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Resumo

Apesar do aumento da consciéncia e do interesse do consumidor por produtos verdes e de uma pré-disposi¢do
para compra de produtos e servicos mais ecologicamente corretos, pode-se notar muitas vezes a falta de
correspondéncia nos consumidores entre sua atitude e suas a¢des, também chamada hiato. Dessa forma, apesar
de varios estudos terem sido realizados sobre o comportamento do consumidor, nenhuma explicagdo definitiva
sobre este hiato foi encontrada. Este estudo visa contribuir para uma compreensdo mais profunda deste
fendmeno sob um novo prisma, analisando os fatores influentes no hiato sob a perspectiva de contraste entre as
geracdes Baby Boomers e Y, bem como suas principais diferencas e semelhancas. Para o desenvolvimento da
pesquisa foram realizadas trinta entrevistas em profundidade com consumidores residentes no Rio de Janeiro.
Para realizar a andlise de conteldo das entrevistas se utilizou o software Atlas.ti. Neste artigo se buscou
identificar os principais fatores influentes no hiato em ambas as gerac¢@es para produtos (alimentos) orgénicos.
Os resultados apontam que existem diferencas entre os comportamentos das geracdes Baby Boomers e Y e entre
os fatores influenciadores do hiato para cada geracdo. Ao final se propde um modelo conceitual que buscar
relacionar estes fatores com o hiato.

Palavras-Chave: consumo ecologicamente consciente, hiato atitude-comportamento, geracdo Baby Boomers,
geragdo Y, produtos organicos.

Abstract

Despite increased awareness and consumer interest for green products and a pre-disposition to purchase more
environmentally friendly products and services, it is often noticed the lack of correspondence between
consumers attitude and their actions, also called gap. Thus, although several studies have been conducted on
consumer behavior, no definitive explanation of this gap was found. This study aims to contribute to a deeper
understanding of this phenomenon in a new light, analyzing the gap influential factors from the perspective of
the contrast between Baby Boomers and Y generations, as well as their main differences and similarities. For the
development of this research thirty interviews were conducted with consumers living in Rio de Janeiro. The
content analysis of the interviews was performed with Atlas.ti software. This article sought to identify the main
influential factors on the gap in both generations for organic (food) products. The results show that there are
differences between the behaviors of generations Baby Boomers and Y and between the factors influencing the
gap for each generation. Finally, a conceptual model that seek to relate these factors with the gap is proposed.

Key words: environmentally conscious consumption, attitude-behavior gap, Baby Boomers generation, Y
generation, organic products.

Esta obra esta licenciada sob uma Licenga Creative Commons Attribution 3.0.
1. Introducéo
A preocupagdo com questdes ambientais no final do século XX estendeu-se para todos os ambitos da sociedade:
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econdmico, politico, social, cientifico e tecnolégico, de forma que se tornou indiscutivel a existéncia de uma
crise ambiental (Friend, 2009). Esta crise pode ser caracterizada principalmente pelas mudangas climaticas
relacionadas ao aquecimento global causado pela acdo humana; pela diminuicdo da biodiversidade; pela ameaca
a diferentes ecossistemas e seus recursos naturais; e pela poluicdo crescente do ar, do solo e dos rios, lagos e
oceanos (Rockstrom et al., 2009).

Com a intensificacdo dos problemas relacionados ao meio ambiente e com as questdes de sustentabilidade sendo
cada vez mais discutidas pela sociedade, um grande ndmero de consumidores estd se tornando mais
ecologicamente consciente e aumentando suas preferéncias por compras de produtos ecolégicos ou verdes
(Leonidou, Leonidou e Kvasova, 2010). Esta alteracdo no comportamento dos consumidores tem sido
impulsionada por varios fatores, sobretudo maior cobertura de midia, legislagdo mais rigorosa e maior
envolvimento dos grupos de pressdo ambiental.

No entanto, apesar do aumento da consciéncia e do interesse do consumidor por produtos “verdes”, ou
ecologicamente corretos, e de uma pré-disposicdo para compra de produtos mais sustentaveis, pode-se notar
muitas vezes a falta de correspondéncia nos consumidores entre seu discurso e suas acgdes, isto €, uma
incoeréncia entre suas atitudes e seu comportamento (Padel e Foster, 2005; Paco e Raposo, 2010; Young et al.,
2010). Esta incoeréncia ou hiato entre atitude e comportamento, também chamada de gap, pode ser evidenciada
quando pessoas que afirmam serem conscientes em relacdo ao meio ambiente deixam de utilizar sacolas
reutilizaveis em suas compras em supermercados; ou, ainda, quando usam apenas o critério de preco em
detrimento do critério ecoldgico na sua decisdo de compra de combustivel ou de alimentos. Ou seja, muitas
vezes, essa pré-disposicdo ou atitude ecoldgica ndo se transforma em comportamento de compra ou agao
favoravel ao meio ambiente.

Vérios modelos teéricos tém sido desenvolvidos para tentar explicar essa incoeréncia entre a existéncia da
consciéncia ambiental (preocupagdo com o meio ambiente ou pré-disposicdo favoravel a preservacdo ambiental)
e a falta de efetivas acOes ligadas ao comportamento ecologicamente consciente, este Gltimo também chamado
de comportamento pré-ambiental. A questdo que molda este tipo de comportamento é de tal modo complexa
gue, apesar de varios estudos terem sido realizados sobre esta questdo, nenhuma explicacdo definitiva foi ainda
encontrada (Kollmuss e Agyeman, 2002; Jackson, 2005; Csutora, 2012; Thogersen & Schrader, 2012).

Por outro lado, Li, Li & Hudson (2013) observam que o atributo qualidade ambiental difere de forma mais
marcante entre as geracfes Baby Boomers e Y. Os autores consideram que os Baby Boomers atribuem mais
importancia a qualidade ambiental do que a Geracao Y. No entanto, isso contradiz a tese de que a protecdo do
meio ambiente é uma preocupacéo fundamental para a Geragdo Y (Intelligence Group, 2012).

Considerando as lacunas e contradi¢des existentes sobre o tema foram formuladas as seguintes questdes centrais
tratadas nesse artigo:

* Quais os principais fatores influenciadores no hiato entre atitudes e comportamento ecologicamente
conscientes nas geraces Baby Boomers e Y?

» Os fatores influenciadores do hiato identificados afetam de forma distinta os membros das geragdes
Baby Boomers e Y?

Assim, se definiu como objetivo final da pesquisa identificar e comparar os fatores que se encontram associados
ao hiato entre atitudes e comportamento ecologicamente conscientes nas geracBes Baby Boomers e Y em
diferentes atividades de consumo. Este artigo traz um recorte da pesquisa maior focando nas atitudes e
comportamentos de consumidores em relagdo ao consumo de produtos organicos (alimentos sem agrotdxicos),

Segundo Thogersen (2005), ha poucos estudos aprofundados sobre o hiato entre a intencdo de consumo
sustentavel e as agOes dos consumidores. Dessa forma, compreender as mudangas no comportamento do
consumidor e as razdes por tras do hiato “atitude-comportamento” € crucial para se caminhar em dire¢do ao
desenvolvimento de um consumo mais sustentavel (Thogersen & Schrader, 2012). Assim, essa pesquisa buscar
suprir uma lacuna na literatura, uma vez que traz uma compreensdo mais profunda do fenémeno do hiato entre
atitude e comportamento sob um novo prisma, ao comparar duas geracdes diferentes, Baby Boomers e Y.

2. Revisdo Bibliografica
2.1. Sustentabilidade e novas formas de consumo

Segundo Pago e Raposo (2010), as Gltimas décadas tém assistido a um consideravel aumento de campanhas
centradas em temas relacionados a protecéo e conservagao ambiental, que ja vém exercendo forte influéncia para
gue consumidores desenvolvam atitudes e comportamentos mais sustentaveis. De acordo com a Comissdo de
Brundtland (CMMAD,1991), o termo “‘sustentavel” refere-se a um nivel e padrdo de consumo que atenda as
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necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras de satisfazerem as suas préprias
necessidades. Assim, consumir de maneira sustentavel significa consumir melhor e menos, levando em
consideracdo os impactos ambientais, sociais e econdmicos das empresas e dos seus produtos (cadeias
produtivas). O consumo precisa ser sustentavel em todos os sentidos, desde a compra e 0 uso até o descarte.

Ao discutir o problema do consumo sustentavel, ha uma tendéncia natural para se concentrar na tomada de
decisdo dos consumidores individuais e seu comportamento. No entanto, as condi¢des macro e estruturais
(externas) oferecidas ao consumidor sdo muitas vezes mais importantes do que as atitudes, preferéncias e
escolhas dos consumidores individuais (Etzioni, 2009; Thogersen, 2005). O consumo sustentavel implica uma
mudanca de comportamento na sociedade, adogdo de condutas éticas e ambientalmente corretas e agdes politicas
governamentais e empresariais (Martin e Schouten, 2012).

Por outro lado, os movimentos de resisténcia ou anticonsumo vém se tornando mais populares ao apresentarem
novas formas de consumo que estariam mais de acordo com uma necessaria consciéncia ecoldgica e social
(Barros, Tucci e Costa, 2010). Assim, surge 0 0 conceito de consumo consciente, que visa ao equilibrio entre o
consumo para a satisfacdo pessoal e para a sustentabilidade, maximizando as consequéncias positivas deste ato,
ndo s6 para o préprio consumidor, mas também para as relagdes sociais, a economia e a natureza (Silva, 2013).
O consumo consciente se diferencia do consumo sustentavel, uma vez que o conceito de consumo consciente se
relaciona ao ato individual, enquanto o consumo sustentdvel é entendido principalmente como uma agao
coletiva, resultante de um conjunto de interagBes entre diferentes atores sociais (Jackson, 2004; Michaelis,
2003). O consumo consciente se insere, assim, no conjunto de praticas e atitudes que constitui 0 consumo
sustentavel.

Além do consumo sustentavel e do consumo consciente, ha também o consumo verde. E importante ressaltar que
h& contradi¢bes na literatura quanto a definicdo do conceito de consumo verde. Alguns autores (Elkington e
Hailes, 1991; Harrison et al., 2005) afirmam gque consumo verde consiste apenas em uma nova forma de escolher
entre produtos com atributos ecoldgicos e produtos que ndo possuam esses atributos, ndo implicando reducéo do
consumo de produtos. Outros autores (Moraes et al., 2012; Gongalves-Dias e Moura, 2007; Portilho, 2005), no
entanto, afirmam que o consumo verde é abrangente e inclui a questdo da redugdo do consumo, bem como a
adocéo de novas formas de consumir.

A fim de evitar as ambiguidades no uso dos diversos termos existentes na literatura, o presente estudo adota a
terminologia de Roberts (1996), “consumidor ecologicamente consciente”, ou seja, uma combinagdo dos
conceitos de consumidor verde e consumidor consciente. Segundo Roberts (1996), consumidores
ecologicamente conscientes sdo aqueles que adquirem produtos e servi¢os que eles percebem ter um impacto
positivo (ou menos negativo) sobre o meio ambiente, se preocupam com causas sociais € que por meio de suas
atitudes e a¢Ges buscam alcancar o consumo sustentavel.

2.2. Fatores Influenciadores e Limitadores do Comportamento Ecologicamente Consciente
2.2.1. Fatores motivacionais e contextuais

Segundo Steg e Vlek (2009) os principais fatores motivacionais que influenciam o comportamento
ambiental do consumidor sao:

1. Custos versus beneficios — Varios estudos sobre o comportamento ambiental partem do
pressuposto de que os individuos fazem escolhas racionais e escolhem alternativas com mais beneficios e
menores custos (em termos de dinheiro, esfor¢o e/ou aprovacao social).

2. PreocupagOes morais e normativas — Estudos realizados por diversos autores (Stern e Dietz, 1993;
Stern et al. 1995) revelaram que os individuos que mais fortemente subscrevem valores para além dos seus
préprios interesses imediatos (prd-sociais, altruistas) apresentam maior probabilidade de se envolverem em
comportamento pré-ambiental.

3. Afeto — Alguns estudos explicitamente examinaram o papel do afeto na explicacdo do comportamento
ambiental, principalmente em relacdo ao uso do carro, mostrando que o uso do carro é significativamente
relacionado a fatores afetivos e simbolicos (Gatersleben, 2007).

Segundo Pride e Ferrel (2001) e Urdan (2010) também podem ser destacadas influéncias contextuais, ou
situacionais, no comportamento de compra. Elas decorrem de circunstancias de tempo e de localizacdo que
afetam o processo de decisdo de compra. Um exemplo seria realizar reciclagem e coleta seletiva, ap6s serem
feitas instalagdes apropriadas em seu prédio residencial.

Para Steg e Vlek (2009), os fatores contextuais (externos) podem operar em quatro modos diferentes. Primeiro,
eles podem afetar diretamente o comportamento. Em segundo lugar, a relacio entre os fatores contextuais e
comportamentos podem ser mediados por fatores motivacionais, tais como atitudes, afeto ou normas pessoais.
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Os fatores contextuais também podem moderar a relacdo entre os fatores motivacionais e comportamentos: por
exemplo, a preocupacdo ambiental s6 pode resultar compra de produtos organicos quando alternativas viaveis
estdo disponiveis. Por fim, e relacionado ao terceiro ponto, é possivel que os fatores contextuais determinem que
tipo de motivacg6es afete mais fortemente o comportamento.

GESTAD.ORG

2.2.2. Restricdes Externas e Internas

Thogersen (2005) afirma que as restricGes externas, bem como as restricdes e limitagBes pessoais dos
consumidores individuais influenciam qualquer tentativa consciente para mudar o estilo de vida. Como
restricOes externas para mudancas no estilo de vida, o autor destaca:

1.CondicBes naturais, por exemplo, o clima; 2.Infraestrutura social; 3.Distribuicdo do Produto — Os produtos
considerados ecologicamente corretos ainda possuem distribuicdo limitada em certas areas e as ofertas dos
produtos disponiveis aos consumidores sdo poucas; 4.Preco — Muitas vezes o0s precos dos produtos
ecologicamente corretos sdo mais elevados que os demais produtos substitutos possibilitando seu consumo
apenas por uma parcela mais elitizada da populacéo; 5.Incerteza — Varios aspectos podem contribuir para a
incerteza do consumidor: a incerteza cientifica sobre o que é realmente 0 mais sustentavel entre as opgdes
concorrentes; a confuséo, falta de esclarecimento e de regulamentacgéo apropriada, etc.

Steg e Vlek (2009), em consonancia com Thogersen (2005), afirmam que hd muitos fatores contextuais
(externos) que podem facilitar ou restringir o comportamento ambiental e influenciar as motivag¢ées individuais.
Assim, é importante ndo s6 considerar os fatores internos e pessoais, tais como atitudes, normas, habitos, mas
também fatores contextuais tais como infraestrutura fisica, instalagbes técnicas, a disponibilidade e as
caracteristicas dos produtos.

Arbuthnott (2012) também reconhece o hiato entre atitudes e comportamento do consumidor ecologicamente
consciente. A autora considera que, para transformar as atitudes e intengdes em comportamentos e agdes seria
preciso quebrar duas barreiras: 0s habitos e as necessidades psicoldgicas.

2.3. Sintese Conceitual dos Fatores

Com o objetivo de concentrar o foco na analise do hiato entre atitudes e comportamento, visando explorar os
principais fatores que influenciam o processo de atitude e comportamento do consumidor ecologicamente
consciente em diferentes geracdes (Geragdo Y e Baby Boomers), sdo apresentados na figura 1 alguns dos
principais fatores externos e internos abordados na revisdo de literatura e apontados como agentes influentes e
causadores do hiato que sdo explorados nesta pesquisa.

PRINCIPAIS FATORES EXTERNOS ABORDADQOS NA LITERATURA INFLUENTES NO HIATO
(Thogersen, 2005; Arbuthnott,2012; Steg e Vlek, 2009; Santos, 2008, Kotler e Keller, 2012.):
= Escolhas Limitadas

* Falta de distribui¢do do Produto

* Falta de Infra-estrutura (incentivos politicos, governo, leis mais rigidas)

* Incerteza Cientifica (o que é realmente sustentavel?)

* Prego Elevado

* Fatores sociais e culturais

* Fatores Situacionais

ATITUDE (FAVORAVEL)

COMPORTAMENTO
* Crenca (Conhecimento) (ACAQ)
* Afeto (Sentimento)
* Comportamental NEGATIVO

(Intengéo de Compra)

PRINCIPAIS FATORES INTERNOS ABORDADOS NA LITERATURA INFLUENTES NO HIATO
(Thogersen, 2005; Arbuthnott,2012; Steg e Vlek, 2009; Santos, 2008, Kotler e Keller, 2012):
* Tempo e Recursos Financeiros

* Capacidade de Interpretacdo das Informagées

* Conhecimento Limitado do Individuo

Dificuldade de mudar habitos

Dificuldade de mudar necessidades psicolégicas e sociais (expressdo de identidade e status)
Motivagdo, necessidade e desejo

Percepgdo

Valores pessoais

Estilos de Vida

Figura 1: Alguns fatores de influéncia em atitude-comportamento que podem causar o hiato.
Fonte: Elaborado pelos autores
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2.4. Segmentacéo de Consumidores segundo a Geragéo

As geracOes sdo constituidas por pessoas que nasceram durante determinado periodo, e cujos cursos de vida
correspondem entre si. A geragdo é um critério Util para segmentacdo de mercado, uma vez que 0s membros de
determinada geracdo compartilham valores semelhantes (Parment, 2013).

Segundo a teoria geracional, os membros de cada geracdo sdo similares entre si e distintos dos membros de
outras geracfes em termos de suas caracteristicas, valores e crencas, interesses e expectativas (Strauss e Howe,
1997). Assim sendo, podem ser segmentados de acordo com semelhangas no comportamento de compra
(Rahulan et al., 2013). Na mesma linha, Li, Li e Hudson. (2013) afirmam que grupos geracionais sdo distintos,
ndo s6 em termos de idade, mas pelos acontecimentos comuns que ajudaram a moldar suas trajetérias de vida.

A ideia de geracdo foi popularizada por Strauss e Howe (1997, p. 61), que definem uma geracdo como um
"conjunto de todas as pessoas que nasceram mais ou menos em um tempo de uma fase da vida que compartilham
um local comum na histéria e, portanto, uma persona coletiva comum®". Devido ao mesmo tempo de vida, cada
geracdo passou pelos mesmos eventos sociais e influéncias externas em seus anos de formagéo, criando assim
experiéncias de vida semelhantes.

A literatura de comportamento do consumidor faz referéncia a quatro geracfes que sdo conhecidas como:
Geracdo Silenciosa, Geracdo Baby Boomers, Geragdo X e Geragdo Y. As geracdes de interesse para o presente
estudo sdo Geragdo Y versus Geracdo Baby Boomers. Diferentes autores usam datas distintas para marcar o
inicio e fim das geracgbes (Parment, 2013; Li, Li, Hudson, 2013), porém, este estudo utiliza os critérios adotados
por Kotler e Keller (2012), que consideram individuos da Geragdo Baby Boomers (BB) aqueles nascidos entre
1946 e 1964 e individuos da Geragdo Y, aqueles nascidos entre 1979 e 1994,

De acordo com Kaotler e Keller (2012), a Geragdo Baby Boomers representa, nos Estados Unidos, um publico-
alvo de alto poder aquisitivo. Com o tempo, passaram a demandar produtos anti-envelhecimentoe produtos
organicos. Referindo-se a Geragdo Y Kotler e Keller (2012) apontam que apesar de estes jovens possuirem um
senso de direito de posse e abundancia, devido ao periodo de grande crescimento econémico no qual cresceram,
pode-se dizer que tém alta consciéncia social e se preocupam com questdes ambientais. Neste sentido, Pomarici
e Vecchio (2014) avaliaram que no contexto do consumo de vinhos por esta geracdo, questdes como preocupacéo
ambiental, ética e questdes sociais surgiram como temas marcantes em sua pesquisa.

3. Metodologia

O presente estudo se caracteriza como pesquisa exploratdria, pois busca novas perspectivas e maior compreensao
dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor de diferentes geracdes quando se trata de assuntos
relacionados a questdo ambiental. O carater exploratério da pesquisa se justifica pelo fato de o tema em questao
— 0 hiato atitude-comportamento de consumidores ecologicamente conscientes — permanecer uma questao em
aberto, o que sugere a necessidade de encontrar novos caminhos de investigacéo.

O método utilizado no presente estudo é de natureza qualitativa. A pesquisa qualitativa proporciona melhor
compreensdo do problema de pesquisa em seu contexto, sendo mais adequada para a realizacdo do presente
estudo, visto que este busca obter entendimento mais profundo da influéncia de fatores e contexto que
contribuem para o hiato entre atitude e comportamento ecologicamente conscientes (Creswell, 2010).

Optou-se pela entrevista em profundidade como método de pesquisa qualitativa, tendo em vista ser considerado
0 método mais adequado para o alcance dos objetivos do presente estudo, por proporcionar grande riqueza de
informacdes, permitindo maior compreensdo do fendmeno investigado: o hiato entre atitude e comportamento
dos consumidores ecologicamente conscientes nas geragdes Y e Baby Boomers.

Na primeira fase deste trabalho foi realizada uma pesquisa bibliografica com a finalidade de identificar modelos
e varidveis que pudessem servir como auxiliares ao entendimento do fendmeno do hiato. Buscaram-se ainda
artigos sobre o tema nos principais periodicos e bases de dados que tratam de Marketing e Sustentabilidade,
priorizando pesquisas de periédicos com classificacdo Al, A2, Bl e B2.

Para o desenvolvimento da pesquisa de campo foram realizadas entrevistas com individuos pertencentes a dois
grupos geracionais: Geracdo Baby Boomers (BB), nascidos entre 1946 e 1964, com idade entre 50 e 68 anos em
2014 ; e Geracdo Y, ou seja, aqueles nascidos entre 1979 e 1994, e que tinham entre 20 e 35 anos de idade em
2014. Trata-se de uma abordagem ao mesmo tempo transversal e retrospectiva, em que se enfocam
comportamentos atuais, mas se busca entender como tais comportamentos se forjaram ao longo do tempo.

Todos os entrevistados sdo residentes na cidade do Rio de Janeiro e informaram ter atitudes e comportamentos
ecologicamente conscientes. Foram analisados cinco tipos de consumo sustentavel na pesquisa maior, porém este
artigo se restringe a apenas uma categoria: Produtos Ecologicamente Corretos, que inclui atitudes e
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comportamentos relativos a produtos organicos (alimentos sem agrotdxicos), roupas e vestuario, cosméticos,
papel reciclado, produtos com embalagens reutilizaveis, produtos feitos de material reciclado, verificacdo de
selos e rotulos relacionados a sustentabilidade antes da compra no supermercado, compra de produtos de
empresas que poluem o meio ambiente ou que sdo conhecidas por utilizar mdo-de-obra escrava etc. Neste artigo,
sdo analisados somente os produtos organicos.

Os sujeitos da pesquisa foram selecionados por meio da técnica bola de neve (Creswell 1998), na qual um
entrevistado indica outros entrevistados conhecidos com caracteristicas semelhantes. Todos os individuos
selecionados para as entrevistas apresentavam atitude favoravel ao meio ambiente. Assim, foram entrevistados
15 consumidores pertencentes a Geracdo Baby Boomers, sendo sete entrevistados do sexo masculino e oito do
sexo feminino. Paralelamente também foram entrevistados 15 consumidores pertencentes a Geracdo Y, sendo
oito entrevistados do sexo masculino e sete do sexo feminino. Todos os individuos pertencem as Classes A e B
com renda familiar superior a R$ 3.500,00 (ABEP, 2008).

As entrevistas foram realizadas seguindo um roteiro estruturado de perguntas abertas para assegurar que todos 0s
topicos relevantes a pesquisa em questdo fossem devidamente abordados. Os entrevistados foram encorajados a
entrar em detalhes, a exprimir sentimentos, intencfes e crengas, a relatar caracteristicas pessoais e experiéncias
passadas. Posteriormente as perguntas abertas foi aplicado um questionario que possui uma escala de frequéncia
(nunca, raramente, as vezes, com frequéncia e sempre) de determinadas atividades cotidianas, visando verificar
se 0 entrevistado apresentava hiato em algumas situacdes diérias. Caso o hiato fosse detectado, buscava-se
entender mais profundamente, como e por que o respondente apresentava determinando comportamento. Essa
parte do questionario foi desenvolvida e baseada no questionério de comportamento do Instituto Akatu (2007).

Para analisar os dados se utilizou a analise de contetido, com apoio do software Atlas.ti, versdo 7.0, método que
permite codificar dados, criar categorias, relacionar dados obtidos com o referencial teérico e interpretar
significados (Bardin, 2011; Creswell 2010). Rubin e Rubin (2004) e Creswell (2010) aconselham a comparar 0s
cadigos, verificando semelhangas e diferengas entre as entrevistas, prestando atencdo aos codigos que sdo mais
recorrentes. Também sugerem rever as andlises, visando identificar a necessidade de mudangas, visto que a
analise se baseia em evidéncia e importancia dos codigos, seu significado e seu relacionamento.

Por fim, procedeu-se a interpretacdo dos resultados obtidos, analisados por grupos de categorias (entorno fisico,
estimulos externos, lécus de controle, valores e influéncias, motivagdes, percep¢do de produtos, aprendizado,
conhecimento) a fim de destacar os principais fatores influentes no hiato entre atitude e comportamento
ecologicamente consciente dos consumidores em cada geracdo e posteriormente uma andlise de geracfes por
atividades de consumo. Em ambos o0s casos, a técnica de andlise é a comparacdo dos padrdes encontrados
(pattern-matching), tanto entre as atividades de consumo quanto entre as geracoes.

Por se tratar de um estudo qualitativo, utilizando o método de entrevista em profundidade, a partir de uma
selecdo de sujeitos pela técnica de bola de neve, esta pesquisa apresenta como limitacdo metodoldgica a
impossibilidade de realizar generalizagBes estatisticas. No entanto, é possivel realizar generalizagbes analiticas,
ou seja, chegar a formulacgdes tedricas, sem estabelecer com que frequéncia ocorrem na populacéo estudada.

4. Apresentacao e Analise dos Resultados
4.1. Hiato e Comportamento das GeracGes

Esta secdo apresenta os principais fatores identificados que parecem influenciar o hiato entre atitude e
comportamento ecologicamente consciente para produtos orgénicos. Os fatores foram agrupados em grandes
categorias e em subcategorias. A apresentagdo dos resultados é feita para cada fator, confrontando-se as
perspectivas das duas gera¢des analisadas pelos produtos analisados.

De acordo com alguns entrevistados, antigamente o Brasil era visto como um pais rico em recursos, ndo havendo
preocupacdo com a questdo ambiental. Problemas como aquecimento global, efeito estufa e derretimento das
calotas polares ndo eram evidenciados, de tal forma que a questdo ambiental ndo estava presente na midia. No
entanto, essa realidade mudou, a medida que os problemas ambientais se tornaram mais evidentes, a0 mesmo
tempo em que uma nova geracdo (Y) passou a ter acesso amplo a informagdes, gracas as mudangas nas
tecnologias de informacdo e comunicacéo.

Os entrevistados 30M e 20F, pertencentes a Geracdo BB, julgam que a nova geracdo é mais saudavel, educando
0s pais em casa, influenciando-os a parar de fumar, a comer produtos mais saudaveis, comprar organicos,
praticar ioga. Para eles, até mesmo as criancas sao conscientizadas desde cedo nas escolas e creches quanto a nao
jogar lixo no chdo e quanto a importancia de plantar arvores e de proteger o meio ambiente. A entrevistada 23F,
pertencente a Geracdo BB, afirma que ndo teve educacdo escolar sobre o tema ambiental, mas que seus filhos
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(Geracdo Y) tiveram.

Entrevistado (23F): “O pessoal na minha idade, nds ndo tivemos essa educa¢do. Mas os meus filhos, sim, ha 25
anos atras, escola enorme. Cada andar da escola tinha assim: lixo organico, papel, coisas assim. E a criangada,
brincando, ja ia fazendo, ja tinha esse espirito. Mas eu nunca tive isso".

O entrevistado 28M, pertencente a Geracdo BB, também acredita que os jovens de hoje tém maior
conscientizacdo e preocupacdo ambiental do que ele:

Entrevistado (28M): “Eu suponho que as pessoas mais novas sejam mais preocupadas com iss0, porque esta mais
perto da vida deles, tem muito mais futuro pela frente do que o pessoal mais velho. Eu acho até que o pessoal
mais velho do que eu, por exemplo, ndo esta nem ai para essas coisas. Na medida em que vocé vai vendo que a
coisa vai se agravando...... Entdo, eu acho que os jovens sdo mais impactados com isso, eles estdo mais
conscientes, eu acho que eles estdo mais antenados nisso tudo do que os mais velhos".

Dessa forma, alguns entrevistados percebem que os jovens tém maior probabilidade de apresentar atitudes
favoraveis & questdo ambiental por terem mais acesso a informacdo, maior exposi¢do a intensificacdo da
divulgacdo dos problemas sobre mudangas climéticas e outros temas nas midias sociais, além de terem sido,
muitas vezes, alvo de educagdo escolar voltada para temas de sustentabilidade.

Apesar da percepcao de alguns entrevistados de que a Geragdo Y apresenta maior entendimento e conhecimento
da questdo ambiental, desembocando em atitudes e comportamentos ecologicamente conscientes, outros
entrevistados acreditam que houve um aumento do consumismo. A respondente 26F afirma que a geragdo BB
tinha menos opc¢des de escolha, sendo menos consumista, enquanto que atualmente o consumo é desenfreado:

Entrevistado (26F): “Hoje em dia ha maior diversidade de produtos no mercado, muitas opgbes para o
consumidor, 0 que ndo existia antigamente. Dai, acho que antes as pessoas consumiam menos. Hoje as pessoas
estdo consumindo feito malucas. Hoje em dia o consumo é maior devido a propaganda, que incentiva 0s mais
diversos tipos de desejos”.

4.2. Comparacao das GeragGes BB e Y para Produtos Organicos

Diversos fatores foram indicados, no decorrer das entrevistas, como sendo responsaveis pelo hiato entre atitudes
e comportamento ecologicamente conscientes. Alguns deles ja haviam sido identificados na literatura, enquanto
outros emergiram do campo. O Quadro 1 apresenta uma sintese dos fatores identificados para produtos
organicos. A seguir sdo apresentados alguns extratos de entrevistas que ajudam a exemplificar e caracterizar 0s
fatores do Quadro 1 que causam o hiato para produtos organicos.

Categorias Fatores
Organicos
Entorno Fisico Infraestrutura local X
Falta de estimulo econémico X
Falta de estimulo tecnoldgico
Estimulos _ —
Extermnos Falta de estimulo regulatério X
Falta de estimulo empresarial
Falta de divulgacéo X
Lécus de Controle
Valores e | Valores culturais X
Influéncias Influéncias sociais X
Preocupagdo com a sadde X
Motivagdo econdmica
Motivagdes Motivagdo ambiental
Estilo de vida
Preocupacdo moral /normativa
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Preocupagdo social

Motivagdo emocional (afeto)

Percepces de produtos X

Preguica
Habito

Aprendizado
Falta de tempo

Conveniéncia de uso

Conhecimento limitado X
Conhecimento Capacidade cognitiva limitada
Desconfianca com a fonte X

Quadro 1 - Sintese dos Fatores identificados para produtos organicos
Fonte: Elaborado pelos autores

Os resultados das entrevistas com membros das GeracOes Y apontam deficiéncias de infraestrutura como fator
importante para o hiato entre atitude e comportamento ecologicamente consciente deste grupo. Os membros da
geracdo BB ndo identificaram este ponto como um fator causador do hiato. As deficiéncias na infraestrutura
local podem estar relacionadas ao varejo, como no caso de dificuldade de encontrar facilmente pontos de venda
de produtos orgéanicos na cidade do Rio de Janeiro.

Entrevistado (3M) da Geragdo Y: “Eu acho que também ¢ o acesso. Nio é todo mercado, todo lugar, que vocé
tem acesso a produtos organicos. Por exemplo, onde meu pai tem o haras ndo sei se 14, se ele for ao mercado, se
ele vai achar com facilidade produtos orgénicos. Aqui na Zona Sul tudo bem, é f4cil, relativamente facil, agora,
em lugares mais afastados, é mais dificil”.

Considerando o fator falta de estimulo econdmico, diversos entrevistados das duas geragBes alegam que 0s
produtos orgénicos, tais como, hortaligas, verduras, frutas e sucos, s&o muito mais caros. Eles afirmam que, por
mais que tenham uma atitude positiva para o consumo, muitas vezes o pre¢o se manifesta como fator impeditivo,
uma importante barreira para concretizacdo de suas a¢6es. Observem-se os relatos a seguir:

Entrevistado (23F/BB) : “Acho que os organicos sdo caros. E ndo tenho toda essa ligacdo com os organicos, néo.
Por exemplo, tem uns sab8es que custam quatro vezes mais caro. Olha, nem eu vou comprar e hem ninguém vai
comprar, por mais consciéncia que tenha. Porque é muito caro! Tem que ser um preco que as pessoas possam
pagar. Tem o sabdo aqui que custa R$ 6,00, mas tem um aqui que custa R$ 15,00: ‘ah, meu amigo, me desculpa,
vou contribuir para isso [questdo ambiental] com outras coisas, mas eu vou comprar um sabdo de R$ 6,00,
entendeu?!’ Infelizmente”.

Entrevistado (21F/BB): “Nao, eu ndo compro organicos porque eu acho caro. Sao os precos. Tem um restaurante
orgéanico la no Leblon e deve ter coisas maravilhosas, mas e o pre¢o? Entdo, eu evito ir 14, porque eu sempre
acho que ao chegar 14, vocé gastard um dinheirdo”.

Entrevistado (4M/Y): “Eu também tento: se tiver alguns produtos que tém algum tipo de agdo ambiental, se for
uma diferenga pequena, eu tento dar prioridade. Mas obviamente eu ndo vou pagar o dobro”.

Ao contrario da geracdo BB, varios entrevistados da Geragdo Y citaram o fator falta de divulgacdo adequada
para criar maior conscientizacdo sobre como agir de forma mais proativa e sustentavel. Outros citaram a falta de
campanhas e propagandas sobre a temética ambiental nas escolas, a falta de informacéo clara nas embalagens
dos produtos ecologicamente corretos, a falta de informacdo do destino a dar ao lixo, e por fim, enfatizam a
importancia de divulgar os produtos organicos.

O entrevistado 3M lastima a falta de campanhas de conscientizacdo e propaganda sobre a tematica ambiental.
Entrevistado (3M/Y): “Tanto pelo governo, que eu acho que deveria ter uma politica de maior conscientizagao,
de tentar ensinar as escolas, fazer propaganda, como também ter multas mais severas para as empresas que
acabam poluindo, acabam néo tendo uma relagcdo boa com o0 meio ambiente. [...] Mesmo as empresas podiam
tentar usar a propaganda de uma forma mais intensa, enfim, destacando as qualidades do produto organico.”
Outro tema abordado pela geracdo Y foi a falta de informacdo clara na embalagem dos produtos ecoldgicos,
definindo ao certo por que esses produtos sdo mais ambientalmente amigaveis e fornecendo informacdes sobre o
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descarte desses produtos:

Entrevistado (9M/Y): “Produtos que possam ser reciclados. Muitos deles ndo tém essa informagdo. Os que tém
também que eu me lembro, ndo dizem também como eles poderiam fazer, é, por exemplo, botar na prépria

99 9 <

embalagem um link de um site “veja como reciclar”, “como ¢ reciclado”, “como vocé pode usar” [...]".

O entrevistado 2F aborda a importancia de fazer a divulgacdo dos produtos organicos, seja criando uma se¢édo
especial no supermercado, por meio de campanhas ou de outras iniciativas.

Entrevistado (2F/Y): “Ter no mercado uma parte separada so pra isso, é importante. Ou uma se¢do sO de
organico. E ai vocé ja estd informado, ja sabe que tem naquela secdo. Entdo, se o supermercado fizer uma coisa
assim, ¢ legal. Quanto mais informacao, fica mais facil...”.

Consonante com os estudos de Thogersen (2005), os entrevistados da geragdo Y relacionaram a falta de
estimulo regulatério ao tema de produtos ecologicamente corretos, criticando a falta de fiscalizacdo e leis mais
rigidas por parte do governo. Tal critica ndo foi feita pelos entrevistados da geracdo BB.

Entrevistado (11M/Y): “Tem informacao suficiente, sim. O problema ¢ a fiscalizagcdo, em minha opinido, eu ndo
sei se esses produtos eles sdo realmente organicos. Se tem uma fiscaliza¢do na produgédo.”

A experiéncia ou informagdo sobre outros paises e culturas (fator valores culturais) é também um auxiliar
importante para que se possa fazer uma reflexdo sobre a propria cultura. O depoimento a seguir se refere a
diferengas culturais percebidas pelos entrevistados de ambas as gera¢des entre o Brasil e outros paises com
relacdo ao tema da sustentabilidade.

Entrevistado (26F/BB): “Assim nos paises em que ela [a sobrinha] viveu, isso foi sendo incentivado pela oferta
de produtos orgénicos, sair das grandes inddstrias, ir para o produtor local...”

Com relacdo aos alimentos organicos, o respondente 13F alerta para a diversidade desses produtos no exterior
(EUA e Inglaterra), com secdes especificas e grande quantidade de produtos, ao contrario do Brasil.

Entrevistado (13F/Y): “Mas 14 fora, na Inglaterra, quando eu morava la fora, eu comprava muito organico. Eu
fazia compras no supermercado 14 e a secdo de organico deles é incrivel. Tem uma quantidade enorme e do
mundo inteiro. Vocé chega ao café, é uma se¢ao enorme de café, tem café até do outro lado do mundo.”

Ja o fator influéncia social pode afetar tanto de maneira aumentar quanto a reduzir o hiato, dependendo do tipo
de influéncia, quem influencia e como influencia. A familia em geral constitui a referéncia mais importante
utilizada pelos individuos em seu comportamento de consumo (Kotler e Keller, 2012). Os entrevistados das duas
geracOes parecem relacionar este fator ao hiato referente a produtos orgénicos. O relato a seguir da entrevistada
26F mostra como sua sobrinha vegana comecou a influenciar as ideias e comportamento de toda a familia.

Entrevistado (26F/BB): “Do meu contato, quem me trouxe mais informagdo e mais participagdo disso ¢ uma
sobrinha que eu tenho que comecou assim, ela sempre gostou muito de animais, depois ela foi se tornando
vegetariana, depois ficou vegana. [...] Ela é do tipo que usa sé roupa de algoddo natural, couro ecoldgico, nao
usa o couro do animal e nem para sapato e nem para bolsa. Ela adaptou a vida dela a esse estilo. Isso causa
problemas e dificuldades para ela, mas... Essa sobrinha mudou minha vida, meu nicleo familiar e mudou minha
familia, assim, devagarzinho, ao longo dos anos...”

Para os membros da Geracdo Y, familia e amigos préximos podem influir no comportamento de consumo. Por
exemplo, a respondente 2F menciona as influéncias de uma amiga e uma prima:

Entrevistado (9M/Y): “Isso € porque minha mae era natureba assim, tanto que todas as verduras ela ndo compra,
ela planta em casa, ela faz tudo em casa, sem agrotdxico e tudo mais. Ela também sé consome aglicar mascavo,
sal organico. E um sal que é mais saudavel assim e ela ficou falando para 0 meu pai. Como meu pai ja é mais
idoso e comegou a se preocupar mais com a questdo de salde, a gente comegou a comprar mais essas €oisas. [...]
Acabou que ele gostou, comegou a comprar, comprar e ai a gente se acostumou”.

O fator preocupagéo com a saude ¢ bastante forte para produtos organicos, agindo no sentido de reduzir o hiato
nas duas geragdes. As entrevistas mostram que 0s membros da Geracdo BB estdo preocupados com o tipo de
alimento que sua familia consome. Em geral, o tema mais tratado nas entrevistas foi o consumo de produtos
orgénicos.

Entrevistado (20F/BB): “Eu s6 compro frango sem hormonio, sem antibidtico. Que eu estou muito cismada com
a relagdo de frango e cancer.”

Por outro lado, os entrevistados que possuem filhos pequenos em casa sdo mais sensiveis ao tema, como é o caso
do entrevistado 30M, que diz que sua esposa compra produtos organicos por serem mais saudaveis:

Entrevistado (30M/BB): “Mas a questdo toda ¢ a seguinte: vocé busca sempre saide nos alimentos. N&o
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necessariamente so os organicos. A gente vé que os organicos ndo tém defensivo agricola, tem um controle de
qualidade, alguma coisa desse tipo.”

Quando se analisam as entrevistas dos membros da Geracdo Y, fica evidente que o consumo de produtos
organicos acontece, muitas vezes por uma questdo de maior preocupa¢do com a prépria saiude do que por uma
consciéncia ambiental, como evidenciam alguns relatos a seguir:

Entrevistado (15M/Y): “Consumo produtos organicos com uma visdo mais de saude do que de bem ou mal para
0 meio ambiente, de estar preservando ou ndo”.

Entrevistado (IM/Y): “Eu penso que, se eu compro um produto orginico, eu vou ingerir uma coisa melhor pro
meu organismo”.

Entrevistado (12F/Y): “Ndés tentamos, mas muitas vezes ndo cOnseguimos comer em casa, por conta do tempo. E
ndo temos quem faga para nés. Nds é que fazemos. Mas algumas coisas eu compro organicas, coisas assim que
sdo famosas por terem muito agrotéxico. Por exemplo, morango, tomate. Mas eu ndo compro tudo organico,
nao”.

O fator desconfianca da fonte também se mostrou relevante como indutor do hiato para produtos organicos
entre 0s entrevistados das duas geracGes. Diversos entrevistados BB relataram dlvidas quanto a se determinado
produto seria confidvel, questionando sua origem e a propria fonte de informacéo da procedéncia de determinado
produto, como nos relatos a seguir:

Entrevistado(27F/BB): “Primeiro, saber se ¢ ecologicamente correto ja ¢ um desafio! Outro dia eu comprei na
feira organica do Leblon, uma banana, cheguei em casa, trés dias depois ela estava com o cabo preto. Isso é
bromato de potéssio, que eles pdem na banana para a banana amadurecer.... Eles colnem a banana verde e
colocam no caminhdo, entdo chega no mercado a banana verde. A banana que vai sendo vendida, eles jogam
bromato, que é um pozinho, naquela parte do cacho, na parte da penca do cacho que gruda a dizia da banana,
para precipitar o amadurecimento da fruta. Entdo, vocé vai a uma feira organica, que s6 tem produtos organicos,
e compra uma banana supostamente “orgdnica”, que ¢ amadurecida num processo quimico! Isso desestimula
muito.”

Entrevistado (18F/BB): “Nem tudo que é organico ¢ realmente organico. A falta de credibilidade do produto
vendido, quer dizer, quando vocé tem o produto industrializado, vocé tem pelo menos um controle de qualidade,
vocé sabe o que vocé esta comendo. No organico vocé ndo tem”.

Ja o respondente 1M de Y relata que muitos consumidores sdo enganados pelo nome do produto, que parece ter
um apelo ambiental e na verdade, muitas vezes, é apenas propaganda, pois o produto ndo possui nada de
ambientalmente amigavel, caracterizando o chamado green washing.

Entrevistado (IM/Y): “Tem o selo ali, eu simplesmente acredito. As vezes a gente até ¢ enganado pelo titulo do
produto [que sugere ter sido] feito com consciéncia ambiental. Ai vocé ja imagina que é, mas ndo tem selo
nenhum”.

O fator percepcdo dos produtos (positiva ou negativa) se mostrou bastante relevante para os dois grupos
geracionais, principalmente com relacdo a alimentos orgénicos. Alguns entrevistados da Geracdo BB destacam
gue 0s organicos ndo apresentam diversas caracteristicas que atrairiam o consumidor: eles sdo percebidos como
ndo tendo sabor agradavel, deteriorando-se mais rapidamente, mostrando-se “pouco aproveitaveis” e muitas

vezes com um aspecto feio, “minguadinho”, “mirradinho”, “feiozinho”, se comparado aos legumes e verduras
tradicionais (25F). Em decorréncia, esses consumidores ndo costumam comprar produtos organicos.

Por outro lado, embora alguns membros da Geragdo Y reconhecam que a aparéncia dos produtos pode dificultar
sua adocdo, com uma Unica excecdo (relativa a hortalicas) veem esse obstaculo como algo que afasta outros
consumidores do produto e ndo eles mesmos. Além disso, alguns entrevistados da Geragdo Y consideram que o
produto organico é “mais saboroso”, “mais gostoso”, e “mais bonito”, indicando que costumam comprar o
produto quando possivel.

5. Discussdo dos Resultados e Conclusdes

Os comentérios e andlises a seguir estdo associados somente aos produtos organicos, onde se observam maiores
diferencas de atitude e comportamento declarado entre os entrevistados da Geracdo BB e da Geragdo Y. O
Quadro 2 resume os fatores percebidos como afetando o hiato entre atitude e comportamento com relacdo a
organicos para os entrevistados de cada geracao e que foram apresentados na secéo anterior.
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Categoria Geracao BB Geragéo Y
Entorno fisico - Infraestrutura (acesso)
Estimulos Externos Falta de estimulo econdmico | Falta de estimulo econémico (preco)
(preco) Falta de estimulo regulatério

Falta de divulgacdo

Valores e Influéncias Valores culturais Valores culturais
Influéncias sociais Influéncias sociais
Motivacdes Preocupag¢do com saude Preocupacgdo com saude
Percepcbes do produto Negativas Negativas e Positivas
Conhecimento Conhecimento limitado Desconfianca da fonte

Desconfianca da fonte

Quadro 2 — Diferengas entre Fatores Responsaveis pelo Hiato em relagdo a Organicos no Discurso das Geragdes
BBeY

Fonte: Elaborado pelos autores

O consumo de organicos caracteriza mais os consumidores da Geragéo Y do que os da Geragdo BB, podendo-se
destacar alguns aspectos:

- O acesso a produtos orgénicos aparece predominantemente como preocupacdo da Geracdo Y, o que pode ser
um indicativo de que os consumidores dessa geragéo entrevistados tendem a buscar mais produtos organicos do
gue os da Geragdo BB e, portanto, estdo mais conscientes da dificuldade de encontra-los.

- Os consumidores da Geracdo Y percebem maior variedade de falta de estimulos no ambiente que os cerca do
que os da Geracdo BB. Eles veem a necessidade de estimulos externos positivos ndo tanto para leva-los a
consumir orgéanicos, mas principalmente para estimular outros a consumirem. Para os entrevistados da Geragdo
Y, embora o pre¢o seja um obstaculo percebido, depoimentos colhidos trazem afirmativas como “eu compro
assim mesmo” (3M/Y) e “se for uma diferenga pequena, eu tento dar prioridade” (4M/Y). Ja nos depoimentos de
membros da Geragdo BB (16M, 21F, 24F, 25F), o grande obstaculo € o preco e aqueles que indicam esse
obstéaculo afirmam ndo consumir organicos.

Esses resultados contribuem para reafirmar os estudos de Crespo (2002) e Feldman e Crespo (2003) que
apontam que o interesse pelas compras verdes tem sido limitado pelos altos pregos associados a elas, mas levanta
um questionamento: Considerando que os entrevistados sdo das classes A e B, por que os da geracdo BB, que
aparentemente ja atingiram maior estabilidade econémica que os de Y, usam mais o argumento do prego para
justificar a ndo compra de produtos organicos?

Por fim, apesar de relacionarem organicos a produtos saudaveis, em geral, os BB entrevistados ndo d&o
prioridade a compra de organicos. Alguns poucos entrevistados desta geragdo usam organicos: 20F (tomate,
sucos, frango organico, sem hormonio), 27F (cha, frutas, verduras, chocolate organico) e 26F (sO
ocasionalmente).

Alguns fatores ndo aparecem fortemente nem parecem diferenciar os entrevistados de um grupo dos de outro.
Com relacdo a valores, ha alguns relatos sobre diferencas entre paises que levam a consumir organicos, mas 0s
entrevistados ndo entraram em maiores considera¢cBes sobre o tema. Quanto a influéncias sociais, poucos
indicaram e essas ndo parecem, em qualquer grupo, tdo marcantes. A questdo do habito praticamente ndo é
mencionada em relacdo a organicos, o que parece fazer sentido, ja que a preocupagdo com 0 consumo de
produtos organicos é relativamente recente, sobretudo no Brasil.

Finalmente, nos dois grupos alguns entrevistados tém em comum a desconfianga com relacdo a fonte de
produtos, indicando ddvidas quanto a se os produtos sdo realmente organicos. Isto se refere a incerteza quanto ao
embasamento cientifico de determinados apelos ambientais e até mesmo desconfianga quanto as informagoes
passadas sobre produtos. A falta de confianga é um fator que aparece no modelo de Barreiras de Preocupagoes
Ambientais e Acdes de Blake (1999) e nos estudos de Thogersen (2010). Assim, a incerteza cientifica gera a
desconfianca por parte do consumidor em relacdo a produtos ecologicamente corretos.

A partir dos resultados apresentados, a primeira questdo de pesquisa que orientou o presente estudo (“Quais 0s
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principais fatores influenciadores no hiato entre atitudes e comportamento ecologicamente conscientes nas
geracgdes BB e Y?”) foi respondida identificando-se diversos fatores que aumentam ou reduzem o hiato, ainda
que de forma distinta entre os grupos.

Visando contribuir para a literatura existente sobre o hiato entre atitudes e comportamento, foi desenvolvido um
esquema conceitual que redne os fatores identificados no decorrer do estudo, classificando-os em trés grandes
grupos: fatores antecedentes, fatores que reduzem o hiato e fatores que aumentam o hiato. A figura 2 apresenta o
esquema conceitual proposto, podendo-se observar que, a partir das respostas dos entrevistados, nem todos os
fatores identificados inicialmente no Quadro 1 influenciam o hiato especificamente para produtos organicos.

Fatores que reduzem o Hiato

Percepgoes
positivas
(sabor dos
produtos)

Motivagoes

Fatores Antecedentes (preocupacdo
com saude)

Valores Culturais
( influéncia de outros
paises) Atitude Comportamento
Ecologicamente Ecologicamente
Influéncias Sociais Consciente Consciente
(familia)

Falta de Falta de Percepcdes
. ’ Falta de .
infraestrutura estimulos . negativas
. Conhecimento A .
(pontos de (prego, leis, (aparéncia

venda) divulgagdo) dos produtos)

(sobre origem)

Fatores que aumentam o Hiato

Figura 2: Esquema conceitual proposto para produtos organicos
Fonte: Elaborado pelos autores

Com relagdo a segunda questdo de pesquisa: “Os fatores influenciadores do hiato identificados afetam de forma
distinta os membros das geragées BB e Y”, 0s resultados obtidos no estudo foram traduzidos em proposi¢des
tedricas, que podem servir a futuros pesquisadores:

2. Grande nimero de fatores tem o potencial de afetar o hiato entre atitude e comportamento ecologicamente
consciente, quer contribuindo para aumentar o hiato, quer contribuindo para reduzir o hiato.

3. Individuos de diferentes geracbes podem ser afetados de forma distinta pelos fatores que
aumentam/reduzem o hiato entre atitudes e comportamento ecologicamente conscientes.

4. Os fatores que explicam o hiato entre atitude e comportamento ecologicamente conscientes podem diferir
em funcéo da atividade de consumo, o que foi constatado para produtos organicos.

A capacidade de cada fator explicar o hiato pode ser especifica (ou seja, relacionada a apenas uma ou poucas
atividades de consumo), ampla (ou seja, explica a maior parte das atividades de consumo), ou genérica (ou seja,
ndo se refere a nenhuma atividade de consumo em particular, mas afeta o hiato de forma genérica).

No caso dos produtos organicos, podem ser destacadas diferengas de comportamento entre 0os membros da
Geragdo Baby Boomers e da Geracao Y, corroborando o estudo de Li et al. (2013) que afirmam que é de se
esperar que cada geracdo exiba padrdes de comportamento de consumo semelhantes entre si e diferentes das
geragdes anteriores e posteriores.

Analogamente, Parment (2013) afirma que as diferentes experiéncias e preferéncias dos varios grupos
geracionais podem resultar em diferencas no comportamento de compra e no nivel de envolvimento do
comprador com a questdo ambiental.

Como limitagdo evidenciada, o presente estudo analisa unicamente o hiato entre atitudes e comportamento de
individuos residentes na cidade do Rio de Janeiro, pertencentes a classe A/B. Talvez, individuos de culturas de
outros paises ou até mesmo de outras regiGes dentro do prdprio Brasil apresentem resultados um pouco
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diferentes, visto que o contexto situacional, os valores culturais, sociais, pessoais, as percepcdes, os fatores
externos de estimulos e infraestrutura variam entre paises e regides. A ampliacdo da amostra é um caminho a ser
seguido.
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