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O consumo consciente estd relacionado a um modo de vida que

valoriza a responsabilidade ambiental, a qual observa os impactos que
um produto pode exercer sobre o meio ambiente, onde o foco estd em
preservar e manter um meio social com maiorr qualidade de vida.
Sendo assim, este estudo tem por objetivo entender o processo de
configuracdo de imagens do consumo consciente. As imagens, por
apresentar os varios aspectos (ou dimens@es) dos quais se compde o0
objeto, trata-se de uma imagem multidimensional. Por meio do Método
de Configuracdo de Imagem (MCI), foram pesquisados 743 estudantes
de diferentes areas do conhecimento com o propdsito de entender como
este publico forma o conceito de consumo consciente. Os resultados
apontam que a imagem central do conceito de consumo consciente é
formada por treze atributos que déo significado a este conceito. Para
0s entrevistados, 0 conceito de consumo consciente € uma acédo de
consumo sem desperdicio através do uso racional de recursos, de
preservacdo do meio ambiente, de consumir produtos ecologicamente
corretos e de responsabilidade com o planeta, capaz de gerar
sentimentos de bem-estar.

Palavras-chaves: Configuracao de imagens, consumo consciente,
estratégias.
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1. Introducéo

O ato de consumir, além de suscitar sentimentos de bem-estar também pode suscitar o vazio
existencial e sensagfes de incapacidade de controle emocional. O consumo em excesso ou 0
materialismo exacerbado, além de trazer problemas para o individuo pode gerar impactos
sociais negativos. O consumo consciente esta relacionado a um modo de vida que valoriza a
responsabilidade ambiental, observando os impactos que um produto exerce sobre o meio
ambiente. O foco estd em preservar e manter um meio social com maior qualidade de vida.

Consoante isso, compreender a imagem sobre 0 consumo consciente € um pressuposto basico
para entender as atitudes do consumidor em relacdo a compra e ao consumo socialmente
responsavel. Este estudo tem por objetivo entender o processo de configuracdo de imagens de
consumo consciente, recorrendo-se a uma ampla revisdo da literatura sobre imagem e sobre
consumo consciente e a uma pesquisa exploratdria com estudantes de cursos de graduacdo de
uma Instituicdo de Ensino Superior (IES) do interior do Estado do Rio Grande do Sul (RS).

Destaca-se que o estudo foi realizado com 743 estudantes das areas sociais, humanas e exatas.
A coleta e andlise dos dados foram realizadas a partir do Método de Configuragdo da Imagem
(MCI). Os resultados apontam que a imagem central do conceito de consumo consciente é
formada por de treze atributos, e por sete dimens@es, sendo que os atributos que se destacam
na formagdo do conceito de consumo consciente sdo: “consumo sem desperdicio”,
“sentimento de bem-estar”, “fazendo minha parte”, “economia de recursos”,
“responsabilidade”, “preservac¢do” e “preocupacdo com o futuro”. Dentre as dimensdes
identificadas, hd um destaque para as dimensfes axiomatica, fisico/material e emocional.

A partir da revisdo da literatura sobre consumo consciente, sobre imagem e sua configuracéo
multidimensional e na utilizagdo do Método de Configuracdo de Imagem (MCI), o artigo
apresenta uma forma alternativa de melhor entendimento de como se configura um conceito
na mente das pessoas. Tal entendimento auxilia no direcionamento de estratégias e de acGes
das empresas, repercutindo na forma de emissao e de recepcao de um determinado conceito.

2. Referencial tedrico
2.1 Conceito de imagem e formas de organizacédo das imagens ha memoria

A imagem, como um conjunto de representacdes, de impressdes e de convicgdes de um objeto
armazenado na memoria, constitui um dos principais impulsionadores do comportamento das
pessoas. Segundo alguns autores (BOULDING, 1968; DOBNI; ZINKHAN, 1990;
MOSCOVICI, 2000; MORGAN, 2000), o processo de compra e de consumo é fortemente
influenciado pelas imagens que as pessoas tém sobre os produtos e/ou servigos e suas marcas
e ao0s seus respectivos precos. Entender a imagem que as pessoas formam acerca de um objeto
é algo relevante, um trunfo que as organizacBes podem ter para melhor direcionar suas
estratégias e acOes. Dentre as diferentes perspectivas do entendimento de como as imagens
estdo organizadas na memoria de um individuo, alguns pressupostos tedricos se destacam: a
Teoria das Representacdes Sociais, a Teoria do Nucleo Central e o Principio 80/20.

A Teoria das Representacfes Sociais (TRS) (MOSCOVICI, 1978), € uma das principais
teorias que explicam os processos de influéncias sociais e como os individuos adquirem e
organizam seus modelos mentais (BREAKWELL, 2001). A TRS apresenta a formacao dos
modelos mentais como um processo socialmente mediado. O grupo social no qual o individuo
convive, seu comportamento, o contexto organizacional e os canais de informacdo sdo
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compreendidos como agentes influenciadores na formacéo das imagens dos individuos.

Para Moscovici (2000) e Jodelet (1988), as representagdes sociais sd&0 um conjunto de
convicgdes, crencas, valores e conhecimentos compartilhados pelas pessoas, e tém como
finalidade tornar os eventos familiares, assegurando a possibilidade de compartilhamento da
rede de significados que lhes for atribuida. Embora as representacdes sociais estejam
relacionadas a outras formas de conhecimento social, tais como a ciéncia, a politica, o
conhecimento tecnoldgico, elas sdo geralmente distintas pela sua ampla disseminacdo na
populacao e pela sua fungdo préatica no dia a dia das relagdes sociais.

Segundo Jodelet (2008), os sujeitos ndo podem ser concebidos como individuos isolados, mas
sim como atores sociais ativos, influenciados por diferentes aspectos da vida cotidiana em
uma triangulagdo “Eu-Outro-Objetos”. O eu se define a partir da relacdo que o individuo
mantém com o outro e também com os objetos que o rodeiam. A relacdo dos individuos com
0s objetos constitui um escopo de pesquisa interessante e é foco do trabalho.

A Teoria do Nucleo Central sugere que o homem organiza e processa as informacGes de
forma dindmica e evolutiva em torno de um Nucleo Central e de um conjunto de elementos
periféricos (ABRIC, 1984; SA, 1996). De acordo com Abric (1984; 1994), toda e qualquer
representacdo € organizada em torno de um Nucleo Central, constituido de um ou mais
elementos, que ddo a representacdo o seu significado, e que ocupam, na estrutura desta
representacdo, uma posicao privilegiada. Este nucleo é determinado pela natureza do objeto
representado, pelo tipo de relacdo que os individuos mantém com este objeto e pelo conjunto
de valores e normas compartilhadas pelos grupos dos quais pertencem. Todo o pensamento
necessita, para garantir a identidade e a continuidade do grupo social a que se refere, de certo
numero de crencas, coletivamente engendradas e historicamente determinadas, que sejam
“inegociaveis”, isto €, que ndo possam ser postas em questdao, por constituirem o fundamento
do modo de vida e do sistema de valores do grupo. Sendo assim, s6 é possivel afirmar que
dois ou mais grupos de pessoas tém a mesma representacdo de um objeto, se sdéo homogéneos
ou ndo, se estes partilham o mesmo ndcleo central (ALVES-MAZZOTTI, 2002).

O Nucleo Central é determinado, em parte, pela natureza do objeto representado e, em parte,
pela relacdo que o sujeito, ou um grupo de pessoas, mantém com este objeto. Dessa forma, o
Nucleo Central se constitui como um subconjunto da representacdo, composto de um ou mais
elementos, cuja auséncia desestruturaria a representacdo ou lhe daria uma significacdo
completamente diferente (SA, 1996). Os atributos que compdem o Nucleo Central s&o
marcados pela memdria coletiva, e sdo estaveis e resistentes a mudanca. Sua funcéo é gerar
significagdo para as imagens. Em torno do sistema central da imagem, ha o sistema periférico,
constituido pelos atributos mais flexiveis, sensiveis ao contexto imediato. Sua funcdo é
permitir a adaptacdo a realidade, bem como a diferenciacdo do contelido e a protecdo ao
sistema central. Os sistemas periféricos estdo mais proximos das praticas do cotidiano e
sujeitos as mudancas (SA, 1996). Enquanto o nlcleo Central é historicamente marcado,
coerente, consensual e estavel, a representacdo da periferia € adaptativa, flexivel e
relativamente heterogénea em relacéo ao conteudo (ABRIC, 1994).

Em acréscimo, vale destacar que, Vilfredo Pareto, no inicio do século passado, prop6s o
“principio 80/20”. Este principio parte do pressuposto que cerca de 80% da explicagdo dos
resultados de um fenébmeno é causado por de cerca de 20% dos objetos de analise. Por
exemplo, nos negacios, 80% do lucro vém de cerca de 20% dos produtos e/ou servigos
comercializados por uma organizacdo, ainda, 80% do faturamento vem de cerca de 20% do
total de seus clientes. Isto indica a que produtos e/ou servigos e a que clientes os gestores
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devem dedicar maior esforco e atencdo. Neste sentido, observa-se que um percentual pequeno
de qualquer objeto (produtos e/ou servicos, clientes, problemas, etc.) é responsavel por um
percentual grande dos resultados (faturamento, lucratividade, imagem central, etc.)
(GARDNER, 2005). Tal pressuposto, no entender dos pesquisadores deste trabalho pode ser
aplicado, também, ao entendimento do processo de organizacdo das imagens.

2.2 O ato de consumir e o conceito de consumo consciente

Todo o consumo € cultural, o que envolve significados partilhados por uma sociedade e o que
se consome possui significado cultural especifico, através do qual é reproduzido o sistema de
relagdes sociais (SLATER, 2002). Os produtos utilizados ou consumidos ajudam a
desenvolver a identidade de cada individuo. Para Belk (2000, p. 76): “[...] no6s consideramos
nossos pertences como partes de nés. Nos somos o que temos e possuimos”. E possivel inferir
que os produtos consumidos funcionam como uma espécie de diretriz de comportamento e da
forma como somos. A importancia de cada produto também esta relacionada ao estado
emocional e do papel que o individuo desempenha em sua vida social (D’ANGELO, 2003).
O ato de consumir é um processo individual e coletivo. E um ato simbdlico carregado de
significado influenciado pelos valores culturais e individuais que norteiam a agéo de cada um.

A compulsdo pelo consumo desenfreado tem trazido conseqliéncias muito negativas para o
meio ambiente. O consumo em excesso tem levado a um descontrole dos recursos naturais
comprometendo a harmonia ambiental. O ato de consumir além de trazer prazer pode trazer
alguma preocupacao para o sujeito (LEITE, 2009). A preocupagdo com as consequéncias do
seu consumo pode ser chamada de consumo consciente, um modo de vida que valoriza a
responsabilidade ambiental como forma de preservar e manter um meio social com maior
qualidade de vida. Scherer e Poledna (2002) comentam que 0 consumo consciente ou
ecologicamente correto € aquele que observa os impactos que um produto pode exercer no
meio ambiente, havendo uma preocupacao com o bem-estar social e ambiental. Dessa forma,
observa-se que 0 consumo consciente transcende Unica e exclusivamente o bem-estar
individual. O consumidor consciente é aquele cuja preocupacdo também estd com outras
pessoas, com as geracdes futuras e com a expectativa de estar contribuindo com a melhoria da
qualidade de vida de todos (ANDERSON Jr.; CUNNINGHAM, 1972; LEITE, 2009).

Inclusive, algumas pesquisas apontam para mudancas nos habitos de compra e de consumo e
indicam um crescimento do “marketing verde” com a difusdo da consciéncia ecologica. Ha
uma mudanca no habito de compra e de consumo com o proposito de proteger o ambiente,
repercutindo na participacdo em programas de reciclagem ou de reutilizacdo de materiais,
destacando-se 0 desejo do consumidor em pagar mais por produtos ecologicamente corretos
ou os chamados produtos verdes (KEESLING; KAYNAMA, 2003; LEITE, 2009).

Apesar do conhecimento da imagem sobre o consumo consciente ser um fator relevante para
identificar o comportamento dos individuos, isso ndo significa que individuos conscientes
agem de forma socialmente ou ecologicamente correta. Tais pressupostos sdo importantes,
porém, sabe-se que ha outras influéncias que atuam sobre o seu comportamento, além de sua
prépria imagem sobre o consumo consciente. De qualquer forma, compreender a imagem
sobre consumo consciente é essencial para se entender as atitudes dos consumidores em
relacdo a compra e ao consumo socialmente responsavel (LAGES; NETO, 2002).

“[...] ser um consumidor consciente significa fazer de seu ato de compra [e de consumo] um
ato de cidadania, isto &, ser capaz de escolher produtos, servicos e empresas fornecedoras que
contribuam para uma condicdo de vida ambientalmente sustentdvel e socialmente justa”
(AKATU, 2002, p. 9). O individuo enquanto consumidor, empresério, funcionario ou cidadao
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toma para si o poder de transformar o mundo, tornando-se consciente e responsavel no
exercicio de cada um de seus papéis na sociedade (AKATU, 2002). Quanto maior o nivel da
consciéncia dos consumidores quanto aos riscos existentes em funcéo da auséncia de cuidados
ambientais na pratica das empresas, mais forte serd a sua disposi¢cdo em tolerar 0s custos
necessarios para essa justica ser implementada e haver uma reducdo dos impactos previstos
(OYEWOLE, 2001). Assim, o nivel de consciéncia sobre o consumo implica em atitudes mais
ou menos favoraveis em relacédo as intencdes de comportamento socialmente responsaveis.

O cenéario competitivo, com consumidores cada vez mais exigentes e conscientes dos riscos
iminentes dos impactos ambientais que suas acdes e as acGes das organizacdes geram, esta
levando os gestores a pensar nos beneficios dos investimentos em responsabilidade social.
Muitas empresas buscam fortalecer suas marcas a partir de incentivo a acgdes sociais, que
visem o consumo sustentavel. Estas empresas entendem que os consumidores estdo dispostos
a pagar mais por marcas que respeitem o sistema socio-ambiental. Estudos identificam que
empresas € marcas ‘‘socialmente corretas” afetam positivamente a percepg¢do dos
consumidores (LAFFERTY; GOLDSMITH; HULT, 2004; INFOMONEY, 2008). No Brasil,
empresas como Petrobrds, Banco ABN-Amro e Natura, buscam este posicionamento. No
entanto, as empresas que buscam tal posicionamento necessitam suportar suas marcas e
ofertas, por praticas empresariais e agdes de comunicagdo consistentes; as quais devem ser
vivenciadas de maneira “tangivel” pelos consumidores (BLOMQVIST; POSNER, 2004).

2.3 A multidimensionalidade da imagem de consumo consciente

Conforme Schuler (2009), todas as manifestacdes humanas, bem como a manifestacdo de
consumo consciente, gozam da complexidade multidimensional e, se forem analisadas sem
considerar suas varias dimensdes, ndo se revelardo de forma satisfatoria ao entendimento do
fendmeno. Deste modo, quando se propde analisar uma imagem mental, entdo, necessita-se
levar em conta as informacdes e as percepcdes de cada uma dessas dimensdes para se obter
uma reconstituicdo mais acurada das consideracGes que os individuos organizam e como
representam o objeto em questdo (BURKE; EDELL, 1989).

H& precedentes na pesquisa académica reconhecendo a abordagem holistica como a forma
mais adequada para estudar os fendmenos da comunica¢do humana. Zaltman (2000),
estudando a gestdo da imagem da organizagdo, das marcas e de suas ofertas, afirma que,
devido a complexidade do comportamento do consumidor, este fenbmeno necessita ser
abordado de forma multidisciplinar. A compreensdo da incidéncia da comunicacdo sobre o
comportamento de compra ou de consumo, para o autor, deve ser feita de forma holistica, em
que corpo, mente, emocgOes e espirito se inter-relacionem. Sendo assim, para considerar a
imagem como um fendmeno multidimensional e holistico, € preciso aceitar que a imagem é
constituida de informac@es advindas dos diversos niveis de percepcao do individuo. Seguindo
esse raciocinio, tem-se que as imagens sdo compostas por diferentes dimensdes (DE TONI,
2005; SCHULER; DE TONI; MILAN, 2009). As dimensdes que melhor se ajustam & imagem
de consumo consciente sdo: a dimensao fisica e material, a emocional, a racional, a simbolica,
a visionaria, a axiomatica e a social. A seguir, comenta-se um pouco de cada uma destas
dimensbes. Utilizou-se para explicar tais dimensbes a palavra objeto como sinénimo de
produto/servigo e, no caso deste trabalho, objeto como conceito de “consumo consciente”.

Na dimensdo em nivel de percepcdo fisica e material, o conceito de consumo consciente se
manifesta mediante todas as realidades alcancaveis pelos sentidos e pelas sensa¢cdes humanas.
Do ponto de vista pessoal, é o valor do enraizamento no mundo fisico que o produto
proporciona aos habitos, usos, costumes e crengas ¢ da possibilidade de “sobrevivéncia” que o
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produto oferece (SCHULER, 2009). Estdo ai contidas, também, as percepc¢des de durabilidade
do produto e da sua capacidade de gerar novos valores materiais € monetarios. Esta dimensao
pode estar ligada a formas de expressdo do corpo fisico, ao cuidado e a preservacao do corpo
e do meio ambiente. Pode se manifestar, ainda, na forma de alimentar-se, o cuidado com o
corpo por meio de uma alimentacdo saudavel pode ser manifestada pelo consumo de produtos
ecologicamente corretos, sem agrotdxicos. A prépria manutencdo do planeta, com acGes
pontuais, como reciclar e economizar energia sdo manifestacdes fisicas e materiais.

A dimensdo em nivel emocional acrescenta uma informacéao de carater qualitativo, avaliativo,
despertando humores, interesses ou afetos. Sheth, Newman e Gross (1991a) definem como
valor emocional percebido de um produto a sua capacidade de despertar sentimentos e
emocodes desejadas e de promover prazer, seja sensorial (beleza, sonoridade, sabor, sensagdes
tateis agradaveis), seja de bem-estar (seguranca, contentamento). Produtos que conduzem a
situacdes de aventura sdo bons exemplos, despertando entusiasmo, medo, excitacdo, hesitacio
e desafio, tendo a capacidade de conduzir o consumidor a estes estados emocionais ou ao seu
valor percebido. Sdo emocionalmente valorizados produtos que dao resposta as necessidades
e aos desejos, que promovem a sensacdo de poténcia sexual, de poder de atracdo e de
agressividade. Pode haver valor percebido na resolucdo dos medos, de ciumes, de inveja ou de
ira. Esta dimensao pode estar ligada a algum sentimento que tal ato pode despertar ou ndo nas
pessoas. Para alguns consumidores, o ato de reciclar é algo internalizado no comportamento,
pois ndo fazé-lo provoca um mal-estar. Sentimentos positivos tais como satisfacéo, felicidade
ou de auto-dominio podem ser manifestados na imagem do consumo consciente.

Em um nivel mais mental de percepcao, tem-se a dimens&o racional, na qual o individuo tem
um maior nivel de troca de informacdes com o ambiente, resultando em uma maior
compreensdo e profundidade do seu conteldo. Tal nivel mental de percep¢do deixa um
residuo intelectual, municiando a razdo para avaliacbes de ordem pragmatica, funcional e
I6gica. Ele vai gerar os atributos racionais do objeto, que estardo disponiveis ao pensamento
para realizar todas as suas operacOes basicas de andlise, sintese, inferéncia e tantas outras.
O sistema cognitivo cria redes de conhecimento que organizam e ligam varios tipos de
informacdo, trazendo significado aos objetos (MARTINEAU, 1958; DICHTER, 1985).
O aspecto cognitivo desta dimensao pressup8e que o individuo tenha conhecimento suficiente
para avaliar a funcionalidade do produto adquirido e de como compara-lo, em termos de
eficiéncia, com o que esta sendo ofertado no mercado (LAZARUS, 1991). O nivel mental, de
acordo com a perspectiva de consumo consciente, determina 0s modos basicos de estrutura de
pensamento, de crencas e de padrdes intelectuais que direcionam a forma de comportamento
de um determinado grupo social (SCHULER, 2009). Nas imagens de consumo consciente,
podem ser manifestadas a partir de ver o processo de consumir como algo que deva ser
racionalizado, buscando informacdes sobre os produtos, verificando se 0s mesmos Sao
ecologicamente corretos, se auxiliam ou ndo na preservagdo do meio ambiente.

A dimensdo simbdlica corresponde ao processo de representacdo do pensamento em signos,
pelo qual o sujeito representa e interpreta 0 mundo. Lida com o objeto de forma abstrata,
simbdlica. E a partir dai que o sujeito esta apto a realmente lidar com este objeto. Quando um
signo € disposto no repertorio de um sujeito, é categorizado, gerando ligagdes mais proximas
com 0s signos presentes no repertdrio, se aproximando deles, quer por semelhanca, quer por
varias outras operacOes de significacdo, tais como a metafora e a analogia. Estdo presentes 0s
atributos extrinsecos do produto, marca e reputacdo do fabricante e o que representam para o
comprador. Um individuo, ao estar em contato com um objeto, também considera os seus
atributos simbdlicos, aquilo que significa ou representa para ele (LEVY, 1981; DICHTER,
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1985; MARTINEAU, 1958). O consumidor percebe o valor do objeto enquanto simbolo, uma
representacdo de algo para si mesmo ou para 0s demais componentes do grupo social de que
participa. O valor do contetdo simbolico e seus significados influenciam a sua percepcao do
preco como justo, razoavel ou descabido. Ao adquirir um produto ecologicamente correto, por
exemplo, por certo preco, pode gerar orgulho ou vergonha de possui-lo.

A dimensédo em nivel visionario de percepc¢éo reescreve o mundo de acordo com o que sujeito
deseja, espera, decidira ou teme em relacdo ao futuro. Esta dimensdo da consciéncia humana é
responsavel pela formacdo da visdo de mundo, da ante-visdo de evolucdo, da necessidade de
evolucdo e de criatividade, da intuicdo e das vocacdes (SCHULER, 2003). Quando se trata da
imagem de um produto, dentro da classificacdo dos niveis de produto defendida por Kotler e
Keller (2006), corresponde a dimensdao do “produto esperado”. Nao ¢é aquilo que o
consumidor Vé, testa e tem, mas aquilo com que ele sonha a respeito do produto ou de seu
conceito. O consumidor pode perceber o valor do poder de criagdo (manifestacdo) que o
objeto traz, o valor da criatividade (imaginagéo) que o objeto permite, o valor da inspiracéo e
da reflexdo que o objeto proporciona, o valor da visdo de futuro que o objeto permite. Os
atributos visionarios constituem uma dimensdo importante da imagem para as organizacGes
que desejam introduzir uma evolucdo a sua oferta ao mercado, acompanhando as tendéncias
ou até criando novos mercados. A imagem de consumo consciente enquanto dimensao
visionaria pode se manifestar a partir da percepcao, por exemplo, de temor em relacdo ao
futuro da sociedade ou do planeta em funcdo do alto consumismo ou de esperanca, visto que a
humanidade estd comecando a se preocupar cada vez mais com o mundo em que Vive.

A dimensdo axiomatica da percepcdo, nivel que envolve os principais valores que um objeto
representa para as pessoas, de modo que ela o procura e adota quando percebe que, por meio
dele, consegue exercer, no mundo, na sociedade, seus principios pessoais de existéncia
(HENRY, 1976; ROEHRICH; VALETTE-FLORENCE; RAPACCHI, 1989; BEATTY et al.,
1985; 1996). E um nivel ligado ao sentido da existéncia de uma pessoa (significado da vida) e
a sua percepcao de proposito, valores e principios. A propria palavra “consumo consciente” é
uma manifestacdo axiomatica do ato de observar e de se preocupar com o bem-estar social e
do meio ambiente (SCHERER; POLEDNA, 2002). As manifestacdes axiomaticas podem
estar presentes na percep¢ao da importancia da propria definicdo de “consumo consciente”, o
consumo sem desperdicio ou uma conscientizacdo sobre o ato de consumir em si.

Finalmente, a dimensdo social de um objeto, que se refere ao valor da inser¢éo social que o
objeto promove. Trata-se do valor da posicdo hierarquica que o objeto permite, do valor dos
relacionamentos Uteis que o objeto estimula, mantém e aprofunda. Refere-se a utilidade
percebida adquirida pelo individuo por uma alternativa como resultado de sua associacdo com
um grupo social especifico, sendo que as alternativas passam a ter valor social a partir da
associacdo positiva ou negativa com alguns aspectos sécio-econémicos de um determinado
grupo. A imagem e a reputacdo de uma marca para um grupo refletem, por exemplo, o valor
social (SETH; NEWMAN; GROSS, 1991b; COSTA, 2007). Sweeney, Soutar e Johnson
(1999) destacam a importéncia do valor social que os consumidores podem perceber nos
objetos. E o valor da insercdo social e da posicdo hierarquica (ex.: profissional) que o objeto
promove; o valor dos relacionamentos que o objeto permite, referindo-se a utilidade percebida
de sua associacdo com um grupo social especifico. Manifesta-se, ainda, quando ha uma
preocupacao com o social, em uma relacdo de respeito e de responsabilidade com o outro.

3. Método de pesquisa
A partir do objetivo de pesquisa, que é o de entender o processo de configuracdo da imagem
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de consumo consciente, foram estabelecidos os seguintes procedimentos: identificar os
atributos que formam a imagem de consumo consciente junto a um grupo de estudantes de
graduacédo de uma IES; analisar a centralidade destes atributos na composicdo da imagem dos
diferentes segmentos de estudantes entrevistados; e identificar a multidimensionalidade da
imagem relativa ao consumo consciente. O método de pesquisa adotado é uma adaptacdo do
Método de Configuracdo de Imagem (MCI), inicialmente desenvolvido para acessar a
configuracdo de imagens de organizacGes, marcas e produtos e/ou servicos. Com base na
adaptacdo dos procedimentos propostos pela literatura (ABRIC, 1984; MOSCOVICI, 1978;
SA, 1996; DE TONI, 2005; 2009; MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; MILAN; DE
TONI, 2008; SCHULER; DE TONI; MILAN, 2009), foi implementado um método para a
configuracdo de imagens de consumo consciente, com fins exploratérios.

O publico-alvo para a composicdo amostral foi de estudantes de cursos de graduacdao de uma
IES do interior do Estado do RS. A coleta de dados foi realizada em novembro de 2009 e
compreendeu uma amostra estratificada por nimero de alunos por cursos, resultando em 743
casos validos. A coleta de dados foi realizada na prépria sala de aula, sendo que a aplicacdo
levou, em média, 15 minutos por questionario.

O instrumento utilizado para a coleta de dados é composto de trés questdes abertas, uma
adaptacdo da forma de entrevista do MCI proposta por Schuler, De Toni e Milan (2009),
previamente testadas em diferentes contextos, tais como para a configuracdo de produtos,
servicos e organizagdes. Para esta pesquisa, a aplicacdo deste instrumento é direcionada para a
imagem de um conceito, o de consumo consciente. Para a coleta de dados, foi utilizada a
técnica da evocacdo livre, que se baseia no conceito de livre associacdo, utilizado por
Sigmund Freud, “para denotar algo que vem do inconsciente e que se intromete de maneira
incontrolavel no pensamento consciente ou o invade” (SCHULTZ; SCHULTZ, 1992, p. 335).
As evocac0es livres correspondem a estimulos projetivos de carater espontaneo que permitem
acessar, de forma menos controlada, “os elementos que constituem o universo semantico do
termo ou do objeto estudado” (ABRIC, 1994, p. 66). Consiste em apresentar aos entrevistados
um estimulo ou um termo indutor (consumo consciente), solicitando que digam quais idéias
Ihes vém a lembranca. A principal vantagem da técnica é que permite a identificacdo dos
elementos latentes na mente das pessoas (entrevistados) sobre o termo indutor, sem exercer
um controle exagerado da racionalidade (POIESZ, 1989; SA, 1996; MALHOTRA, 2006).

Tal como propde o MCI no que tange a andlise dos resultados, o tratamento dos dados foi
realizado em trés etapas. A primeira etapa foi constituida da analise de contetdo das respostas
geradas a partir do roteiro de questdes. Segundo Bardin (2004, p. 42), a “analise de conteudo
consiste num conjunto de técnicas de analise das comunicagdes visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢cdo do contetdo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou nao) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
producgdo/recepcdo (variaveis inferidas) destas mensagens”. Assim sendo, a analise de
conteddo implementada no trabalho gerou uma lista de todas as idéias mencionadas pelos
entrevistados, gerando os atributos pertinentes a imagem relacionada ao consumo consciente.

Na segunda etapa, os atributos gerados foram analisados quanto a sua centralidade na
composicdo da imagem. Foram analisadas a freqliéncia e a ordem de evocagéo dos atributos.
Com estes critérios, os atributos foram analisados, buscando-se identificar quais apresentam
maior probabilidade de pertencer a imagem central ou ao sistema periférico da imagem. Os
atributos da imagem central sdo, dentro dos pressupostos do MCI, aqueles mais generalizados
e influentes ao se considerar o objeto em questdo, dentro da populagéo analisada. Por fim, na
terceira etapa, foram analisados a multidimensionalidade dos atributos da imagem de
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consumo consciente nas dimensdes abordadas no referencial teérico.
4. Resultados da pesquisa
4.1 Caracterizacdo da amostra

Dos estudantes pesquisados (743), 45,1% sdo do sexo masculino e 54,9% do feminino. Mais
de 86% deles tém menos de 30 anos, e destes, 60% tém idade entre 16 a 24 anos. Quanto a
renda familiar, 41,3% ganham até R$ 2.000,00 e 58,7% mais de R$ 2.000,00. A maioria dos
estudantes € do Centro de Ciéncias Sociais Aplicada (83,1%), 10,3% do de Ciéncias Exatas e
da Natureza e 6,6% do de Ciéncias Humanas e da Educacdo. Cursaram até 10 disciplinas
(52,9%) e mais de 10 disciplinas (47,10%). Sobre o percentual deles que estariam dispostos a
pagar mais por um produto ecologicamente correto, 51,8% pagariam até 5% e 48,2% mais de
5%. 18,8% deles afirmaram que ja participam de alguma atividade voluntaria e outros 61,6%
ndo participam, mas comentaram que teriam interesse em participar. A amostra identifica um
grande percentual de estudantes dispostos a contribuir de alguma forma com a sua
comunidade por meio de alguma atividade voluntéria.

4.2 Configuragéo das imagens do consumo consciente

A primeira etapa na analise das questfes abertas foi a sua categorizacdo e, em analise
preliminar, observou-se que as mesmas categorias ocorriam em questdes diferentes. As
questdes necessitam ser avaliadas de forma conjunta, pois a manifestacdo dos diferentes
elementos que compdem a imagem pode ser sinalizada em qualquer uma das questdes. Como
as imagens sdo multidimensionais, qualquer uma das dimensdes da imagem pode estar
presente em qualquer manifestacdo de uma evocacao livre dos entrevistados.

Na segunda etapa, foram levantados o Valor de Frequéncia (VF), o Valor de Ordem de
Evocacao (VO) e o Valor Total (VT) dos atributos. O VF é o nimero total de vezes que cada
atributo foi citado. O VO ¢é obtido pela atribuicdo de pesos decrescentes aos cinco primeiros
atributos evocados pelo entrevistado. Para cada atributo citado em primeiro lugar, atribui-se o
valor 5, e assim sucessivamente até que o atributo citado em quinto lugar receba o valor 1.
A partir do sexto atributo evocado, ndo sdo mais conferidos pesos, apenas sao registrados sua
freqUéncia de citagdo. Na seqliéncia, procedeu-se a um somatério simples dos valores
conferidos aos atributos, gerando o VT, que € representado por: VT = VF + VO. Para
identificar as Imagens Central e Periféricas, foi utilizado o critério do percentual acumulado
do VT. Os atributos com VT acumulado proximo a 80% sdo candidatos a comporem o Nucleo
Central da Imagem. Os demais fazem parte das Imagens Periféricas. A partir disso, verificou-
se que dos 43 atributos identificados, 13 deles (30%) possuem um VT de 81,11%. E estes sdo
os atributos mais frequientes e prontamente lembrados pelos entrevistados (vide Figura 1).
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Imagens N. Atributos VF VO VT | 9/VT| Acum. Dimensées
1 |Consumo sem desperdicio 222 1365 | 1647 | 20,22 20,28 Axiomética
2 |Sentimento de bem-estar 174 645 219 | 1008 30,37 Emocional
3 _|Fazendo munha parte 126 432 | 558 | 687 37.24 Axomdbtica
4 [Economia(ensrgia: combustivel, 00 | 447 | sa6 | 672 | 4396 | Fisica e Materia1
preservas recursos, dgua, luz)
5 |Respongabilidade 21 376 467 575 49.71 Axomética
& |Preservagio 82 347 429 528 54,99 Visiondna
Futuro (futuro do planeta, Visionéna
Imagem s preocupacio com o futuro) $7 ool oot %12 60,12
Central 2 _JReciclar 20 318 | 393 | 490 65,02 | Fisica ¢ Material |
9 |Conscientzaglio (educagio) 65 275 240 419 69,20 Racional
10 Racionalzagio (uso racional dos 49 220 269 3,31 72,52 Reécional
Fecursos)
13 |Consumirprodutos ecologicaments | 45 | 214 | 262 | 323 | 7574 | Pisice « Material
corretos
12 |Comprar o Necesgéno 46 208 | 254 | 3.13 78.37 Figica e Matenal |
13 |Ajudando o planeta 42 140 182 | 224 81,11 Aomatica
14 JImportante (necessdno, Bt 31 124 155 1.91 83,02 Aiomética
15 |Satisfacio 32 123 155 191 2493 Emocional
Primeira | 16 |Cuidar (dgus, vida ambiente) 23 102 125 1,54 86,47 Fisica e Material
Periferia 17 |Dever cumpndo 20 74 24 1,16 87.62 Sumbéhica
12 |Meio ambiente 18 76 24 1,16 88,78 | Fisica e Matonal |
19 |Felix 20 71 91 1,12 £9,90 Emocional
20 |Limutes 14 64 78 0,96 90,86 Simbélica
21 JControle (consumo, polugioc) 13 59 72 0,89 91.75 Racional
22 |Ewvatar (durunu) a poluigio 13 46 59 0,73 92,48 Fisica o Matorial
23 |Colaboragio 11 39 50 062 93,09 Axiomética
24 |Oratificante 10 39 49 0,60 93.70 Simbélica
25 |Cidadania 11 37 43 0.59 04,29 Social
26 |Conhecer a procedéncia do produto 2 39 47 0,52 9427 Racional
27 |Equilibrio 8 36 a4 0.54 95 41 Axiomética
29 |Humaniténo 8 30 33 0,47 95,87 Social
Segunda 30 |IMelhor gqualidade de vida 9 29 33 0,47 96,34 Axiomética
Periferia 31 |Ajudar pessoas ¥ J 30 37 0 46 96,30 Social
32 |Comprometimento v 27 34 0,42 97.22 Axiomética
33 |Valonzacio & 26 32 0,39 97.61 Sumbolica
34 |Respeito (meio ambiente) 7 24 31 0,38 97,99 Social
35 | Attude (atuar de forma pro.ativa) 6 24 30 0.37 938,36 Axiomética
37 |Savude 6 23 29 0.36 98,72 Figica ¢ Maternial |
38 |Participacio 6 19 25 0,31 99,03 Axiomética
39 |Coletividade a 17 21 0,26 99,29 Social
40 |Menos lixo 4 16 20 | 025 99,53 | Fisica e Matenal |
41 |Beneficio 3 11 14 0,17 99.70 Simbdélica
42 | Alivio 3 9 12 0,15 99 85 Emocional
43 |Bom-senso 3 9 12 0.15 100,00 Sunbélhica
Total 1580 | 6541 |8121]| 100

Figura 1 — Configuracdo da imagem de consumo consciente

Os atributos da Imagem Central que dao significado ao conceito de consumo consciente para
os entrevistados sdo: “consumo sem desperdicio”, “sentimento de bem-estar (individual)”,
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“fazendo minha parte”, “economia”, “responsabilidade”, “preservacdo”, “futuro”, “reciclar”,
“conscientizacdo”, “racionaliza¢do”, “consumir produtos ecologicamente corretos”, “comprar
0 necessario” e “[estar] ajudando o planeta”. Tais atributos sdo fortes candidatos a fazerem

parte da Imagem Central das representacfes de consumo consciente do dos entrevistados.

Em uma anélise segmentada da Imagem Central, a partir da disposi¢cdo a pagar mais por
produtos ecologicamente corretos, observou-se que nao ha diferenca significativa nas Imagens
Centrais entre 0s grupos de entrevistados dispostos a pagar até 5% a mais e 0s dispostos a
pagar mais de 5% por produtos ecologicamente corretos. No que diz respeito as imagens entre
0s estudantes das areas exatas e sociais, observa-se que 0s estudantes das areas exatas tém
uma preocupacao maior com o futuro, enquanto que os das areas sociais manifestam mais a
questdo do consumo de produtos ecologicamente corretos e da responsabilidade de cada um
com o planeta. Também foi procedida uma analise entre os estudantes que praticam alguma
acdo voluntaria e os que ndo praticam nenhuma acgdo voluntéria, e se observou que grande
parte da configuracdo da Imagem Central se mantém inalterada.
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4.3 Anélise da multidimensionalidade da imagem do consumo consciente

A partir da analise das varias dimensGes que podem configurar o conceito de Consumo
Consciente, pdde-se fazer a categorizacdo dos atributos. O peso das dimensdes é baseado no
mesmo principio da Imagem Central, ou seja, os mais freqlientes ou prontamente lembrados
recebem pesos maiores do que os menos frequentes. Os resultados da categorizacdo dos
atributos, em suas respectivas dimensfes, podem ser vistos na Ultima coluna a direita da
Figura 1, e graficamente representados na Figura 2, que segue.

Simbélica Social
o

Racional 4%
9%

Fisico/Material
22%

Figura 2 — Dimensdes que comp8em a imagem de consumo consciente

A dimensdo axiomatica foi a mais saliente, representando 40% do VT. Isso demonstra que 0
conceito estd fortemente ligado aos valores e principios individuais e coletivos. Observa-se
que as manifestacOes axiomaticas giram em torno do “consumo sem desperdicio” (20,28%),
de fazer “a minha parte” (6,87%), “de ser responsavel” (5,75%) e “em ajudar o planeta”
(2,24%). Todos estes atributos séo tratados como positivos e séo as representacoes de valores
globais e especificos que compdem as imagens dos estudantes pesquisados. A segunda
dimensdo mais citada foi a dimensdo fisica e material (22%). N este caso, 0s entrevistados
relacionam as a¢Ges do mundo fisico aos habitos, aos costumes e as atitudes praticas que o
conceito proporciona. Dentre os atributos que mais se destacam nesta dimensdo estdo o de
“economia de energia ou recursos” (6,72%), a “acdo de reciclar” (4,90%), o “consumo de
produtos ecologicamente corretos” (3,23%) e “comprar o necessario” (3,13%).

A terceira dimensdo mais citada foi a emocional (13,26%), sendo que as manifestacdes desta
natureza despertam sentimentos de prazer, ou ndo, e de bem-estar (SHETH; NEWMAN;
GROSS, 1991a). Os atributos destacados nesta dimensao se referem ao “sentimento de bem-
estar” (10,08%), a “sensacdo de satisfacdo” (1,91%) e a “felicidade” (1,12%). A quarta
dimensdo mais citada foi a visionaria (10,41%), sendo esta manifestacdo estd relacionada a
visdo de futuro, de evolugdo (SCHULER, 2003). Dois atributos se destacam nesta dimenséo, a
questdo da “preservagdo” (5,28%) e a “preocupagdo com o futuro” (5,12%). As demais
dimensbes tiveram uma menor representacdo na imagem dos respondentes, ficando a
dimensdo racional com 8,96%, a simbolica, com 3,44%, e a social, com 2,15%.

Como recomenda o0 MCI (DE TONI, 2009), fazem parte da Imagem Central de um objeto os
atributos que sdo citados em maior nimero e em primeiro lugar. Em esséncia, pode-se dizer
que a Imagem Central do Conceito de Consumo Consciente para os entrevistados é formada
pela ponderacdo das percepcdes axiomatica, fisica e material, emocional e visionaria.

5. Considerac0es finais
Este artigo se propds a estudar a imagem do conceito de consumo consciente, primeiramente,
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a partir do ponto de vista tedrico, e em um segundo momento, do ponto de vista da percepcéo
de um publico-alvo. Dentre os diferentes conceitos de consumo consciente, Scherer e Poledna
(2002) indicam que o consumo consciente ou ecologicamente correto € aquele que observa 0s
impactos que um produto, ou outro objeto qualquer, pode exercer no meio ambiente, havendo,
portanto, uma preocupacdo com o0 bem-estar social e ambiental. Neste sentido, a grande
contribuicdo deste estudo é a de identificar a percepcdo da imagem de consumo consciente a
partir do Método de Configuracdo de Imagem (MCI).

Os principais resultados desta pesquisa estdo no melhor entendimento da configuracdo da
imagem de um conceito. Os resultados apontam que a Imagem Central do Conceito de
Consumo Consciente é formada por treze atributos que ddo significado para os estudantes
pesquisados. Sendo assim, para estes entrevistados, o conceito de consumo consciente é uma
acdo de consumo sem desperdicio, por meio do uso racional de recursos, da preservacdo do
meio ambiente, de consumir produtos ecologicamente corretos e de responsabilidade com o
planeta, capazes de gerar sentimentos de bem-estar. Ou seja, 0 ato de consumir de forma
consciente € um ato de sentir-se responsavel pelo bem-estar (preservacdo), tanto individual
quanto coletivo, no momento em que se pensa no futuro do planeta e da humanidade.

Uma segunda contribuicdo estd na compreensdo de que o conceito de consumo consciente é
multidimensional, se configurando a partir das dimensbes fisica e material, emocional,
racional, simbdlica, visiondria, axiomatica e social. Para a amostra selecionada as dimensdes
que fazem parte da Imagem Central do conceito sdo, principalmente, as dimensdes axiomatica
(40%), fisica e material (22%), emocional (13%) e visionaria (10%), representando mais de
80% do valor total (VT) de atributos mais lembrados e prontamente citados.

A identificacdo de como se configura a imagem de um conceito € um importante trunfo tanto
para o direcionamento de estratégias e acdes, por parte das empresas, quanto para o
aprofundamento de determinado conceito, por parte de pesquisadores e estudiosos, a partir do
conhecimento existente. Apesar do MCI ter sido aplicado em varios ambientes de pesquisa,
ainda esta em desenvolvimento e amadurecimento. O método proposto traz avancos na
perspectiva académica e gerencial. Academicamente, quando retne no estudo da imagem de
consumo consciente, de forma clara e ordenada, um conjunto de dimensdes que honram 0s
trabalhos dos precursores sobre o tema, a0 mesmo que tempo que abre novas possibilidades
de abordagem para pesquisas futuras, sem desconsiderar a complexidade intrinseca.
Gerencialmente, os resultados de estudo auxiliam a melhor entender como um conceito de um
objeto pesquisado se configura e, por meio de tal entendimento, como direcionar estratégias e
acOes que visem atingir melhor o consumidor pelo fortalecimento da imagem desejada,
incluindo novos conceitos ou, até mesmo, modificando conceitos ou imagens ndo desejadas.
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