das duas faixas
de renda mais altas (acima de 5 SM), com indicacdo de preferéncia por ingredientes como
critério de deciséo, que compram shampoo em duas faixas de preco (entre R$10 e R$30 e acima
de R$100). Este perfil considera ingredientes na toma de decisdo e podem pagar pela

composicdo que responda a esta preocupagcao.

Segmento 2. Renda baixa +Preco: Consumidores de faixas de renda familiar mais baixas (até
1 SM) formam este segmento. Adicionalmente, o perfil tem comportamento de compras
mensais e gastos de até R$30,00 em shampoo. Seu principal critério de escolha é o preco.

Segmento 3. Universitarios+ Indicacdo: Segmento de consumidores com ensino superior
incompleto (universitarios ou ex-universitarios) que consideram indicacéo, de conhecidos e de
influenciadores para decisdo na compra de um shampoo. Os consumidores deste nivel de

escolaridade também se associam a preocupacdo com ingredientes.

Quadro 10. Segmentos de consumidores de shampoo no mercado de Belém, Para.

Identificacdo
do segmento

Aspectos
considerados

Caracteristicas do segmento

Renda alta
+Ingrediente

Renda, Local de
compra,
Frequéncia de
compra

Faixas de renda mais altas (acima de 5 SM)

Preferéncia por ingredientes

Compras de shampoo em duas faixas de prego (entre R$10 e R$30 e
acima de R$100).

Renda baixa
+Preco

Média de gastos,
Frequéncia de
compra

Faixas de renda familiar mais baixas (até 1 SM)
Preco como principal motivador da escolha.
Compras mensais e gastos de até R$30,00 em shampoo.

Universitarios+
Indicacdo

Escolaridade e
critério de
escolha

Ensino superior incompleto
Indicacéo, de conhecidos e influenciadores, para deciséo
Preocupacgéo com ingredientes da composicéo do produto

As estratégias de marketing direcionadas a cada segmento sdo apresentadas na secdo seguinte.
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5.3. ESTRATEGIAS: OPORTUNIDADES E DESAFIOS PARA MERCADOS LOCAIS
MAIS SUSTENTAVEIS

A partir dos resultados apresentados, sdo propostas estratégias delineadas a partir dos
segmentos do mercado consumidor de Belém, visando maior participacdo de produtos de

origem amazonica nos mercados locais.
Estratégias baseadas em segmentos do mercado de Belém (PA)

Aqui sdo propostas estratégias que combinam as orientacdes gerais para a promocao de
produtos de origem amazbnica e aspectos dos segmentos especificos do mercado local
estudado. O planejamento de marketing deve se valer de informacdes obtidas a partir da
segmentacdo de mercado, a fim de orientar o planejamento e o posicionamento de produto de
acordo com as caracteristicas partilhadas pelos grupos de consumidores identificados. As
estratégias podem se efetivar no nivel do empreendimento ou no nivel dos produtos, para 0s
quais o posicionamento pode ser orientado de acordo com a demanda.

Um exemplo disto seriam as estratégias para consumidores mais sensiveis ao preco
como elemento de escolha. Consumidores com baixo conhecimento sobre o produto, isto €, de
suas caracteristicas e componentes, muitas vezes consideram o preco como o principal fator
determinante de decisdo de compra (Liu; Tsaur, 2020). Assim, uma estratégia para alcancar
estes consumidores envolve ndo apenas fixar precos atrativos, mas dispor de informacdo de
venda que aumente o conhecimento sobre os produtos e incrementem a percep¢do € 0
reconhecimento das opg¢des sustentaveis, resultando em maior intengéo de compra.

Conforme dados observados nos resultados da analise do comportamento de
consumidores de Belém, trés segmentos foram identificados, além da identificacdo de que a
Amazbnia ndo se destaca como atributo de preferéncia para nenhum segmento de
consumidores. Entre os componentes considerados nas estratégias para a promocdo de
comportamentos de consumo nos mercados locais destacamos, a partir da categorizacdo de
White et al., (2019): Influéncia social, Formacédo de habitos, Self do individuo, Sentimentos e
cognicdo e Tangibilidade. Estes componentes sdo discutidos nas estratégias, de forma
combinada, a partir dos tipos de segmentacdo do mercado consumidor de Belém, conforme
classificagdo de Beane e Ennis (1987).

As estratégias propostas de acordo com 0s segmentos estao sintetizadas e detalhadas a

sequir.
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Segmento Elementos e acdes das estratégias

Renda alta Tangibilidade: Comunicacdo concreta dos beneficios obtidos a partir dos ingredientes
+Ingrediente utilizados. Mensagens que evidenciem a conexao entre a preservagdo do bioma e a oferta

dos ingredientes para usos cotidianos. Promocao do desejo por bens intangiveis, como
associacao ao valor dos ingredientes pela sua exclusividade e eficiéncia.

Sentimentos/cognigdo: Uso de rétulos e etiquetas para validagdo da composigdo: os
elementos de cognic¢do podem ser acionados na verificacdo de informagdes associadas
aos ingredientes/composicdo. Destaque e dados informativos: Uso de mensagens
objetivas, técnicas e com verificadores reconheciveis (garantidas por érgdos reguladores,
certificacBes de terceira parte etc.).

Renda baixa Diferenciacédo do produto (oferta) pelos beneficios obtidos, seja pela quantidade, seja por
+Preco modos de uso, de forma a atender tanto a maior sensibilidade ao preco, quanto a
periodicidade de compra do item para 0 uso recorrente.

Formacdo de hébitos, ac¢bes relacionadas a disponibilidade, acesso facilitado ao produto,
com defini¢do de canais de venda com maior capilaridade na insercdo em pontos de
venda fisicos da cidade, especialmente redes de supermercados e mercados de bairro.
Uso de mensagens de comando prévios ao uso, em rétulos e embalagens, relacionadas ao
rendimento e beneficios obtidos.

Incentivo: brindes para uso combinado e oferta promocional de quantidades extras (do
tipo “leve mais, pague menos”).

Autoconceito: associacdo positiva do produto com caracteristicas do consumidor, com
refor¢o sobre o atendimento do produto ao perfil “mais econémico”, através de
mensagens que destaquem o menor pre¢co em relacdo as alternativas, melhor custo-
beneficio e eficiéncia.

Universitarios Influéncia social: Associacdo a marcas de referéncia entre os publicos (uso de elementos
+ Indicacdo simbdlicos similares para embalagens e outras interfaces de comunicacao, vinculagéo
formal por meio de propaganda ou licenciamento com marcas que adicionem valor &
oferta, como artistas, festivais e espacos de lazer locais). A¢des de promocdo que
envolvam locais de circulagdo do publico.

Normas sociais: Mensagens associadas a pessoas de referéncia, ampla ou local,
considerando propenséo a adogdo por referéncia de personalidades esportivas, artistas e
influenciadores digitais.

Ac0es de promocdo em midias digitais com segmentacdo geogréafica, a partir de
comunicagdes que envolvam testemunho e recomendacéo.

Identidade social e Desejo Social: acbes de reforco positivo e reconhecimento publico da
adocdo de produtos ou comportamentos, como mensagens de validagdo e recompensas
pela compra (materiais ou simbdlicas), distingbes por selos, adesivos e outros
marcadores distintivos que possam ser fornecidos de forma exclusiva aos adotantes.
Formac&o de clubes e grupos exclusivos de individuos que partilham os mesmos valores
e comportamentos.
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Segmento Elementos e acdes das estratégias

Renda alta Tangibilidade: Comunicacdo concreta dos beneficios obtidos a partir dos ingredientes
+Ingrediente utilizados. Mensagens que evidenciem a conexao entre a preservagdo do bioma e a oferta

dos ingredientes para usos cotidianos. Promocao do desejo por bens intangiveis, como
associacao ao valor dos ingredientes pela sua exclusividade e eficiéncia.

Sentimentos/cognigdo: Uso de rétulos e etiquetas para validagdo da composigdo: 0s
elementos de cognic¢do podem ser acionados na verificacdo de informagdes associadas
aos ingredientes/composicdo. Destaque e dados informativos: Uso de mensagens
objetivas, técnicas e com verificadores reconheciveis (garantidas por érgdos reguladores,
certificacBes de terceira parte etc.).

Renda baixa Diferenciacdo do produto (oferta) pelos beneficios obtidos, seja pela quantidade, seja por
+Preco modos de uso, de forma a atender tanto a maior sensibilidade ao preco, quanto a
periodicidade de compra do item para 0 uso recorrente.

Formacdo de hébitos, a¢bes relacionadas a disponibilidade, acesso facilitado ao produto,
com defini¢do de canais de venda com maior capilaridade na insercdo em pontos de
venda fisicos da cidade, especialmente redes de supermercados e mercados de bairro.
Uso de mensagens de comando prévios ao uso, em rétulos e embalagens, relacionadas ao
rendimento e beneficios obtidos.

Incentivo: brindes para uso combinado e oferta promocional de quantidades extras (do
tipo “leve mais, pague menos”).

Autoconceito: associagdo positiva do produto com caracteristicas do consumidor, com
reforgo sobre o atendimento do produto ao perfil “mais econdmico”, através de
mensagens que destaquem o menor pre¢co em relacdo as alternativas, melhor custo-
beneficio e eficiéncia.

Universitarios Influéncia social: Associacdo a marcas de referéncia entre os publicos (uso de elementos
+ Indicacdo simbdlicos similares para embalagens e outras interfaces de comunicacao, vinculagéo
formal por meio de propaganda ou licenciamento com marcas que adicionem valor &
oferta, como artistas, festivais e espagos de lazer locais). A¢des de promog¢éo que
envolvam locais de circulagdo do publico.

Normas sociais: Mensagens associadas a pessoas de referéncia, ampla ou local,
considerando propensdo a adogdo por referéncia de personalidades esportivas, artistas e
influenciadores digitais.

Ac0es de promocdo em midias digitais com segmentacdo geogréfica, a partir de
comunicagdes que envolvam testemunho e recomendacéo.

Identidade social e Desejo Social: a¢bes de reforco positivo e reconhecimento pablico da
adocdo de produtos ou comportamentos, como mensagens de validagdo e recompensas
pela compra (materiais ou simbdlicas), distingbes por selos, adesivos e outros
marcadores distintivos que possam ser fornecidos de forma exclusiva aos adotantes.
Formac&o de clubes e grupos exclusivos de individuos que partilham os mesmos valores
e comportamentos.
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Estratégia Segmento Renda alta +Ingrediente

Este segmento ou perfil de consumo é composto pelo agrupamento de preferéncias
(segmentacdo por beneficios, obtidos ou desejados) e de caracteristicas comuns relativas a
renda (segmentacdo demogréafica) dos consumidores entrevistados. A articulacdo destas duas
orientacdes de segmentacdo permite formar um perfil especifico que combina preocupacao com
a composicdo do produto de cuidados pessoais e maior poder aquisitivo.

Este perfil evidencia uma oportunidade de diferenciacdo da oferta (produto) pelos
ingredientes, do tipo “mais por mais” (Kotler, 2000), fazendo uso de elementos de
Tangibilidade e Sentimentos e Cognicdo para promocdo. A Tangibilidade é acionada através
da comunicacdo concreta de beneficios obtidos a partir dos ingredientes utilizados.

No caso de beneficios associados a matérias primas endémicas da Amazénia, a
comunicacgédo concreta pode utilizar mensagens que evidenciem a conexao entre a preservagao
do bioma e a oferta destes ingredientes para usos cotidianos do consumidor, além do trabalho
de produtores associados a obtencdo das matérias primas e ao desenvolvimento dos produtos.
Ainda, as a¢Bes de promocdo podem incluir elementos para estimulo ao desejo por bens de
ordem intangivel relacionados aos componentes, como associagdo ao valor dos ingredientes
pela sua exclusividade e eficiéncia (efeitos proporcionados a diferentes tipos de cabelo,
diferentes funcionalidades e beneficios obtidos com 0 uso).

Do ponto de vista da Cognicéo, sdo indicados o uso de rétulos e etiquetas para validacdo
da composicdo, apresentados para verificacdo a partir do interesse do consumidor pelos
ingredientes. O destaque é feito através de dados informativos, e ndo compreende 0 uso
mensagens com apelos “emocionais”, com orientacdo objetiva e técnica, fazendo uso de
organizac@es reconhecidas que chancelem tais informacdes (verificacdes e garantias de 6rgaos
reguladores, certificagdes de terceira parte etc.). Estes apelos de ordem objetiva buscam
oferecer elementos de analise em relacdo as informacdes disponiveis ao consumidor.

Outros elementos de motivacdo também podem ser utilizados nesta mesma direcao,
tendo sido destacados os elementos que possuem maior conexdo com a promocao de atributos

relacionados aos beneficios obtidos por funcionalidades.

Estratégia Segmento Renda baixa +Preco

Este segmento ou perfil de consumo é composto pelo agrupamento de consumidores

que consideram o prego como atributo principal na escolha de um shampoo (segmentacéo por
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comportamento) e fazem parte da mesma faixa de renda (segmentacdo demografica),
especificamente, entre 1 e 3 SM. A estratégia de promocéo para este segmento tem énfase na
diferenciacdo da oferta (produto) pelos beneficios obtidos, seja pela quantidade, seja pelos
modos de uso, de forma a atender tanto a maior sensibilidade ao pre¢o, quanto a periodicidade
de busca pelo item para 0 uso recorrente.

Sao articulados, a partir da categoria de Formagdo de habitos, acGes relacionadas a

disponibilidade, para facilitar o acesso ao produto, com definicdo de canais de venda
objetivando maior capilaridade na insercdo em pontos de venda fisicos da cidade, especialmente
redes de supermercados e mercados de bairro. Entre as a¢0es de diferenciacdo e informagéo do
produto inclui-se 0 uso de mensagens de comando prévios ao uso, em rotulos e embalagens,
relacionadas ao rendimento e beneficios obtidos (“mais espuma com menos”, “mais perfume e
efeito duradouro™). Sdo sugeridos como parte da estratégia, ainda, elementos de Incentivo,
como brindes para uso combinado e oferta promocional de quantidades extras (do tipo “leve
mais, pague menos”). Na mesma dire¢do, sdo recomendadas abordagem de Autoconceito,
através da associacdo positiva do produto com caracteristicas do consumidor.

Neste caso, com o reforgo sobre o atendimento do produto ao perfil “mais economico”,
através de mensagens que destaqguem o menor preco em relacdo as alternativas, melhor custo-
beneficio e eficiéncia. Este tipo de estratégia evidencia o posicionamento e selecdo de a¢des do
composto de marketing direcionados pelas demandas principais do segmento. Outras
informacdes e estimulos podem ser adicionadas (como dados de origem e modos de producdo),
mas estas tendem a ser consideradas de forma complementar, uma vez atendidas as
necessidades principais identificadas pelo consumidor (Schuitema; Groot, 2015; Roche et al.,
2009).

Estratégia Segmento Universitarios+ Indicacéo

O terceiro segmento ou perfil de consumo identificado é composto pelo agrupamento
de consumidores de nivel superior incompleto (segmentacdo demogréafica) que consideram
Indicagbes como principal critério para escolha de um produto de cuidados pessoais
(segmentacdo por comportamento). S&8o considerados para a formulacdo da estratégia os

elementos de Influéncia social (Normas sociais, Identidades sociais e Desejo social). Do ponto

de vista da oferta, cabe o posicionamento do produto considerando sua associacao a marcas de

referéncia entre os publicos, sejam estas associacOes feitas atraves de uso de elementos
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simbdlicos (gréaficos, sonoros etc.) similares para embalagens e outras interfaces de
comunicacdo, seja através da vinculagdo formal por meio de propaganda ou licenciamento com
marcas que adicionem valor a oferta, como artistas, festivais e espacos de lazer locais. Este
segmento, compreendido principalmente por universitarios, é potencialmente alcancado por
acbes de promocdo que envolvam locais de circulacdo deste publico (como as prdprias
universidades e espagos de lazer, devendo ser considerados outros recortes de renda e classe
social para a necessaria especificacédo).

Também ¢ considerado o alcance do publico por mensagens associadas a pessoas de
referéncia, ampla ou local, com propensdo de adocdo de comportamentos por adesdo de
personalidades esportivas, artistas e influenciadores digitais. S&o indicadas, portanto, acdes de
promocdo em midias digitais com segmentacdo geografica, a partir de depoimentos, testes,
tutoriais e outras formas de comunicacdo que passem pelo testemunho e recomendacéo.

Considerando a validacao de atitudes ligadas a Autopercepcao e Identidade social, séo

sugeridas acdes de reforco positivo e reconhecimento publico da adogdo de produtos ou
comportamentos, como mensagens de validacdo e recompensas pela compra (materiais ou
simbolicas), neste sentido sdo propostas distin¢cBes por selos, adesivos e outros marcadores
distintivos que possam ser fornecidos de forma exclusiva aos adotantes. AgOes ligadas a
formacdo de clubes e grupos exclusivos de individuos que partilham os mesmos valores e
comportamentos (por exemplo frequentam a mesma barbearia, loja de roupas ou consomem as
mesmas marcas de cosméticos) podem ter efeitos positivos no engajamento destes publicos que

se associam fortemente a indicacOes e outras referéncias para a tomada de decisao.
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Quadro 11. Sintese das estratégias por segmento

Segmento Elementos e a¢Oes das estratégias
Renda alta Tangibilidade: Comunicagdo concreta dos beneficios obtidos a partir dos ingredientes
+Ingrediente utilizados. Mensagens que evidenciem a conexao entre a preservagdo do bioma e a oferta

dos ingredientes para usos cotidianos. Promocao do desejo por bens intangiveis, como
associacdo ao valor dos ingredientes pela sua exclusividade e eficiéncia.

Sentimentos/cognicdo: Uso de rétulos e etiquetas para validacdo da composicao: 0s
elementos de cogni¢cdo podem ser acionados na verificacdo de informacdes associadas
aos ingredientes/composicao. Destaque e dados informativos: Uso de mensagens
objetivas, técnicas e com verificadores reconheciveis (garantidas por érgéos reguladores,
certificagBes de terceira parte etc.).

Renda baixa Diferenciacdo do produto (oferta) pelos beneficios obtidos, seja pela quantidade, seja por
+Preco modos de uso, de forma a atender tanto a maior sensibilidade ao preco, quanto a
periodicidade de compra do item para o0 uso recorrente.

Formacao de habitos, a¢des relacionadas a disponibilidade, acesso facilitado ao produto,
com definicio de canais de venda com maior capilaridade na insercdo em pontos de
venda fisicos da cidade, especialmente redes de supermercados e mercados de bairro.
Uso de mensagens de comando prévios ao uso, em rétulos e embalagens, relacionadas ao
rendimento e beneficios obtidos.

Incentivo: brindes para uso combinado e oferta promocional de quantidades extras (do
tipo “leve mais, pague menos”).

Autoconceito: associagdo positiva do produto com caracteristicas do consumidor, com
reforgo sobre o atendimento do produto ao perfil “mais econémico”, através de
mensagens que destaquem o menor preco em relagdo as alternativas, melhor custo-
beneficio e eficiéncia.

Universitarios Influéncia social: Associacdo a marcas de referéncia entre os publicos (uso de elementos
+ Indicacdo simbdlicos similares para embalagens e outras interfaces de comunicagéo, vinculagéo
formal por meio de propaganda ou licenciamento com marcas que adicionem valor a
oferta, como artistas, festivais e espacos de lazer locais). A¢des de promocédo que
envolvam locais de circulagdo do publico.

Normas sociais: Mensagens associadas a pessoas de referéncia, ampla ou local,
considerando propensdo a adogdo por referéncia de personalidades esportivas, artistas e
influenciadores digitais.

Acdes de promogdo em midias digitais com segmentagdo geografica, a partir de
comunicagdes que envolvam testemunho e recomendag&o.

Identidade social e Desejo Social: agoes de reforgo positivo e reconhecimento publico da
adocéo de produtos ou comportamentos, como mensagens de validagdo e recompensas
pela compra (materiais ou simbolicas), distingdes por selos, adesivos e outros
marcadores distintivos que possam ser fornecidos de forma exclusiva aos adotantes.
Formacao de clubes e grupos exclusivos de individuos que partilham os mesmos valores
e comportamentos.
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Estratégia Produtos da Amazénia: Diferenciacdo pela origem para mercados
locais

Neste estudo, identificou-se que a origem amazoénica ndo se configura como um critério
importante de escolha de produtos de cuidados pessoais para consumidores de Belém. A
identificacdo deste comportamento ndo é um impedimento para a promo¢do de produtos
amazonicos em mercados locais, mas uma informagdo que permite que mudancas de
comportamento possam ser incentivadas, fazendo uso das estratégias e ferramentas adequadas
ao cenario.

Como uma vasta literatura da psicologia e da sociologia demonstra, a mudanca de
comportamento ndo é unidimensional (Alwitt; Pitts, 1996; Chernev; Blair, 2020; Edinger-
Schons et al., 2018; Haws; Winterich; Naylor, 2013; Zane; Irwin; Reczek, 2016; Corsini et al.,
2019; Jackson, 2005; Jacobsen; Hansen, 2019). Do ponto de vista de mudancas de
comportamento de consumo, estas também demandam um conjunto de condi¢des que passam
por questdes culturais, politicas e econdmicas. Assim, é necesséario o desenho de estratégias,
politicas e planos, sendo de forma coordenada, ao menos orientados por principios comuns e
baseado em dados. Os cenarios resultantes sdo sempre aqueles em que os efeitos se efetivam de
forma combinada, somando ou diminuindo alcance das acoes.

Nossa contribuicdo se da na producéo de dados e orientacfes para politicas publicas e
privadas que devem ser articuladas para a consolidacdo de mercados para produtos locais. Para
IS0, SA0 necessarios investimentos de base tanto tecnoldgica - visando qualificar diferentes elos
das cadeias produtivas para oferta nos segmentos do mercado - quanto de ordem simbdlica,
com a construcdo de narrativas orientadas ao reconhecimento e aumento da percepcéao de valor
de produtos locais.

Conforme discutido anteriormente, o reconhecimento do local de origem pode ser
alcancado fazendo uso de estratégias de diferenciacdo especificas aos locais e processos que
tornam um produto possivel (Aichner, 2014; Van Ittersum, 2002). Reconhece-se que, hoje, a
Amazoénia ndo apresenta diferenciais de inovacdo ou capacidade tecnoldgica amplamente
reconhecidas, conforme apresentado por outras regides, em relagdo a produtos de cuidados
pessoais, de modo a tornar este atributo (a origem), um diferencial competitivo para os produtos
localmente produzidos. Fato positivo é que estes elementos estdo presentes na regido,
especialmente no conhecimento simbolico e tecnolégico demonstrado pelo uso milenar de
recursos naturais, como aqueles advindos das florestas por populagdes tradicionais. Uma vez

que a criacdo e a manutencdo da diversidade de ordem biocultural amazoénica tiveram
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contribuicdo fundamental de populac6es indigenas e comunidades tradicionais (Moreira et al.,
2021).

Os investimentos para construcdo e consolidacédo de diferenciais de origem, conforme
apresentado anteriormente, devem ser considerados para estratégias de médio e longo prazo
que visem diminuir a dependéncia de mercados externos e constituam cadeias de proximidade
no consumo de produtos de higiene e cuidados pessoais para 0s produtos localmente
produzidos.

Adicionalmente, 0 aumento da percepcéo de valor de produtos amazodnicos (que pode
ser medida pela disposi¢do a pagar por atributos de origem, por exemplo) pode envolver
estratégias associadas a promogdo dos diferenciais locais, ndo necessariamente relacionadas a
aumento de preco, mas focadas no direcionamento aos mercados a partir de diferenciacdo da
oferta, fazendo uso de segmentacao por beneficios. Este tipo de direcionamento se justifica na
medida em que se busque ampliar as parcelas de mercado mesmo que com recursos de
investimento limitados.

As estratégias propostas sdo orientadas ao nivel do negécio (isto €, da gestdo que pode
ser realizada pelos empreendimentos locais), acionando os quatro niveis do composto de
marketing (produto, praca, promoc¢do e preco) em relagdo a produtos territoriais (Ruschel,
2019), de acordo com a segmentacao do mercado consumidor de Belém. Elas devem se somar
a esforcos em outros niveis de influéncia, de acordo com os elementos apresentados e podem
ser consideradas em complemento as estratégias anteriormente apresentadas para abordagem

dos segmentos especificos identificados pela pesquisa.

a) Feito na Amazobnia (produto): No mix ou composto de marketing os elementos
fundamentais do componente produto envolvem aspectos como funcionalidades,
propriedades (como cores, sabores, texturas e materiais), design, embalagem, qualidade
e garantia. Nestes aspectos, a associacao a regido de origem deve ser considerada, ainda
que ela seja reforcada com elementos de outros elementos do composto de marketing,
como promogao e preco (valor percebido). Para produtos com identidade territorial sua
diferenciacdo pode se dar no contexto da inovacdo, mas é especialmente expressiva
quando se relaciona a simbolos, mitologias e experiéncias que 0s consumidores acionam
em relacdo ao produto e suas caracteristicas locais (Ruschel, 2019). Deste modo, 0s
produtos de origem amazonica, devem orientar o seu desenvolvimento (composicao,

embalagens, design) considerando, primeiramente, o atendimento a necessidades
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fundamentais dos consumidores relacionadas a categoria de produto (para produtos de
cuidados pessoais esta necessidade se relaciona com sua funcionalidade, seja ela
limpeza, hidratacdo, perfume etc.). Este desenvolvimento ou apresentacao sendo entao
ancorado na construcdo de reconhecimento, isto é, no reforco dos beneficios que os
elementos constitutivos de produtos localmente produzidos entregam ao consumidor.
Estes esforgos passam por conectar matérias primas, tecnologias tradicionais, inovacdo
e processos locais a uma oferta que se diferencia pelos beneficios alcancados pelo
conjunto. O produto da Amazonia deve refletir a sua origem intrinsicamente, com
caracteristicas que o diferenciem — e, de forma complementar, também extrinsecamente
(percepcgédo do local de origem, marca e outros elementos adicionais). Os aspectos
emocionais, como memdria e experiéncias prévias, sdo especialmente Uteis para
populacdes locais que podem se relacionar de forma mais imediata com os elementos
do produto, como a cidade onde ele foi produzido ou sua matéria prima principal. Do
ponto de vista cultural, a acessibilidade as informaces relacionadas ao local de origem
de um produto aumenta com o sentimento de pertencimento dos consumidores a regido
de origem e com o envolvimento destes com a categoria de produto em questdo (Van
Ittersum, 2002). Logo, para 0s consumidores paraenses tanto maior a vinculagéo quanto
mais direta a comunicacdo de caracteristicas reconheciveis. O efeito deste sentimento
depende do grau em que os consumidores percebem que o produto faz parte da cultura
regional, sendo maior conforme a proximidade e conexdo com ela. Ha aqui uma
oportunidade para os mercados locais, visto que hd menor distancia entre a promocao e
o0 reconhecimento de elementos de uma cultura por grupos que ja possuem familiaridade
com seus simbolos e significados, isto &, partilham um sistema de significac&o.

De forma complementar, a distincdo de um produto pela origem se refere ndo
somente a distin¢do do local de producdo, mas também a capacidade de identificacdo
dos processos que o originaram, sejam eles geograficos ou ndo (Kaplinsky; Fitter, 2004;
Van Der Kop, 2006). Apresentar os processos distintivos de qualidade de um produto
local aos publicos funciona como meio de construcéo de reputacdo territorial, uma vez
gue a imagem do territdrio se relaciona também com o reconhecimento de sua cultura,
tradicOes e seu nivel de avango tecnoldgico (Roth; Diamandapoulos, 2009). Para a
Amazonia, estes diferenciais podem e devem ser conectados aos conhecimentos e
técnicas tradicionais das culturas locais, valendo-se destes elementos como diferenciais

para empreendimentos e produtos que tém por base fortes caracteristicas culturais. E o
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caso de produtos que sdo frutos de processo enraizados no territério, como a producéo
de produtos alimenticios tradicionais da regido como a farinha de mandioca e o tucupi.
Com efeito, a estratégia de promocéo de produtos com diferencial de origem, como a
Farinha de Braganca e o Queijo do Maraj0, tem sido proposta como forma de aglutinar
esforgos para o desenvolvimento sustentavel de &reas rurais pobres da Amazbnia
(Oliveira, 2018). De forma similar, 0 manejo de matérias-primas de espécies enddgenas
da regido e de seu uso a partir de conhecimentos territoriais, combinam conjuntos de
habilidades e conhecimentos Unicos entre as populacdes. Ainda que recursos territoriais
da regido, que combinam de forma indissociada natureza e cultura, venham sendo
explorados por iniciativas exdgenas a regido, seu diferencial enquanto produtos da
Amazonia estaria justamente na ligacdo fundamental entre sua producdo e uso aos
modos de vida locais. A transparéncia e a rastreabilidade sobre os modos de producao
nestes casos seriam particularmente relevantes a diferenciagdo. Conforme indicado por
Aichner (2014), regras para atribuicdo de origem de produtos sdo importantes para
balizar o uso de distingdes do tipo “Made in” (feito em). Sdo Uteis em complemento o
uso de etiquetas de qualidade e origem, que funcionem como marcadores com chancela
do local e dos processos de producéo particulares de produtos amazonicos. Esse tipo de
marcador encontra dificuldades em se efetivar, uma vez que deve definir regras claras
(e reconheciveis) de quem pode usar tais signos distintivos, sob risco de banalizacdo do

uso e confusdo do seu significado entre os consumidores.

Sociobiodiversidade como diferencial (promocéo): A promoc¢do e 0 consequente
reconhecimento dos diferenciais territoriais de um produto baseiam-se em um
movimento pedagdgico junto aos publicos, ndo restrito as estratégias de mercados dos
negocios, mas que deve passar por politicas e planos de governos (através de suas
agéncias de promocao comercial, ministérios e secretarias de cultura e turismo, entre
outros), legisladores e organizagdes ndo governamentais. Estes esfor¢os dizem respeito
a acles que se somam no caso de regides transnacionais, como a Amazonia, que podem
se valer de estratégias de promocéo a partir de suas caracteristicas culturais, naturais e
climaticas partilhadas (Van Der Kop, 2006). A sociobiodiversidade amazonica retne
uma variedade de elementos de ordem cultural e bioldgica que se constituem como
forcas territoriais para esforcos de construgdo ou ampliacdo de mercados. A percepgao

das regides de origem possui influéncia consideravel no modo como consumidores
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avaliam produtos associados a elas, com efeitos potenciais relacionados ao acesso a
informac0des sobre a regido (Santos; Ribeiro, 2005; Han, 1989).

Seguindo os achados de Young et al., (2009), fatores chave para a escolha de
produtos com diferenciais culturais e ambientais incluem o desenvolvimento de valores
relacionados ao ambiente a partir da educagéo, formal ou informal, dos consumidores.
Este aspecto passa pela informacdo que qualifique o produto (a partir de suas
caracteristicas intrinsecas) apresentando ao consumidor dados com 0s quais ndo esteja
familiarizado. Os componentes nutritivos de uma matéria prima, seus modos de
obtengdo, os processos de fabricacdo exclusivos da cadeia produtiva local e seus
reflexos na performance, sdo alguns exemplos. Da mesma forma, tornar disponivel
fontes de informacdo especializada e utilizar rétulos para integrar informacgoes
socioambientais dos produtos, orientadas a formacdo de conhecimento, educando os
consumidores sobre os efeitos benéficos dos produtos para a sociedade e seu meio
(Recker; Saleem, 2014). Do ponto de vista da rastreabilidade, isto é, prover informacdes
que permitam compreender a trajetéria do produto de sua origem até o consumidor,
outros meios de promocdo podem ser utilizados, para além dos rotulos. Prover
informacdes e mensagens adicionais nos canais online, a partir da integragdo com
informacdes do rétulo (QR code para sites e perfis de midias sociais), além do uso de
cadeias de informacao registrada e protegidas, como as de tecnologia blockchain. Essas
sdo algumas agdes implementadas por produtos de territérios indigenas, como na
iniciativa Origens Brasil, rede que promove produtos de areas prioritarias de
conservacao florestal com garantia de origem e rastreabilidade, além de comércio
justo'®. A formacdo de conhecimento também envolve estratégias relacionadas a
promocdo de experiéncias com o produto, que podem ser alcangadas através de testes
gratuitos e da promocdo de experiéncias praticas com componentes de produtos locais.
Outro aspecto considerado na promocao, seja através da gestdo da imagem de marca
(branding), publicidade e relagcdes publicas, deve ser direcionar as mensagens que deem
relevo as especificidades e diferenciais da regido, somando-se ao diferencial no nivel do
produto. Para os produtos da Amazbnia, quando considerados os mercados locais,
considera-se imperativo evitar incorrer em abordagens cujos apelos se concentram em

“exuberancia” e exotismo. Estas abordagens produzem uma percepcdo distanciada da

13 Ver http://www.origensbrasil.org.br.
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regido e, portanto, mais dificil de relacionar com os reportérios dos pablicos locais. Uma
imagem de Amazo6nia que ndo € reconhecida por seus proprios habitantes € mais um
obstaculo do que um facilitador da conexdo com os publicos locais. Em seu lugar, ha
espaco para abordagens de beneficios (no caso de produtos de cuidados pessoais
correspondentes a funcionalidade e performance), relacionando os efeitos de uso a
eficiéncia ancorada em conhecimentos e técnicas tradicionais. A referéncia ao uso
tradicional de ervas e 0leos de origem florestal, resguardados os direitos de patrimonio
genético e conhecimento tradicional, € um caminho mais curto para a promocao de
novos beneficios de ativos j& conhecidos. Neste sentido, é importante que estas
propostas de valor da produgdo estejam ancoradas nas praticas de negdcios locais,
devido a sua base profundamente regional, o que ndo seria viavel para empresas globais
(Van De Kop; Sautier, 2006), cujas operagdes precisariam construir processos locais a
partir de investimentos vultuosos na tentativa de produzir vinculos similares. Reforca-
se que na promocao, toda estratégia deve considerar que a compra é orientada pelos
beneficios obtidos pelo consumidor com a compra ou uso de um produto. Assim, as
caracteristicas intrinsecas do produto e da regido importam na medida em que sejam
capazes de gerar valor, resolver problemas ou sanar necessidades reconheciveis. Estes
beneficios podem ser ao mesmo tempo funcionais (como temos expressado em relacéo
a categoria de cuidados pessoais) e simbdlicos, o que se soma as fung¢des de um produto,
especialmente, como temos orientado aqui, na construcdo de uma reputacdo e
diferenciais a partir de sua origem. Consideramos que a promocao é uma dimenséo onde
campanhas de longo prazo (em termos de comunicagdo) se somam aos esforgos na
dimensdo do produto para consolidar um posicionamento de ofertas locais que se

diferenciem das alternativas genéricas concorrentes.

Amazdnia como valor local (Preco): Os critérios de diferenciacdo se mostram ainda
mais importantes em mercados globalizados, onde a concorréncia acirrada aproxima
produtos originados em condic¢des de producdo muito diversas, de forma genérica e
muitas vezes por pre¢os mais baixos. Para estes mercados, a diferenciagdo ndo deve se
restringir a posicionamentos por preco, mas considerar fatores relacionados a imagem
e a qualidade percebida das regides de origem. Dado que a intencdo de compra de um
produto regional é influenciada pela atitude dos consumidores em relacdo as alternativas

disponiveis, cabem esforgos que sejam capazes de influenciar crencas e expectativas
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sobre a performance do produto regional. Considerando que estas expectativas séo
informadas pela imagem da regido e por sua associacdo com a categoria de produto.
Neste sentido, uma orientacdo aos profissionais envolvidos na promocao de produtos de
origem amazonica seria buscar preservar a conexao entre produtos e a cultura regional,
fornecendo informacdes sobre estes produtos e obtendo beneficios a partir do senso de
pertencimento dos consumidores e de seu envolvimento com a categoria de produtos
(Van Ittersum, 2002), seja ela de alimentos, cosméticos, moda etc. A mobilizagédo
comunitaria em prol de produtos com identidade territorial também funciona como uma
ferramenta de promocao ou recuperagédo de autoestima coletiva (Ruschel, 2019), o que
pode ser util para envolver consumidores de mercados locais no rechaco a estereotipos
negativos sobre a regido em que vivem. De modo mais especifico, ressaltamos que a
formacdo de preco pode seguir diferentes abordagens (baseada na margem de lucro,
baseada em custos etc.), mas deve ser sobretudo orientada aos publicos de interesse.
Como visto, a sensibilidade ao preco varia de acordo com os segmentos demograficos
do mercado estudado, o que significa que especificacGes de preco devem ser sempre
baseadas na relagdo entre o produto ofertado e os comportamentos de consumo para a
sua categoria. E o caso da oferta de opcBes mais acessiveis do ponto de vista do prego
e com maior custo-beneficio, com posicionamentos do tipo “mais por menos” ou “o
mesmo por menos” (Kotler, 2000), conforme sintetizado na se¢éo anterior. Neste caso,
aliando maior percepcdo de valor com custos mais baixos em relacdo as opcdes
concorrentes, negdcios direcionados a estes publicos podem oferecer produtos que se
colocam como opg¢des mais vantajosas para aqueles que estdo propensos a realizar
gastos menores. Nesta recomendacdo, de modo geral, focamos na producdo de valor
pela origem para que o preco de venda de produtos da Amazénia possa ser definido

considerando este reconhecimento e 0s demais elementos particulares a cada segmento.

Da Amazénia para a Amazénia (Praca): Efetivar mercados locais para produtos da
Amazonia envolve aspectos relacionados a disponibilidade e acesso pelos consumidores
das alternativas locais, considerando elementos como localizacéo, abrangéncia, canais
e disposicao dos produtos nos pontos de venda (Ruschel, 2019). Ac¢es relacionadas a
disponibilidade, buscando facilitar o acesso ao produto, devem definir os canais de
venda combinando acessibilidade aos publicos de interesse e maior capilaridade na

insercdo em pontos de venda fisicos da cidade. Tornar o produto disponivel envolve em
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parte a definicdo dos canais por meio dos quais o produto serd vendido, mas também as
formas de apresentagédo e disposicdo deste nos pontos de venda. A partir dos dados
gerados pela pesquisa, para a categoria de cuidados pessoais, especificamente, devem
ser consideradas como canais de venda, lojas de varejo fisicas em detrimento aos canais
de venda online. Em relacéo a selecdo de pontos de venda fisicos, entre aqueles com
maior utilizacdo pelos consumidores, s&o identificadas principalmente lojas
especializadas em produtos de beleza e cuidados pessoais e redes de supermercado. A
localizacdo destes pontos de venda pode ser feita a partir da distribuicdo geogréafica por
bairros, considerando a entrada em pontos de venda que correspondam aos segmentos
de mercados selecionados. De modo complementar, a insercdo em pontos de venda de
alta concentracdo, como centros comerciais (shoppings, feiras e galerias) pode ser
acionada, considerando o fluxo de consumidores gerais. A insercdo neste tipo de
comércio, no entanto, demanda esfor¢os de diferenciacdo mais amplos, o que dificulta
a orientacdo das mensagens de acordo com os repertérios e referéncias de consumidores

dentro dos segmentos.
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6. DISCUSSAO
Consumo sustentavel enquanto pratica, multidimensional e em definicéo

A partir da revisdo de literatura do campo do marketing, constatamos que 0 consumo
sustentavel € um conceito abrangente, que engloba dimensdes sociais, ambientais e
econdmicas, mas principalmente comportamentos, praticas e tipos de consumo diversos,
conforme apontado por Balderjahn et al. (2018). Introduzido em 1994, em simpdsio promovido
pelo governo noruegués, o conceito ecoa nos estudos de marketing sua orientagcdo as praticas
empresariais, como a abordagem de people, profit e people de John Elkington (1987). Como
campo de estudos, o tema ainda se encontra em consolidagdo, tanto no marketing quanto em
outras areas que se dedicam ao estudo das praticas de consumo. Nos esforcos por pensar o
conceito criticamente e avancar sua conceituacdo, destacam-se as contribui¢fes de Peattie e
Collins (2009), na avaliacdo do cenario de pesquisa em torno do consumo sustentavel, e Lim
(2017), no que se refere a integracdo de multiplas perspectivas tedricas para a analise do tema.

Empreendemos uma revisdo acerca da literatura recente do marketing, buscando
identificar em um conjunto delimitado de artigos elementos comuns partilhados por autores da
area ao definirem o consumo sustentavel. Enderecando diferentes dimensdes relacionados ao
consumo sustentavel, diversas perspectivas tedricas sdo acionadas para discussao, com
contribuicdes de campos diversos, como psicologia, economia e sociologia (Sharma; Jha,
2017). Este elemento se deve a propria natureza multidisciplinar dos estudos de consumo que
se beneficia da integracdo de perspectivas tedricas (Lim, 2017), mas também a complexidade
do processo de alcancar o consumo sustentavel (Aradjo; Oliveira; Correia, 2021).

Identificamos ainda que as defini¢des de consumo sustentavel mobilizadas na literatura
sdo baseadas principalmente em conceituacdes oriundas de organismos multilaterais. Ha
defini¢bes que referenciam outros artigos académicos, mas as definicdes de relatdrios e eventos
entre governos se destacam, ndo apenas pela natureza das formulac@es, de menor rigor tedrico,
mas por seu carater abrangente e operacional. Definicdes amplas o suficiente para permitir sua
assimilacdo ou aplicacdo em uma vasta gama de politicas, planos, acdes e praticas. No caso das
defini¢Bes oriundas de organiza¢Ges multilaterais, como a ONU, se destacam as referéncias ao
relatério Brundtland, marco fundador da nogdo de Desenvolvimento Sustentavel no &mbito das
Nacdes Unidas. A constatacdo deste vinculo conceitual com o Desenvolvimento Sustentavel

chama atengdo para a assimilacdo deste discurso pelas empresas privadas, 0 que se deve,
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segundo Luke (2013), ao seu aspecto impreciso, capaz de conciliar necessidades culturais,
agendas econdmicas e objetivos sociais contraditérios (Luke, 2013). Destacamos a definicdo
presente em Mariadoss, Tansuhaj e Mouri (2011), que refere a OECD (2002).

we define sustainable consumption behavior as a range of social, economic and
political practices at the individual, household, community, business and government
levels that support and encourage the consumption of goods and services that respond
to basic needs and bring a better quality of life, while minimizing the use of natural
resources, toxic materials and emissions of waste and pollutants over the life cycle, so
as not to jeopardize the needs of future generations (Mariadoss; Tansuhaj; Mouri,
2011).

Embora ampla, é justamente a auséncia de especificidade da definicdo que parece ter
um efeito bastante positivo em sua assimilacdo rapida e ampla pelo mundo corporativo, muitas
vezes através da literatura de negécios e do marketing, se mostrando Util a retérica reformista
do capitalismo. Assim, como frouxa acep¢ao, o desenvolvimento sustentavel cumpriria o papel
de reforcar a adaptabilidade do capitalismo como sistema capaz de acomodar as criticas, se
colocando como principal ou Unica via para integrar questdes relacionadas a economia e meio
ambiente - solapando outras abordagens pré-existentes, como crescimento zero e limites do
crescimento (Mcmanus, 1996). Consideramos que, do mesmo modo, 0 consumo sustentavel
(apesar dos esfor¢os consideraveis em complexificar sua abordagem, como em Peattie e Collins
(2009) e Lim (2017), desempenha um papel similar ao promover um consenso confortavel sobre
0 que € preciso alcancar e mudar em termos de consumo para responder as criticas e reverter 0s
cenarios insustentaveis.

Sustainable consumption’ has become a core policy objective of the new millennium
in national and international arenas, despite the fact that its precise definition is as

elusive as that of its predecessor on the environmental agenda, sustainable
development (Seyfang, 2006, p. 1).

Da mesma forma que a nocdo de desenvolvimento sustentavel, o que a integracdo da
sustentabilidade ao consumo coloca €, antes, a necessidade de verificar as condi¢fes de
insustentabilidade da atual realidade social, 0 que s6 pode ser feito a partir da integracdo de
abordagens de fato multidimensionais, incorporando os elementos econémicos, biofisicos e
socio-politicos nas ciéncias sociais (Costa, 2009). E esta tarefa — complexa - permanece nédo
realizada, uma vez que questdes relacionadas a justica social ndo séo, em geral, examinadas no
campo de pesquisa do consumo sustentavel (Anantharaman, 2018).

Assim, consideramos que, do ponto de vista da producdo cientifica do campo, ha

elementos comuns suficientes para formar uma imagem coesa ou um consenso sobre o que é 0
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consumo sustentavel. Mas tal conceituagdo se mostra insuficiente do ponto de vista da tarefa
de complexificar as discussdes e analises. Seguir a buscar por uma definicdo de consumo
sustentavel pode ser importante para qualificar a nocéo e a partir dai orientar analises mais
profundas. Para orientar as praticas, por ora, 0 conceito se mostra operativo. Considera-se que
enquanto o proprio conceito de sustentabilidade é tema de multiplas interpretagdes, se estende
ao consumo sustentavel o problema de definir, pesquisar e compreender o fendmeno (Peattie;
Collins, 2009).

Somada a diversidade de métodos de investigacdo, ha diversidade entre os objetos de
andlise, sendo sua abordagem no periodo analisado sobretudo relacionada a praticas (padrdes
de consumo, motivacdes, tipos de préatica). Esta predominancia é esperada uma vez que as
defini¢cbes sdo acionadas para introduzir discussdes ou estudos praticos nos artigos analisados,
sendo mais escassos 0s casos em que a definicdo é apresentada dentro de uma discussdo mais
aprofundada do conceito (como visto em Lim, 2017). Também cabe destacar a orientagéo
propositiva dos estudos focados em praticas e comportamentos, em esforgos para produzir
mensuracOes, analises e recomendacfes para a motivacdo de comportamento de consumo
sustentavel, como White et al. (2019).

Considerando as dificuldades enfrentadas pelo marketing até o inicio do século XXI em
entender como a questdo ambiental impactava o comportamento dos consumidores (Peattie,
2001), € compreensivel que os estudos de comportamento de consumo tenham se movido em
direcdo a aperfeicoar métodos de mensuracdo e andlise do consumo relacionado a
sustentabilidade. O consumo relacionado a sustentabilidade requer a construcéo de cenarios que
favorecam a tomada de decisdo em relacdo a produtos e servigcos sustentaveis, o que ndo se
efetiva sem estratégias direcionadas a identificacdo do perfil de consumo e a promocédo de
comportamentos sustentaveis. Considera-se para isso o papel do marketing e o advocacy para
formulacéo de politicas pablicas convergentes.

A partir da analise, sintetizamos quatro abordagens prevalentes nas pesquisas em torno
do consumo sustentavel: Foco em uso dos recursos e produtos (consumo sustentavel associados
a produtos e uso de recursos em diferentes fases do ciclo de vida de produtos); Estratégias e
processos (foco nos processos, tanto aqueles relacionados as fases do ciclo de vida, como a
praticas ndo materializadas de consumo sustentavel, além de outras abordagens que envolvem
reaproveitamento e reuso); Foco em comportamento de consumo/consumidor (foco na
discussdo de comportamentos de consumo, como uso dos construtos da TCP, frameworks para

mensuracao e estratégias voltadas aos comportamentos); Discusséo epistemoldgica e/ou tedrica
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do campo (artigos de discusséao epistemoldgica ou tedrica, envolvendo a discusséo de conceitos,

contribuices tedricas e revisdes de literatura).

Consumidores de Belém e a construcéo de diferenciais locais

A partir de survey com uma amostra probabilistica da populacdo de Belém (PA),
identificou-se que os consumidores da capital paraense apontam como seus principais critérios
para escolha de produtos de higiene, as funcionalidades, a fragrancia, o preco e os ingredientes.
No que diz respeito a origem de modo geral e, em especifico, a producgdo local na Amazonia,
este ndo é um atributo considerado entre os mais importantes por nenhum dos perfis
demogréaficos da populacdo estudada.

Para os consumidores sensiveis a pre¢o outros aspectos tendem a ter menor importancia,
uma vez que a decisao se da a partir de critérios objetivos em termos de custo e beneficio. Em
didlogo com Asbar et al. (2021), apontamos que um menor conhecimento sobre uma categoria
de produtos, seja pela falta de informacoes, repertorio ou interessa do consumidor, acarreta
maior influéncia do preco na avaliagdo do consumidor sobre o produto.
Consumidores com baixo conhecimento sobre o produto, isto é, de suas caracteristicas e
componentes, muitas vezes consideram o preco como o principal fator determinante de deciséo
de compra. Assim, uma estratégia para alcancar estes consumidores envolve ndo apenas fixar
precos atrativos, mas dispor de informacdo de venda que aumente o conhecimento sobre os
produtos e incrementem a percepcao e o reconhecimento das opgdes sustentaveis, resultando
em maior intencdo de compra (Liu; Tsaur, 2020).

Corroboramos o0s estudos que tém argumentado que atributos de produtos sustentaveis
ndo sdo simplesmente desconsiderados no processo de decisao, mas em geral sua influéncia na
intencdo de compra é mais significativa quando o produto ja satisfaz outras necessidades
individuais do consumidor (a partir de atributos como preco e funcionalidade) (Schuitema;
Groot, 2015; Roche; Minnich; Manget, 2009). No que diz respeito ao perfil de compra de
consumidores paraenses, a Amazoénia, como local de origem, ndo é (ainda) um selling point
para amazo6nidas, mas tal diferenciacdo deve ser construida e impulsionada, em termos racionais
de investimento (publico ou privado) como opcao concreta de compra/escolha aos diferentes
segmentos sociais e devidos posicionamentos. Dialogando com as indicagdes de Van de Kop,
Sautier e Gerz (2006), consideramos que estratégias de marketing que tenham por base a

origem, em especial a Amazonia, dada a sua centralidade no debate climatico, tém papel central
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no fortalecimento das relagdes entre consumidores e produtores, adicionando valor as cadeias
produtivas, sobretudo para atores da base (agricultores, extrativistas e povos e comunidades

tradicionais) e preservando o conhecimento local e a cultura.

Estratégias de marketing para produtos locais

A partir dos resultados levantados, a pesquisa propde estratégias que consideram
orientagdes gerais para a promocao de produtos de origem amazonica e aspectos dos segmentos
especificos do mercado local estudado. O planejamento de marketing deve se valer de
informacdes obtidas a partir da segmentacdo de mercado, a fim de orientar o planejamento e o
posicionamento do produto de acordo com as caracteristicas dos grupos de consumidores
identificados. As estratégias podem se efetivar no nivel do empreendimento, marca ou no nivel
dos produtos, para os quais 0 posicionamento pode ser orientado de acordo com a demanda.

Do ponto de vista dos discursos, dada a variagcdo nos termos e seus significados, ao
promover produtos sustentaveis os profissionais de marketing devem abordar com precisdo 0s
aspectos de sustentabilidade atendidos, adaptando as mensagens aos diversos publicos-alvo
para incrementar o envolvimento dos consumidores. A literatura nesta area aponta que o
consumo sustentavel abrange vérias dimensdes, com produtos potencialmente cumprindo
maltiplos critérios simultaneamente (como eficiéncia energética, comércio justo, auséncia de
trabalho infantil e utilizacdo de materiais reciclados (Auger et al., 2008; Garcia-Salirrosas;
Rondon-Eusebio, 2022).

Por isso, reconhece-se que nao é tarefa simples adaptar mensagens a publicos com niveis
de conhecimento e experiéncias diversos, resguardando a profundidade que os temas exigem.
Neste sentido, principios de sustentabilidade basilares relacionados ao consumo podem servir
como orientadores, como o aumento da eficiéncia no uso dos recursos, recusa ao
hiperconsumismo, ndo causar danos irreversiveis ao meio ambiente ou criar perda de funcdo
dos sistemas naturais (humanos e ecologicos) (Lim, 2017).

Reconhecida a impossibilidade de uma solucdo Unica para alcangar a sustentabilidade
como cenario, devemos compreender o papel do consumo de forma ampliada na realizagdo
deste objetivo. Especialmente no que diz respeito aos contextos de escolha dos consumidores,
uma vez que s6 podem ser feitas escolhas, mais ou menos informadas, dentro de um cenario
limitado de opces disponiveis. Apesar de expressarem preocupagdo com questdes de origem,

sociais e ambientais, consumidores ndo compram um produto por ser produzido em condig¢oes
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de trabalho justas, por ser da Amazonia ou pelo uso de materiais ecoldgicos. Mesmo para
segmentos nos quais estes itens sdo relevantes, ou seja, para os quais 0 consumidor demonstra
atitudes positivas, a escolha (ou comportamento de consumo) se efetivara por uma série de
elementos considerados, incluindo de forma significativa o atendimento das necessidades
primeiras relacionadas ao produto (sua funcionalidade), sendo estas complementadas pelas
caracteristicas de sustentabilidade (Devinney; Auger; Eckhardt, 2010; Santos; Costa; Filho,
2018). Por isso, tornar os produtos melhores do ponto de vista social e ambiental deve ser uma
premissa do desenvolvimento de produtos de forma geral, ndo somente de produtos que se
diferenciem pelo posicionamento ecoldgico, social ou territorial.

No que tange o incentivo a mudangas de comportamento de consumo, é importante
ressaltar que estas demandam um conjunto de condi¢fes que passam por questdes culturais,
politicas e econbmicas. Assim, € necessario o desenho de estratégias, politicas e planos, sendo
de forma coordenada, ao menos orientados por principios comuns e baseado em dados. Nossa
contribuicdo se da na producdo de dados e orientacfes que podem servir a construcdo de
politicas e estratégias, publicas e privadas, que devem ser articuladas para a consolidacao de
mercados para produtos locais.

Para isso, sdo0 necessarios investimentos de base tanto tecnoldgica - visando qualificar
diferentes elos das cadeias produtivas para oferta nos segmentos do mercado - quanto de ordem
simbdlica, com a construcdo de narrativas orientadas ao reconhecimento e aumento da
percepcdo de valor de produtos locais. Reconhece-se que, hoje, a Amazdnia ndo apresenta
diferenciais de inovacdo ou capacidade tecnologica amplamente reconhecidas, conforme
apresentado por outras regides, em relacdo a produtos de cuidados pessoais, de modo a tornar
este atributo (a origem), um diferencial competitivo para os produtos localmente produzidos.

Contudo, o reconhecimento do local de origem pode ser alcancado fazendo uso de
estratégias de diferenciacdo especificas aos locais e processos que tornam um produto possivel
(Aichner, 2014; Van Ittersum, 2002). Elementos potenciais de diferenciacdo estdo presentes na
regido, especialmente no conhecimento simbolico e tecnoldgico demonstrado pelo uso milenar
de recursos naturais, como aqueles advindos das florestas por populages tradicionais.

As estratégias propostas sdo orientadas ao nivel do negdcio, acionando os quatro niveis
do composto de marketing (produto, praca, promocao e preco) em relacéo a produtos territoriais
(Ruschel, 2019), de acordo com a segmentacdo do mercado consumidor de Belém. Elas devem

se somar a esforgos em outros niveis de influéncia, de acordo com os elementos apresentados
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e podem ser consideradas em complemento as estratégias anteriormente apresentadas para
abordagem dos segmentos especificos identificados pela pesquisa.

Em sintese, as estratégias direcionadas a produtos territoriais, especialmente aqueles
ainda ndo adotados de forma predominante em uma dada categoria, devem idealmente envolver
de forma articulada os quatros niveis do composto de marketing (produto, promog&o, preco e
praca) e mobilizar abordagens de ordem social e psicologica, como formacdo de habito,
emoc0Bes e cognicdo e tangibilidade (Ruschel, 2019; White; Habib; Hardisty, 2019). Estas
abordagens devem considerar as especificidades dos segmentos de mercado identificados, a fim
de identificar oportunidades para novos produtos e de reposicionar produtos ja existentes, com
direcionamento a partir de maiores niveis de compreensao sobre os publicos (Beane; Ennis,
1987; Jain; Kaur, 2006; Calixta; Afonso; Locatelli, 2011).

Efetivar mercados locais para produtos da Amazonia envolve aspectos relacionados ao
acesso as alternativas locais, ndo apenas atraves de canais de distribuicdo adequados, mas
também de informacao e promocao das caracteristicas territoriais que os distinguem e podem
os tornar reconhecidos por meio de estratégias de comunicacdo proprias (Aichner, 2014; Van
De Kop; Sautier; Gerz, 2006). Identificada a preferéncia pela compra em supermercados e
farmécias, este comportamento deve ser explorado de forma associada a estratégias de
posicionamento, considerando que os pontos de venda ndo funcionam apenas como Mmeros
canais de distribuicdo, mas se somam aos atributos considerados na avaliagéo de valor de um

produto (Bettman; Johnson; Payne, 1991).

Recomendacdes gerais para a promogao de produtos sustentaveis

Como visto, o0s tipos de produto e os cenarios em que as escolhas de consumo se dao
fazem variar e influenciam, entre outros elementos, 0s comportamentos que embasam a tomada
de decisao (por exemplo, as fontes de informacéo consultadas, fases do processo de decisdo e
aspectos levados em conta) (Mcdonald et al., 2009). Considerando que as informacdes (sua
disponibilidade, meios e formas de apresentacéo) influenciam a tomada de decis&o de consumo
(incluindo estratégias de ndo consumo, como boicotes) (Bettman; Park, 1980), faz-se necessaria
a promocao coordenada de informacdes, em campanhas de longo prazo, destinadas a formagéo
de conhecimento acerca de praticas que diminuam a pegada ambiental do ponto de vista do

consumao.
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Contribuindo ao debate publico, campanhas educativas, ndo apenas desenvolvidas por
empresas, mas por governos e organizacoes da sociedade de forma articulada, podem orientar
comportamentos, beneficiando a sociedade e 0 meio ambiente. Esforcos educativos e de
comunicacdo direcionadas aos individuos ndo dispensam agdes no nivel legislativo e de
regulamentac&o, sendo mais efetivos os resultados conforme a articulag&o estratégica de acdes.
E o caso das campanhas antitabagistas, que se valem de diferentes estratégias de comunicac&o,
mas que sao fortalecidas pelas politicas de taxacdo direcionadas a industria do cigarro (White;
Habib; Hardisty, 2019).

Diferentes estudos tém demonstrado que o conhecimento do consumidor tem um papel
significativo no seu comportamento de consumo (Bettman; Park, 1980; Alba, 1983; Cowley;
Mitchell, 2003). Os efeitos do conhecimento dos consumidores em relagcdo a sua intencdo de
compra foram demonstrados, por exemplo, em estudos acerca de produtos de cuidados pessoais,
considerando diferentes tipos de conhecimento do consumidor (como alfabetizacdo ambiental,
familiaridade e experiéncia anterior com o produto e conhecimento especializado), para
estabelecer a sua influéncia na intencdo de compra.

Do ponto de vista dos discursos, dada a variacdo nos termos e seus significados, ao
promover produtos sustentaveis os profissionais de marketing devem abordar com precisdo 0s
aspectos de sustentabilidade atendidos, adaptando as mensagens aos diversos publicos-alvo
para incrementar o envolvimento dos consumidores. O consumo sustentavel abrange vérias
dimensbes, com produtos potencialmente cumprindo maltiplos critérios simultaneamente
(como eficiéncia energética, comércio justo, auséncia de trabalho infantil e utilizacdo de
materiais reciclados (Auger et al., 2008; Garcia-Salirrosas; Rondon-Eusebio, 2022).

Por isso, reconhece-se que nao é tarefa simples adaptar mensagens a publicos com niveis
de conhecimento e experiéncias diversos, resguardando a profundidade que os temas exigem.
Neste sentido, principios de sustentabilidade basilares relacionados ao consumo podem servir
como orientadores, como 0 aumento da eficiéncia no uso dos recursos, recusa ao
hiperconsumismo, ndo causar danos irreversiveis ao meio ambiente ou criar perda de funcéo
dos sistemas naturais (humanos e ecoldgicos) (Lim, 2017).

Principios balizadores devem orientar ndo somente estratégias ligadas & comunicacao e
educacdo dos publicos, mas também aquelas que dizem respeito ao desenvolvimento e
lancamento de produtos, uma parte importante do composto de marketing (Khan, 2014).

Produtos melhores do ponto de vista social e ambiental, devem tornar mais simples o trabalho
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de comunicar seus beneficios, diferentes das versbes adaptadas superficialmente que, néo raro,
incorrem em greenwashing.

Adicionalmente, a proliferacdo de termos e definicbes relacionados a produtos
sustentaveis dificulta a escolha informada do consumidor, bem como a atuacdo de empresas
com propostas reais de produtos com propriedades sustentaveis. Portanto, os termos para
apresentacdo destes atributos devem ser tdo consistentes quanto possivel dentro de um mesmo
segmento, uma vez que 0s consumidores sdo expostos a diversos termos associados a
sustentabilidade gerando dificuldades em compreender o que realmente é atendido pelo
produto.

O setor de bens de consumo engloba os mais altos niveis de diversificagdo entre
produtos e praticas verdes (Dangelico; Pontrandolfo, 2010). Portanto, o que pode ser
comunicado em termos de producédo de alimentos e artigos de higiene pessoal, por exemplo, é
mais vasto do que o que a inddstria automobilistica e de smartphones pode alcancar. Na
auséncia de definigdes padronizadas reconhecidas em seus segmentos, grandes industrias e
marcas de varejo tém a oportunidade de estabelecer padrdes para seus fornecedores e projetos,
tornando-os publicos para os consumidores (Brown, 2021).

E o0 caso dos padrdes Clean + Planet Positive estabelecidos pela varejista mundial de
cosmeéticos Sephora. Se as escolhas de consumo podem fazer a diferenca nos impactos de
métodos de producéo, o desenvolvimento de padrdes, diretrizes e classificacGes para produtos
sustentaveis € crucial, como ja disponivel em padrBes para praticas corporativas, como GRI
(Global Reporting Initiative) e Pacto Global (Dangelico; Pontrandolfo, 2010). A verificacao e
a padronizacao através de normas técnicas e politicas estruturantes é condi¢do fundamental para
a consolidacdo de préaticas de comunicacdo consistentes do ponto de vista das informacGes
veiculadas. Neste sentido, cabe ainda a uniformizacdo de diretrizes nacionais relativas a
alegacOes publicitarias, questbes de rotulagem, terminologias, entre outros (Ellen; Wiener;
Cobb-Walgren, 1991). Estes aspectos devem ser enderecados e executados por 6rgaos de defesa
do consumidor ou 6rgédos de normalizacdo técnica, tornando-os acessiveis aos consumidores e
facilitando a compreenséo clara no processo de compra.

A utilizacdo de rotulos com informagGes sobre processos ou impactos de cunho social
e ambiental pode servir como caminho para que empreendimentos aumentem a transparéncia e
0 conhecimento dos consumidores sobre suas praticas e informagdes ja disponiveis (Atkinson;
Rosenthal, 2014; Cerri; Testa; Rizzi, 2018). Tais informacdes podem desempenhar um papel

significativo na formacéo de atitudes em relagdo a produtos sustentaveis, o que requer estudos
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adicionais sobre perfis de consumidores com base na forma como acessam e integram tal
informacdo na tomada de decisdo. Atributos sustentiveis bem descritos nos roétulos dos
produtos podem preencher a lacuna deixada pela falta de nomenclatura padronizada, ao menos
temporariamente. Dados 0s avancos tecnoldgicos disponiveis, outras formas de comunicagéo
podem ser exploradas para apresentacao de informacdes, como a integracao via rotulagem com
canais online e blockchains. Além de canais digitais, informacGes podem ser partilhadas em

acOes promocionais e materiais de comunicacao visual nos pontos de venda.

Limites da pesquisa e recomendagdes a pesquisas futuras

Consideramos como recomendacdes para pesquisas futuras, a indicacdo de
oportunidades de complementariedade aos resultados obtidos nesta pesquisa e apontamentos
referentes aos métodos e procedimentos para obtencéo de dados a partir da pesquisa de campo.
Do ponto de vista metodoldgico, um fator positivo desta pesquisa foi o grande esforco de
amostragem (numero de entrevistados e localidades), fazendo uso de uma amostra
probabilistica da populacdo de Belém.

Esta abrangéncia, contudo, acarreta escolhas relacionadas aos modos de coleta de dados,
que foram estritamente quantitativos, ndo sendo usada nenhuma técnica de entrevista aberta ou
em profundidade. Consideramos que o uso de outras técnicas, como as citadas, se mostra como
oportunidade para pesquisas complementares que tragam outro tipo de dados sobre os
comportamentos de consumo verificados em nosso estudo.

Do ponto de vista da coleta, uma limitacdo identificada € a auséncia de etapas de
nivelamento juntos aos entrevistados, nas quais seja possivel apresentar o tema relacionando o
produto a Amazébnia. Esta é uma limitacdo dos modos de coletas empregados e que
consideramos que gera diferentes resultados em relacdo as respostas obtidas e as conclusdes de
pesquisa.

Como recomendacdes, validadas pela banca avaliadora deste trabalho, para futuras
pesquisas de campo, nesta temética, o questionario, como instrumento de coleta de dados, deve
considerar questdes sobre o conhecimento dos entrevistados acerca deste nicho de produtos e
(ingredientes do ecossistema amazonico) e seu uso sobre o mesmo. Permitindo, assim,
segmentar a amostra e seus percepcdes a partir de comportamentos associados ao produto
especifico. Outro fator que destacamos no questionario é a mencéo a preco. A melhor escolha

de termos seria "prec¢o do produto”, uma vez que "menor pre¢o” indica relativiza¢do do produto
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com outros da mesma marca ou de marca diferente; também o mesmo produto, da mesma
marca, em local de compra diferente.

Outro ponto relativo a aplicacdo do survey desta pesquisa entre consumidores e analise
de dados, € que ele se baseia em escolhas declaradas, ndo em acdes de compras reais
verificdveis. Esta é uma escolha de pesquisa, que encontra respaldo na literatura de estudos de
consumo, mas também uma limitacdo do cenario de realizacdo deste tipo de estudo de
comportamento, visto que dados reais de compras em geral ndo estdo disponiveis para a maioria
das categorias de consumo.

Adicionalmente, considera-se que esta investigagdo possa ser replicada com
consumidores de outros contextos geograficos, a fim de especificar se populaces de outras
regibes do Brasil (ou do mundo) atribuem importancia diferente a critérios de origem
relacionados a Amazonia para um produto de cuidados pessoais.

Por fim, consideramos o aspecto da interseccdo de culturas e 0 necessario
reconhecimento de que as interagdes e posi¢cOes sociais dos respondentes ndo sao
completamente captadas na ferramenta do survey. Outros posicionamentos ou papéis sociais,
para além do perfil demogréfico e comportamentos de compra, implicam nas decisbes de
consumo e concorrem para preferéncias e processos de decisdo (Chatzidakis; Maclaran;
Bradshaw, 2012). As sugestdes para promo¢ao de produtos sustentaveis se baseiam na literatura
discutida e nos resultados obtidos, ainda que reconhegcamos a limitacdo de recomendacdes
gerais baseadas estudos de caso limitados, especialmente em relacdo a uma regido
populacionalmente diversa, como a Amazonia.

O consumo serve para pensar, colocando em marcha reflexdes que outros aspectos das
dindmicas sociais, sobretudo nas cidades, ndo poderiam revelar. Em nosso caso, como
profissionais de comunicacdo, estas reflexfes servem também a construcédo e acdo, em direcao
a cenarios desejaveis. Reconhece-se ainda o papel dos pesquisadores e profissionais das
ciéncias sociais em contribuir a partir da pesquisa aplicada para a construcdo de mercados mais

justos e inclusivos do ponto de vista social e ambiental.
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6. CONCLUSOES

Como sintese dos resultados sobre consumo sustentavel e de segmentacéo e abordagens
de consumidores de Belém, Pard, destacamos as principais conclusdes desta pesquisa, de acordo
com o0s objetivos delimitados.

A revisao de literatura sobre o consumo sustentavel no ambito do marketing destaca sua
estreita associacdo com os principios do Desenvolvimento Sustentdvel. As definicGes
mobilizadas na literatura académica séo baseadas principalmente em conceituacdes oriundas de
organismos multilaterais, cujos aspectos principais séo a abrangéncia e impreciséo. Variagoes
na definicdo de consumo sustentavel perpassam ainda as de sustentabilidade, outro conceito
tema de mdltiplas interpretacdes, que contribui para o problema de definir, compreender e
principalmente efetivar o consumo sustentavel.

Apesar de referéncia as multiplas dimensfes que fazem parte do conceito, 0 consumo
sustentavel é frequentemente aplicado como equivalente de dimens6es ambientais. O conceito
¢ abordado tanto no nivel de produtos e servi¢os, quanto do ponto de vista de processos, para
além da esfera da acdo do consumidor. Como processo se desdobra, portanto, ao longo de todo
o ciclo de producdo e consumo, abrangendo atividades desde a extracdo de matéria-prima,
producdo, distribuicdo, compra, utilizacao, até o descarte e outras etapas p6s-uso de um produto.

Considera-se que esta é uma visdo necessaria e mesmo incontornavel para a aplicacdo
do conceito na mobilizagdo de transformagfes estruturais. Identificamos quatro abordagens
prevalentes nas pesquisas do campo do marketing em torno do consumo sustentavel: (1) Foco
em uso dos recursos e produtos; (2) Estratégias e processos; (3) Foco em comportamento de
consumo/consumidor; (4) Discussédo epistemoldgica e/ou tedrica do campo. Do ponto de vista
académico, embora haja potencial para um consenso sobre a definicdo, a partir de elementos
comuns recorrentes, sua conceituacao ainda se mostra insuficiente para dar conta da diversidade
de meios para efetivacao.

Para orientar as praticas consideramos que defini¢cGes operativas devem contemplar: a)
énfase nas multiplas dimensdes (social, ambiental e econdmica), b) abrangéncia de produto e
processos, ¢) inclusdo dos impactos de producdo e consumo e e) indicacdo dos niveis de acao
considerados (se individual, coletivo ou pablico/governamental).

Os consumidores da capital paraense elegeram os atributos funcionalidade, fragrancia,
preco e ingredientes como os principais critérios para escolha de shampoos. A origem na

Amazonia ndo foi um atributo considerado importante na decisdo. A segmentagdo dos
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consumidores de Belém, com base em preferencias associadas a perfis sociodemograficos,
permitiu explorar estratégias de marketing direcionadas as especificidades dos segmentos,
contemplando elementos de Influéncia social, Formacdo de habitos, Self do individuo,
Sentimentos e cognicdo e Tangibilidade.

Além disto, os dados sobre 0 mercado consumidor de Belém orientam uma proposta de
estratégia de marketing para empreendimentos com foco no consumo local de produtos da
Amazonia. Envolvendo quatro componentes do marketing (produto, promocao, preco e praca),
as estratégias se concentram no nivel dos empreendimentos privados, suas marcas e produtos.
Como estratégia sugere-se: a) o desenvolvimento de produtos orientados a demanda local (com
atendimento de necessidades funcionais e entrega de beneficios via elementos intrinsecos
resultantes da origem como processo singular), b) a diferenciacdo pela origem (a partir da
promocdo dos processos de producdo e das caracteristicas bioculturais), ¢) o incremento da
disponibilidade (com definicdo dos canais de venda e formas de apresentacdo dos produtos
orientadas pelos comportamentos de compra e perfis locais) e d) o posicionamento por
qualidade (considerando crencas e expectativas relacionados a imagem e performance do
produto regional).

Combinadas as iniciativas publicas, estratégias privadas podem contribuir para a
consolidacéo de mercados para produtos locais a partir de empreendimentos que aliem distingéo
territorial com orientacdo aos mercados. Para isso, sd0 necessarios investimentos de base tanto
tecnoldgica - visando qualificar diferentes elos das cadeias produtivas para oferta nos
segmentos do mercado - quanto de ordem simbdlica, com a construcdo de narrativas orientadas
ao reconhecimento e aumento da percepgéo de valor de produtos locais.

Mudancas nas légicas de producgdo e consumo vigentes na regiao amazonica, em direcdo
a valorizacdo econémica e cultural de sua sociobiodiversidade, passam pelo consumo local e
pela diferenciacdo dos territdrios e de suas cadeias produtivas. Assim, estratégias de marketing
que diferenciem a Amaz6nia como um atributo considerado nas escolhas de diferentes
segmentos sociais locais devem ser construidas e impulsionadas de forma articulada.

Dada a centralidade das dinamicas de uso dos recursos da regido no debate climatico e
do valor potencialmente adicionado as cadeias produtivas da sociobiodiversidade, devem ser
garantidos os direitos ao uso dos recursos e o respeito ao conhecimento local associado a eles.
Ainda, os investimentos para construcdo e consolidacdo de diferenciais de origem devem ser
considerados para estratégias de médio e longo prazo que visem diminuir a dependéncia de

mercados externos e constituam cadeias de proximidade no consumo dos produtos localmente
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produzidos. O direcionamento aos mercados, a partir de diferenciacdo da oferta, se justifica na
medida em que se busque ampliar as parcelas de mercado para produtos amazonicos, mesmo

que com recursos de investimento limitados.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Categorizacao dos artigos “Sustainable Consumption”

. Tipo Nivel Nivel de
Artigo Autores referéncia/fonte Escopo abordagem acdo
Spillover processes in the
development of a sustainable Thagersen Sem definicdo | Sem definigdo | Sem definicdo [ Sem definicéo
consumption pattern
New Environmental Theories:
Toward a Coherent Theory of Stern Sem definicdo | Sem definigdo | Sem definicéo [ Sem definigéo

Environmentally Significant
Behavior

Toward Sustainable

o . McDonald, Oates, o Produto e .
Consumptlo_n. Rgs_earchlng Young & Hwang Académica Integrada Servico Consumidor
Voluntary Simplifiers
éurset:r:nc;brgu%(wjgrs lérgt?etllvc;gijr Young, Hwang, Propria Integrada Produto e Consumidor

. McDonald & Oates P g Servico
when purchasing products
Guest ed_ltorlal: Perspectives Peattie & Collins Organismos Integrada Processo Multinivel
on sustainable consumption. Multilaterais

Sustainable Consumption:
Opportunities for Consumer
Research and Public Policy

Prothero, Dobscha
& Thagersen

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicao

Sem definicao

Toward a sustainable
marketplace: Expanding
options and benefits for
consumers.

Luchs, Naylor,
Rose, Catlin & Gau

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicéo

Sem definicdo

“Sustainable consumption”
as anew phase in a

A Rumpala Governos Ambiental Processo Multinivel
governmentalization of
consumption
Marketing capabilities and
innovation-based strategies . :
. Mariadoss, Organismos .
for environmental . . . . Integrada Processo Multinivel
o Tansuhaj & Mouri Multilaterais
sustainability: An exploratory
investigation of B2B firms
Sustainable Consumption and McDonagh
Production: Challenges for an, Organismos . Produto e L
. Dobscha & . . Ambiental - Multinivel
Transforming Consumer Multilaterais Servico
Prothero
Research
Sustalnabl_e consumptlon:. Banbury, Stinerock . Produto e .
Introspecting across multiple Governos Ambiental - Multinivel
& Subrahmanyan Servigo

lived cultures

Getting Liberals and
Conservatives to Go Green:

Kidwell, Farmer &

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicao

Sem definicao

Political l1deology and Hardesty
Congruent Appeals
Understanding the inherent
complexn_y OT sustal_nable Phipps et al. Académica Integrada Produto Consumidor
consumption: A social
cognitive framework
Changing the marketplace Leary, Vann,
; . Mittelstaedt, A . .
one behavior at a time: Académica Ambiental Produto Consumidor
; Murphy & Sherry
Perceived marketplace I
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. Tipo Nivel Nivel de

Artigo Autores referéncia/fonte Escopo abordagem acao
influence and sustainable
consumption
Religion and motives for
sustainable behaviors: A Minton, Kahle & Organismos . Produto e .

. . . - Ambiental - Consumidor

cross-cultural comparison Kim Multilaterais Servico
and contrast
Is Eco-Friendly Unmanly?
The Green-Feminine Brough et al. Sem definicdo | Sem definicdo | Sem definicéo | Sem definicéo

Stereotype and Its Effect on
Sustainable Consumption

Understanding the evolution
of sustainable consumption
research

Liu, Qu, Lei & Jia

Organismos
Multilaterais

Ambiental

Produto e
Servico

Multinivel

Turning off the Lights:
Consumers' Environmental
Efforts Depend on Visible
Efforts of Firms

Wang, Krishna &
Mcferran

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicao

Sem definicao

Does shared consumption
affect consumers' values,
attitudes, and norms? A panel
study

Roos & Hahn

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicao

Sem definicao

Inside the sustainable
consumption theoretical
toolbox: Critical concepts for
sustainability, consumption,
and marketing

Lim

Académica

Integrada

Processo

Multinivel

Values influencing
sustainable consumption
behaviour: Exploring the
contextual relationship

Sharma & Jha

Governos

Ambiental

Processo

Multinivel

Are Two Reasons Better Than
One? The Role of Appeal

Edinger-Schonsa et

Sem definicdo

Sem definicdo

Sem definicéo

Sem definicdo

Type in Consumer Responses al

to Sustainable Product

Exploring attitude—behavior

gap in sustainable

consumption: comparison of Park & Lin Sem definicdo | Sem definicdo | Sem definicdo | Sem definicao

recycled and upcycled
fashion products

Appraising the influence of
pro-environmental self-
identity on sustainable

Dermodya, Koenig-

consumption buying and Lewish, Zhaoc & Governos Ambiental Processo Multinivel

curtailment in emerging Hanmer-Lloydd

markets: Evidence from

China and Poland

The many faces of

sustalnabll_lty-consuous Balderjahn et al. Académica Integrada Processo Consumidor

consumers: A category-

independent typology

The s_ubjectlve norms .Of . Minton, Spielmann, Organismos . Produto e .

sustainable consumption: A . - . Ambiental - Consumidor
. Kahle & Kim Multilaterais Servicgo

cross-cultural exploration

Designing gamified apps for | Mulcahy, Russell- Produto e

sustainable consumption: A Bennett & Académica Integrada - Consumidor

. - Servicgo

field study lacobucci
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. Tipo Nivel Nivel de
Artigo Autores referéncia/fonte Escopo abordagem acao
How to SHIFT Consumer
Behaviors to be More . .
Sustainable: A Literature White, H.ab'b & Académica Integrada Produ_to € Consumidor
- - Hardisty Servico
Review and Guiding
Framework
Media Coverage of Climate
Change and Sustainable .
Product Consumption: Chen, Ghosh, Liu & Propria Ambiental Produto Consumidor
- . Zhao
Evidence from the Hybrid
Vehicle Market
Being engaged is a good
thlng_: Understandlng_ Kadic-Maglajlic et Académica Integrada Produ_to e Consumidor
sustainable consumption al. Servico
behavior among young adults
Green marketing orientation:
achieving sus_talnable Chung Sem definicdo | Sem definigdo | Sem definicéo [ Sem definigdo
development in green hotel
management
Changing the game to
compete: Innovations in the Jin & Shin Sem definicdo | Sem definigdo | Sem definicéo [ Sem definigdo

fashion retail industry from
the disruptive business model

The smart circular economy:

Kristoffersen,

A dlgltgl-enabled circular Blomsma, Mikalef Orga_nlsmo_s Integrada Processo Multinivel

strategies framework for & Li Multilaterais

manufacturing companies

Repair, Consumption, and

Sustainability: Fixing Fragile | Godfrey, Price & - - .

Objects and Maintaining Lusch Propria Ambiental Produto Consumidor

Consumer Practices

Buy Less, Buy Luxury:

Understanding and .

Overcoming Product sun, Bellgza & Orga_nlsmo_s Integrada Processo Multinivel
Paharia Multilaterais

Durability Neglect for
Sustainable Consumption
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ANEXO 2 — Formulario de coleta de dados (survey)

Ol4, gostariamos de convida-lo(a) a participar de uma pesquisa sobre os Habitos de consumo de produtos de

higiene. Podemos contar com sua colabora¢éo?

D. Perfil demografico

Nome do Coletador: D1. Bairro:

D2. Nome: D3. Telefone:

D4. Sexo: o[l1] Homem 0[2] Mulher o[3] Néo binario o[4] Prefiro ndo indicar

D5. Idade: o[1] 18 a 24 anos 0[2] 25 a 34 anos a[3] 35 a 44 anos o[4] 45 até 59 anos o[5] 60 anos ou mais

D6. Escolaridade: o[1] Analfabeto/Lé e escreve 0[2] Ens. Fundamental Incompleto o[3] Ens. Fundamental
Completo o[4] Ens. Médio Incompleto o[5] Ens. Médio Completo 0[6] Ens. Superior Incompleto o[7] Ens.

Superior Completo o[8] Pos-graduacao

A. Habitos de compra

Al. Na sua casa, quem é o(a) responsavel pelas compras de produtos de higiene, como sabonetes e

shampoos?

a[2] Meu marido/esposa/ )
a[1] Eu mesmo(a) ) a[3] Meus pais
namorado(a)/parceiro(a)

) ao[6] Cada pessoa € responsavel pela
a[4] Meus filhos a[5] Meus netos o
compra de seus produtos de higiene

A2. Em que tipo de loja costumam ser comprados os produtos de higiene consumidos na sua casa?

Selecione as principais, até 3 opgdes. (Multipla escolha - até 3 respostas permitidas)

o[1] Supermercados o[2] Farmécia o[3] Feira livre

) " ) . o[6] Loja online de produtos cosméticos
o[4] Loja fisica de produtos | o[5] Loja fisica de i .
(como Beleza na Web, Epoca Cosméticos,

cosméticos produtos naturais
etc.)
o[7] Loja online de produtos variados ]
. ) o[8]  Catdlogo  de
(como Mercado Livre, Lojas o[9] Outros:

) produtos
Americanas, etc)
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A3. Quantas vezes no més vocé costuma comprar shampoo?

o[1] 1 vez por ano

o[2] 1 vez a cada seis meses

o[3] 1 vez a cada trés meses

a[4] 1 vez por més

a[5] 2 vezes por més

A4. Quanto em média vocé costuma gastar com a compra de shampoo?

o[1] Até R$10

o[2] Entre R$10 e R$30

o[3] Entre R$30 e R$50

o[4] Entre R$50 e R$70

o[5] Entre R$70 e R$100

o[6] Acima de R$100

Ab. Qual é a renda média da sua familia em um més?

o[1] Até 1 Salério (R$ 1.212)

R$3.636)

o[2] De 1 a 3 Salérios (R$1.212 a

R$6.060)

o[3] De 3 a 5 Salarios (R$3.636 a

a[4] De 5 a 10 Salarios
(R$6.060 a R$12.120)

a[5] Mais de 10 Salarios (Ma
R$12.120)

is de
o[6] Recusa

B. Hierarquia de atributos

B1. Ao escolher um shampoo, quais critérios sdo importantes para sua escolha? Classifique de 1 a 5,

sendo 1 para o critério mais importante e 5 para 0 menos importante.

Atributos

Ordem

Ingredientes (composicao, tipo de formula)

Fragréncia (cheiro ou perfume)

Marca conhecida

Indicacéo de conhecidos

Indicacdo de influenciadores e celebridades

Propaganda da marca

Local de producéo

Quantidade

Menor preco

Funcionalidade (para que tipo de cabelo e fungdes o shampoo serve)
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C. Preferéncias

C1. Nas préximas perguntas, pedimos que avalie as qualidades mais importantes para vocé ao escolher

um shampoo. Em cada questdo o respondente avalia um par de atributos em comparacao

Igualmente Extremamente mais
importantes importante

Preco x

Funcionalidades

Preco x Origem ou

local de producgéo

Preco x Matéria prima

ou ingredientes

Funcionalidade x
Matéria prima ou

ingredientes

Funcionalidade x
Origem ou local de

producéo

Matéria prima ou
ingredientes x Origem

ou local de producéo

Produzido na
Amazonia x Origem

ou local de producéo

Produzido na
Amazodnia x

Funcionalidade

Produzido na
Amazonia x Matéria

prima ou ingredientes
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Produzido na

Amazdnia x Preco

E. Informag6es Complementares

E1. Vocé gostaria de receber mais informac6es sobre os resultados desta pesquisa?

o[1] Sim

o[2] Nao

E2. Se sim, por qual meio gostaria de receber os resultados?

a[1] E-mail:

a[2] Whatsapp

o[3]Mensagem de texto

o E-mail:

o Telefone:

E3. Vocé teria interesse em participar de uma entrevista complementar sobre suas preferéncias de

compra em relacio a shampoos?

o[1] Sim

o[2] Nao
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ANEXO 3 - Tabelas de contigéncia

Media de gastos e Renda familiar

Média de gasto Até 1l Dela3 De3ab De5al0 Mais de 10 Total

Até R$10 2.72% (4) 1.40% (2) 0.00% (0) 0.00% (0) 0.00% (0) 1.58% (6)
Entre R$10e R$30  31.97% (47)  19.58% (28)  19.30% (11)  29.17% (7) 37.50% (3)  25.33% (96)
Entre R$30 e R$50  27.21% (40)  36.36% (52)  38.60% (22)  20.83% (5) 12.50% (1)  31.66% (120)
Entre R$50 e R$70  19.73% (29)  20.98% (30) 877% (5)  16.67% (4) 12.50% (1)  18.21% (69)
Egtlrgo RS0 € gga0 (13)  10.49% (15) 7.02% (4) 16.67% (4) 0.00% (0) 9.50% (36)
Acima de R$100 9.52% (14)  11.19% (16)  26.32%(15)  16.67% (4) 37.50% (3)  13.72% (52)
Total 100% (147)  100% (143) 100% (57) 100% (24) 100% (8)  100% (379)

x? =32.084, gl = 20, valor-p = 0.04241
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Frequéncia de compra e Renda familiar

Renda

Familiar

Até 1

Dela3

De3ab

De5a 10

Mais de

10

Total

Quinzenal

38.05% (43)

42.48% (48)

12.39% (14)

5.31% (6)

1.77% (2)

100.00%
(113)

Mensal

43.08% (84)

33.85% (66)

12.31% (24)

8.21% (16)

2.56% (5)

100.00%
(195)

Trimestral

23.33% (14)

41.67% (25)

30.00% (18)

3.33% (2)

1.67% (1)

100.00%
(60)

Semestral

83.33% (5)

16.67% (1)

0.00% (0)

0.00% (0)

0.00% (0)

100.00% (6)

Anual

20.00% (1)

60.00% (3)

20.00% (1)

0.00% (0)

0.00% (0)

100.00%
®)

Total

38.79%
(147)

37.73%
(143)
15.04% (57)
6.33% (24)

2.11% (8)

100.00%
(379)

x? =25.988, gl = 16, valor-p = 0.0542
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Frequéncia de compra e Média de gastos

Frequéncia de compra

Média Quinzenal Mensal Trimestral Semestral Anual Total

Até R$10 3.54% (4) 1.03% (2) 0.00% (0) 0% (0) 0% (0) 1.58% (6)
R$10 - R$30 15.04% (17) 31.28% (61) 18.33% (11) 100% (6) 20.00% (1) 25.33% (96)
R$30 - R$50 32.74% (37) 33.85% (66) 23.33% (14) 0% (0) 60.00% (3) 31.66% (120)
R$50 - R$70 17.70% (20)  20.00% (39)  16.67% (10) 0% (0) 0.00% (0) 18.21% (69)
R$70 - R$100 13.27% (15) 6.15% (12) 15.00% (9) 0% (0) 0.00% (0) 9.50% (36)
Acima de R$100 17.70% (20) 7.69% (15)  26.67% (16) 0% (0) 20% (1) 13.72% (52)
Total 100% (113) 100% (195) 100% (60)  100% (6) 100% (5) 100% (379)

X? =55.083, gl = 20, valor-p = 3.991e-05

Fonte: Pesquisa de campo
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Critérios de decisdo e Escolaridade

Escolaridade Funcionalid Fragrénci Preco Ingrediente Marca Quantidade Outros Indicacdo  Total
ade a
EF incompleto  11.29% (14) 13.75%  18.33% 4.17% (2) 18.92% 18.18% (2) 10.00% 0.00% (0) 12.66%
11) 11) @) @ (48)
EF Completo 161% (2) 7.50% (6) 11.67% 4.17% (2) 8.11%  0.00% (0) 0.00%  0.00% (0) 5.28%
@) @) ) (20)
EM Incompleto  16.94% (21) 13.75%  25.00% 14.58% (7) 24.32%  9.09% (1) 10.00% 22.22% (2) 17.68%
(11) (15) 9) @ (67)
EM Completo  41.94% (52) 38.75%  35.00% 35.42% (17) 29.73% 54.55% (6) 40.00% 11.11% (1) 37.73%
(31) (21) (11) (4) (143)
ES Incompleto 8.87% (11) 7.50% (6) 5.00% 16.67% (8) 2.70%  0.00% (0) 10.00% 33.33% (3) 8.71%
®) 1) @ (33)
ES Completo 16.94% (21) 18.75% 3.33% 25.00% (12) 13.51% 9.09% (1) 30.00% 22.22% (2) 16.09%
(15) @) ©) ©)) (61)
Pés-graduagdo  2.42% (3) 0.00% (0) 1.67%  0.00% (0) 2.70%  9.09% (1) 0.00% 11.11% (1) 1.85%
1) 1) ) @)
Total 100% (124) 100% (80) 100%  100% (48)  100%  100% (11)  100%  100% (9)  100%
(60) (37) (10) (379)
x? =60,838, gl =42, valor-p = 0,03004
Fonte: Pesquisa de campo
Critérios de decisdo e Renda familiar
Renda Funcionalid Fragrancia  Prego Ingrediente  Marca Quantidad Outros Indica¢ Total
familiar ade e ao
Até 1 45.16% (56) 40.00% (32) 31.67% 25.00% (12) 37.84% 5455% (6) 30.00% 55.56%  38.79%
19) (14 ©) Q) (147)
Dela3 31.45% (39) 43.75% (35) 48.33% 41.67% (20) 35.14% 27.27% (3) 30.00% 11.11% 37.73%
(29) (13) (©)) 1) (143)
De3ab 15.32% (19) 11.25% (9) 11.67% 16.67% (8) 24.32% 9.09% (1) 30.00% 11.11% 15.04%
O ©) (©)) 1) (57)
De5a10 5.65% (7) 5.00% (4) 6.67% (4) 12.50% (6) 2.70% 9.09% (1) 10.00% 0.00% (0) 6.33%
@ @ (24)
Mais de 10 2.42% (3)  0.00% (0) 1.67% (1) 4.17% (2) 0.00% 0.00% (0) 0.00%  22.22% 2.11% (8)
) ) @)
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Total 100% (124)  100% (80) 100% (60) 100% (48) 100%  100% (11)  100%  100% (9) 100%
37) (10) (379)
X% =43,708, gl = 28, valor-p = 0,02969
Fonte: Pesquisa de campo
Critério de decisdo e Bairro
Bairro Fragarénci FliJ(;\;(ijc;r;al Indicacéo Ingr:;jient Outros Marca '\Sf:g%r Quant. Total

Agulha 0 8 0 1 0 1 0 0 10
Batista Campos 0 1 0 7 0 0 1 0 9
Bengui 5 1 0 1 0 1 0 0 8
Cabanagem 0 1 1 0 0 2 5 0 9
Campina de Icoaraci 1 2 0 1 1 3 2 1 11
Castanheira 1 2 0 3 0 0 2 1 9
Condor 1 7 1 0 1 1 2 0 13
Coqueiro 4 7 0 2 0 1 3 0 17
Cremagcéo 2 3 0 1 1 1 1 1 10
Guama 11 10 0 6 0 1 0 0 28
Jurunas 6 5 2 0 1 5 1 0 20
Mangueirdo 3 2 0 4 0 0 4 0 13
Maracangalha 3 5 0 1 0 0 2 0 11
Marambaia 6 4 0 5 0 2 11 1 29
Marco 0 5 2 0 3 1 5 1 17
Montese 8 5 0 3 0 1 2 0 19
Nazaré 1 3 0 3 0 1 1 0 9
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Fragranci Funcional Ingredient Menor

Bairro a idades Indicagdo e Outros Marca preco Quant. Total
Parque Guajara 1 7 0 0 0 1 2 1 12
Parque Verde 3 3 1 0 0 2 2 1 12
Pedreira 7 5 1 2 0 5 7 0 27
Pratinha 2 1 0 0 0 3 1 0 7
Sacramenta 2 8 0 1 1 1 0 0 13
S8o Bras 1 3 0 2 0 0 1 1 8
Tapand 6 3 0 3 1 3 3 2 21
Telégrafo 3 8 0 2 1 0 1 1 16
Tenoné 1 8 1 0 0 1 0 0 11
Umarizal 2 7 0 0 0 0 1 0 10
Total 80 124 9 48 10 37 60 11 379
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