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RESUMO

As imagens enquanto representagdes mentais sdo capazes de direcionar o comportamento das pessoas.
Neste sentido, a compreensao de como sdo configuradas as imagens de produtos ecologicamente corretos é
uma forma de melhor direcionar agdes de comunicac¢ao que visem promover o consumo consciente destes
produtos no mercado. Produtos ecologicamente corretos podem ser definidos como produtos que geram
menos impacto ao meio ambiente que outros produtos similares. Geralmente sdo produtos fabricados
com matérias-primas renovaveis, sdo reciclaveis, biodegradaveis, duraveis e sao geralmente fabricados
de forma sustentavel. A partir do Método de Configura¢do de Imagem (MCI), foram entrevistadas 339
pessoas, sendo que 207 sdo estudantes de graduacdo e 132 sdo trabalhadores do setor produtivo com até
o ensino médio completo. A partir da analise de contetido das respostas dos entrevistados, observa-se que
o conceito de produtos ecologicamente corretos esta fundamentalmente ligado a produtos saudaveis, sem
agrotoxicos, sustentaveis e reciclaveis, que preservam o meio ambiente e sdo capazes de proporcionar
um futuro melhor e bem-estar a humanidade. No que tange a multidimensionalidade da imagem, os
resultados indicam que as principais dimensdes que formam o conceito sdo a simbdlica, associada mais
a consciéncia ambiental, e a funcional, ligada diretamente a produtos que consomem menos energia e
saudaveis, com 44% e 28% das citagdes mais frequentes e salientes, respectivamente. No entanto, na
comparagao entre os grupos pesquisados, a dimensdo funcional apresentou percentuais maiores para os
trabalhadores na comparagao com os estudantes. A partir do método proposto e dos resultados alcangados,
¢ possivel entender melhor como um conceito de um objeto pesquisado se configura e, com base nisso,
direcionar estratégias e agdes de comunicag@o que visem a promogao destes produtos como forma de
melhorar a sustentabilidade do meio ambiente.

Palavras-chave: consumo consciente; produtos ecologicamente corretos; multidimensionalidade das
imagens.
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ABSTRACT

Images as mental representations are able to influence people's behavior. In this sense, understanding how
the images are configured for environmentally friendly products is a way to better direct communication
actions aimed at promoting consumer awareness of these products. Environmentally friendly products
can be defined as products that generate less impact to the environment than other similar products. They
are usually manufactured with renewable raw materials, are recyclable, biodegradable, durable, and are
generally manufactured sustainably. From the angle of the Image Configuration Method (ICM), 339 people
were interviewed, 207 being undergraduates and 132 workers from manufacture departments, with at
most a high school degree. From the content analysis of the responses of the interviewees, it is observed
that the concept of environmentally friendly products is fundamentally linked to healthy products without
pesticides, sustainable and recyclable, preserving the environment, and capable of providing a better
future and well-being to humanity. Regarding the multidimensionality, the results indicate that the main
dimensions that form the concept are i) symbolic, associated with more environmental awareness, and
ii) functional, linked directly to products that consume less energy and are healthy, with 44% and 28%
of the most frequent and salient quotes, respectively. However, when comparing the groups surveyed,
the functional dimension showed higher percentages for workers in comparison with students. From
the proposed method and the results achieved, it is possible to better understand how a concept of a
researched object configures itself and, on this basis, direct communication strategies and actions aimed

at promoting these products as a way to improve the environmental sustainability.

Keywords: conscious consumption; environmentally friendly products; multidimensional images.

Introducao

As imagens enquanto representacdes constituem
um dos materiais intelectuais mais importantes do ho-
mem, sendo capazes de influenciar e direcionar o seu
comportamento, uma vez que se interpreta o mundo para,
entdo, poder refletir sobre os seus objetos, mesmo que
eles ndo estejam presentes. Por outro lado, a percepcao
de valor em produtos ecologicamente corretos se rela-
ciona com a consciéncia ambiental, na medida em que
esses produtos podem também impactar no bem-estar
dos consumidores (LEITE, 2009).

A partir de uma ampla revisdo da literatura, Cro-
ning et al. (2011) propdem uma agenda de pesquisa com
onze diferentes direcionamentos no estudo do consumo
consciente e sustentabilidade. Dentre estes, a busca de
um entendimento maior das caracteristicas do consumi-
dor que podem afetar o comportamento do consumo de
produtos ecologicamente corretos ¢ apontado como um
caminho importante de pesquisa.

Assim, compreender a imagem sobre o consumo
consciente ¢ um pressuposto basico para entender as ati-
tudes do consumidor em relagdo a compra e ao consumo

socialmente responsavel. Este estudo, portanto, tem por
objetivo compreender o processo de configuragdo de
imagem de produtos ecologicamente corretos. Assim,
um entendimento das imagens dos consumidores em
relacdo a um objeto ¢ uma forma de direcionar melhor
as estratégias e acdes de comunicagdo e, neste caso, de
promocao destes produtos, uma vez que estimulam o
bem-estar social e ambiental.

Produtos ecologicamente corretos podem ser defi-
nidos como produtos que geram menos impacto a0 meio
ambiente que outros produtos similares. Geralmente sdo
produtos fabricados com matérias-primas renovaveis,
sdo reciclaveis, biodegradaveis, duraveis e sao geralmen-
te fabricados de forma sustentavel (OTTMAN, 2012). Na
relacdo com a imagem, pode-se afirmar que o conceito
de produtos ecologicamente corretos esta relacionado a
dimensao simbolica, manifestada predominantemente
pela consciéncia ecoldgica; a dimensdo racional, em
que apresenta uma percep¢ao focada na economia de
recursos; a dimensao funcional, calcada na reutilizagao
dos produtos e reciclagem; e a dimensao axiomatica, em
que manifesta um valor fundamentalmente baseado na
vida saudavel e no bem-estar social e individual.
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O estudo exploratorio descritivo foi desenvolvido
com uma amostra de 339 pessoas, sendo que 61,1% desta
amostra ¢ de estudantes e 36,8% de trabalhadores. A
partir da utilizagdo do Método de Configuragao da Ima-
gem (MCI), foi possivel primeiro identificar os atributos
formadores das representagdes do conceito de produtos
ecologicamente corretos. Em um segundo momento,
foi identificado como estes atributos estdo organizados
na mente dos entrevistados a partir da identificacdo da
imagem central do conceito. Por fim, categorizaram-se
os atributos de acordo com as dimensdes identificadas
na revisdo da literatura.

Observa-se que consumo de produtos ecologica-
mente corretos ou produtos verdes ¢ um caminho para o
consumo consciente e, posteriormente, para 0 consumo
sustentavel. Desta forma, este estudo auxilia a melhor
entender a configuragdo do conceito para posteriormente
direcionar estratégias e agdes de comunicagdo capazes
de melhor divulgar o conceito e utilizagdo (ou consumo)
destes produtos.

Este artigo esta dividido em seis se¢des. As se¢des
2 a 5 tratam da revisao da literatura sobre os temas, res-
pectivamente: imagem, consumo consciente, produtos
ecologicamente corretos e sua multidimensionalidade.
A secdo seguinte trata do Método de Configuragdo da
Imagem e de como foi realizada a pesquisa. A se¢do 7
apresenta os resultados da pesquisa, enquanto a se¢do
final apresenta algumas consideragdes finais sobre a
pesquisa.

Conceito de imagem e formas de organizacio
das imagens na memdoria

A imagem pode ser definida como um conjunto
de representagdes, de impressoes ¢ de convicgdes de
um objeto armazenado na memoria e constitui um dos
principais fatores impulsionadores do comportamento
das pessoas. Segundo alguns autores (BOULDING,
1986; DOBNI e ZINKHAN, 1990; MOSCOVICI, 2000;
MORGAN, 2000, dentre outros), o processo de compra
e de consumo ¢ fortemente influenciado pelas imagens
que as pessoas tém sobre os produtos e/ou servigos e
suas marcas e 0s seus respectivos pregos. Dentre as
diferentes perspectivas do entendimento de como as

imagens estdo organizadas na memoria de um individuo,
alguns pressupostos tedricos merecem destaque, como é
o caso da Teoria das Representacdes Sociais ¢ da Teoria
do Nucleo Central.

A Teoria das Representagdes Sociais, inicialmente
abordada por 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 Teoria das Represen-
tagdes Sociais apresenta a formagao dos modelos mentais
como um processo socialmente mediado. Sendo assim,
o grupo social no qual o individuo convive e interage,
0 seu comportamento, o contexto organizacional ¢ os
canais de informagao sdo compreendidos como agentes
fortemente influenciadores na formagdo das imagens
dos individuos.

Para Moscovici (2000) e Jodelet (1988), as re-
presentacdes sociais sdo um conjunto de convicgoes,
de crengas, de valores e de conhecimentos amplamente
compartilhados pelas pessoas e t€ém como finalidade
tornar os eventos familiares, assegurando a possibili-
dade de compartilhamento da rede de significados que
lhes for atribuida. Embora as representagdes sociais
estejam relacionadas a outras formas de conhecimento
social, tais como a ciéncia, a politica, o conhecimento
tecnologico, elas sdo geralmente distintas pela sua ampla
disseminag¢@o na populagdo e pela sua fungao pratica no
dia a dia das relagdes sociais. A maior diferenga é que
elas sdo geralmente faladas, informativas mais do que
prescritivas.

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 relagdo que
o individuo mantém com o outro e¢ também com os
objetos que o rodeiam. A relacdo dos individuos com
os objetos constitui um escopo de pesquisa interessante
e ¢ foco do trabalho.

A Teoria do Nucleo Central sugere que o homem
organiza e processa as informagdes de forma dindmica
e evolutiva em torno de um Nucleo Central ¢ de um
conjunto de elementos periféricos (ABRIC, 1984; SA,
1996). De acordo com o pesquisador francés Jean-Claude
Abric (1984, 1994), toda e qualquer representagdo ¢é
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organizada em torno de um Nucleo Central, constituido
de um ou mais elementos, que ddo a representacdo o
seu significado ¢ que ocupam, na estrutura desta repre-
sentagdo, uma posigao privilegiada. Todo o pensamento
necessita, para garantir a identidade e a continuidade do
grupo social a que se refere, de certo numero de crengas,
coletivamente engendradas ¢ historicamente determina-
das, que sejam “inegociaveis”, isto €, que ndo possam
ser postas em questdo, por constituirem o fundamento do
modo de vida e do sistema de valores do grupo (ALVES-
-MAZZOTTI, 2002).

O Nucleo Central ¢ determinado, em parte, pela
natureza do objeto representado e, em parte, pela relagdo
que o sujeito, ou um grupo de pessoas, mantém com
este objeto. Dessa forma, o Nucleo Central se constitui
como um subconjunto da representagdo, composto de
um ou mais elementos, cuja auséncia desestruturaria a
representagdo ou lhe daria uma significagdo completa-
mente diferente (SA, 1996). Os atributos que compdem
o Nucleo Central sdo marcados pela memoria coletiva e
sd0 estaveis e resistentes a mudanga. Sua fungio 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 fungéo ¢ permitir a adaptacao a realidade, bem como
a diferenciacdo do contetido ¢ a protegdo ao sistema
central. Os sistemas periféricos estdo mais proximos das
praticas do cotidiano e sujeitos as mudangas (SA, 1996).
Enquanto o Nucleo Central € historicamente marcado,
coerente, consensual ¢ estavel, a representagdo da peri-
feria ¢ adaptativa, flexivel e relativamente heterogénea
em relagdo ao contetido (ABRIC, 1994).

A partir da revisdo da literatura sobre a organizagao
das imagens na memdria, percebe-se que as pessoas
organizam suas imagens em torno de alguns conceitos
centrais, que vao dar significado ao objeto em analise e
que compdem o nucleo de suas representagdes.

Consumo consciente

O ato de consumir ¢ um processo individual e
coletivo. E um ato simbélico carregado de significado,
influenciado pelos valores culturais e individuais que
norteiam a agdo de cada um. As mercadorias sdo transfor-

madas em bens simbdlicos ¢ capazes de indicar o status
do usuario. Além disso, as mercadorias propiciam sonhos
e satisfacdo emocional individual, através de seus signos,
imagens e do seu poder simbolico (TAVARES, 2007).

A compulsdo pelo consumo desenfreado tem trazi-
do consequéncias muito negativas para o meio ambiente.
O consumo em excesso tem levado a um descontrole dos
recursos naturais, comprometendo a harmonia ambiental.
A partir da percepgdo de que os atuais padrdes de consu-
mo estdo nas raizes da crise ambiental, “[...] a critica ao
‘consumismo’ passou a ser vista como contribui¢do para
construcdo de uma sociedade sustentavel” (PORTILHO,
2003, p. 44). O ato de consumir, além de trazer prazer,
pode trazer alguma preocupagdo para o sujeito (LEITE,
2009). Esta preocupacdo com as consequéncias do seu
consumo também pode ser chamada de consumo cons-
ciente. O 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 (LEITE, 2009).

Dessa forma, observa-se que o consumo consciente
transcende o bem-estar individual. O consumidor cons-
ciente ¢ aquele que busca um equilibrio entre o “eu” ¢ o
“outro”, neste caso o meio ambiente. Assim, a preocu-
pagdo também esta com outras pessoas, com as geragdes
futuras e com a expectativa de estar contribuindo com a
melhoria da qualidade de vida de todos (ANDERSON
Jr. e CUNNINGHAM, 1972; LEITE, 2009). O tripé da
questdo do consumo verde esta relacionado as questdes
da lucratividade, da qualidade do ambiente ¢ da justiga
social (CRONING et al., 2011).

Salienta-se que a principal for¢a ndo sera na redu-
¢do do consumo. Isso seria provavelmente um exercicio
fatil. Muito mais importante ¢ mudar a natureza do con-
sumo em dire¢do a produtos mais amigaveis ao ambiente,
capazes de prosperar como parte de uma estratégia de
desenvolvimento sustentavel. Neste contexto, o ma-
rketing enquanto uma disciplina social pode contribuir
na promogao cada vez maior do consumo consciente
(HOLLIDAY et al., 2002).

Algumas pesquisas apontam para mudangas
nos habitos de compra e de consumo ¢ indicam um
crescimento do “marketing verde”, com a difusdo da
consciéncia ecoldgica. H4 uma mudanga nos habitos
de compra e de consumo com o propdsito de proteger o
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ambiente, repercutindo na participagdo em programas de
reciclagem ou de reutilizagdo de materiais, destacando-
-se o desejo do consumidor em pagar mais por produtos
ecologicamente corretos ou os chamados produtos verdes
(KEESLING e KAYNAMA, 2003; LEITE, 2009).

Produtos ecologicamente corretos ou
produtos verdes

Com a difusdo da consciéncia ecoldgica, da preo-
cupagdo com o meio ambiente e com a qualidade de vida,
ha um crescimento do “Marketing Verde” ou produtos
ecologicamente corretos (KEESLING e KAYNAMA,
2003; LEITE, 2009). Assim, o conceito de consumidor
verde ou ecologicamente correto esta relacionado ao
individuo que busca conscientemente produzir, por meio
do seu comportamento de consumo, um efeito nulo ou
favoravel sobre o meio ambiente e a sociedade como um
todo (LAGES e VARGAS NETO, 2002).

O consumo de produtos ecologicamente corretos,
segundo Scherer e Poledna (2002), ¢ aquele que obser-
va os impactos que um produto pode exercer no meio
ambiente, havendo uma preocupag@o com o bem-estar
social e ambiental. Ottman (2012) indica que os bens
ecologicamente corretos, ou verdes, sdo aqueles que
geram menos impacto ao meio ambiente do que seus
alternativos.

A partir da revisdo de diferentes pesquisadores,
Motta (2002) e Motta e Mattar (2011) indicam que produ-
to ecologicamente correto se caracteriza pelos seguintes
aspectos: (i) fabricado com matérias-primas renovaveis,
reciclaveis e que conservem recursos naturais quando
extraidas, com a quantidade minima de matérias-primas,
com a maxima eficiéncia energética e de utilizagdo de
agua e com o minimo despejo de residuos em efluentes;
(i1) acondicionado em embalagens mais leves, mais vo-
lumosas, cujos rétulos provém informagoes sobre o pro-
duto e cujos materiais sdo renovaveis e reciclaveis; (iii)
¢ duravel, prestando-se a multiplos propositos, podendo
ser facilmente consertado e desmontado, oferece mais
seguranca, oferece maior eficiéncia energética e conserva
recursos naturais quando ¢é utilizado, € reutilizavel, pode
ser refabricado e atualizado, ¢ biodegradavel, pode ser
substituido por refil ou equivalente; (iv) propicia descarte

seguro; (v) € compostavel, incineravel ou reciclavel; (vi)
pode ser transportado com o menor impacto possivel ao
ambiente; e (vii) fabricado de forma sustentavel.

Nota-se que ha uma grande proliferagao dos pro-
dutos ecologicamente corretos, muito em fung@o das
pressdes advindas da sociedade e, sobretudo, de seus
consumidores, que anseiam por posturas socioambientais
mais proativas. Entre os exemplos, estdo tintas fabri-
cadas sem solventes, geladeiras que consomem menos
energia elétrica, alimentos organicos, como arroz, café,
hortifrutigranjeiros e azeites, lapis, moveis e ferramentas
com madeira certificada, papéis reciclados e cosméticos
com ingredientes naturais (MOTTA e MATTAR, 2011).

Organizagdes que se engajam em praticas verdes
podem se beneficiar de diferentes maneiras. As empresas
podem ter uma maior participacao de mercado, maior ni-
vel de comprometimento de seus empregados, aumento da
performance e de suas capacidades. O grande nimero de
oferta de produtos verdes que surgem no mercado se deve,
em parte, a uma maior preocupagao com o meio ambiente.
Dessa forma, empresas que utilizam a questio do “verde”
como uma estratégia inovadora desenvolvem um modo
efetivo de reduzir o desperdicio, criar novas embalagens
e processos de produgdo e desenvolver melhores modos
de distribuir seus produtos e servigos ao consumidor
(CRONING et al., 2011). No entanto, Pickett-Baker e
Ozaki (2008) indicam que muitos consumidores ndo con-
seguem identificar claramente os produtos verdes, o que
encaminha a necessidade de uma maior atuacgdo da area
de marketing para torna-los mais conhecidos, indicando
ainda seus reais beneficios para o meio ambiente.

Dessa forma, Trust e Chen (2010) afirmam que ha
cinco razdes para que as empresas adotem um marketing
verde: (i) observagao das pressdes com as questdes am-
bientais; (ii) obtenc@o de possivel vantagem competitiva;
(iii) melhoria da imagem corporativa; (iv) procura por
novos mercados ou oportunidades; ¢ (v) melhoria no
valor do produto. Uma clientela mais conscientizada,
uma legislacdo mais rigorosa ¢ empregados mais liga-
dos ao meio ambiente abriram novas oportunidades na
comercializacio de produtos e servigos (JOHR, 1994).
O movimento do consumo verde mundial ¢ visto como
uma oportunidade de mercado e esforgos de marketing
tém sido desenvolvidos para a criacdo ¢ promogao de
produtos e/ou servigos com apelos ecologicos.

Desenvolvimento e Meio Ambiente, v. 28, p. 173-188, jul./dez. 2013. Editora UFPR 177



DE TONI, D. et al. Configuragdo da imagem do conceito de produtos ecologicamente corretos

Como um contraponto, a partir de uma visdo mais
critica em relagdo a massificacao dos produtos chamados
“ecologicamente corretos”, Tavares (2007) comenta que
isso pode ser mais uma jogada mercadologica para atrair
mais consumidores para um novo tipo consumo e nao
para a racionalizag@o ou critica ao consumo desenfrea-
do. O mesmo autor ainda destaca que os consumidores
brasileiros veem os produtos ecologicamente corretos
como associados a saude, ao bem-estar (prazer) e a uma
qualidade de vida melhor. Para os consumidores, a esco-
lha de produtos com apelos ecoldgicos tem motivagao
individual, numa interpretacdo em que natureza ¢ uma
“mercadoria”, associada a um estilo de vida relacionado
ao prazer ¢ a saude — a protegdo da natureza ndo pare-
ce se constituir como a principal motivagdo para essa
escolha. Ou seja, fazer o bem a natureza ¢é, também e
principalmente, fazer um bem a si mesmo: nesse sentido,
a natureza surge como meio € ndo um fim neste racioci-
nio. A légica do consumo consciente ndo enverga para a
racionaliza¢do do consumo, mas sim para a manuten¢ao
e ampliacdo do consumo a partir de uma nova roupagem,
chamada de “consumidor verde” (TAVARES, 2007).

Sendo assim, com o desenvolvimento desse mer-
cado e o aumento da visibilidade da tematica ambiental,
surgem oportunidades para os produtos verdes, ecopro-
dutos ou environment friendly products, que sinalizam
e refletem um novo paradigma de consumo (TAVARES,
2007). Por isso, o consumo verde passa a gravitar em
torno da criagdo e implementacao de estratégias e acdes
ambientalmente responsaveis e produtos ecologicamente
corretos, com os objetivos fundamentais de assegurar,
entre outros aspectos, uma imagem positiva da empresa
e da captagdo de lucros com esses esforgos realizados,
por meio da venda desses produtos (OTTMAN, 2012).

Além disso, quanto mais consciente o consumidor,
maior sua percepc¢io de valor (qualidade e beneficios
percebidos) do que o sacrificio (pagar mais caro) em
rela¢do aos produtos verdes (CHANG e FONG, 2010).
Portanto, consumidores com uma forte consciéncia
voltada para o aspecto ambiental acreditam que produ-
tos verdes apresentam mais beneficios que sacrificios
(PICKETT-BAKER e OZAKI, 2008).

A partir dos conceitos apresentados, observa-se
que o conceito de consumo consciente ¢ mais amplo
que o de consumo de produtos ecologicamente corre-

tos. Enquanto o consumo de produtos ecologicamente
corretos refere-se a uma visao ambiental na escolha por
produtos, o consumo consciente envolve uma mudanga
nas escolhas individuais, ndo tdo somente a preocupagio
com o ambiente, mas também com variaveis mais cole-
tivas (SILVA, 2012). Todavia, o consumo de produtos
ecologicamente corretos ou produtos verdes ¢ um cami-
nho para o consumo consciente e, posteriormente, para
0 consumo sustentavel, cuja preocupagado transcende a
individual e passa necessariamente para uma preocupa-
¢do socioambiental (SILVA, 2012).

A multidimensionalidade do conceito de
produtos ecologicamente corretos

Diversos autores, em varias disciplinas, tais como
psicologia, antropologia, biologia e sociologia, tratam do
desenvolvimento humano como o despertar progressivo
da consciéncia para os varios niveis de realidade que
compdem a existéncia. Conforme Schuler, De Toni e
Milan (2009), todas as manifestagdes humanas, bem
como a manifesta¢do de consumo consciente, gozam da
complexidade multidimensional e, se forem analisadas
sem considerar suas varias dimensdes, nao se revelardo
de forma satisfatéria ao entendimento do fenémeno.
Quando se propde analisar uma imagem mental, entdo,
necessita-se levar em conta as informagdes e as percep-
¢oes de cada uma dessas dimensdes para se obter uma
reconstitui¢do mais acurada das consideragdes que os
individuos organizam e como representam o objeto em
questdo (BURKE e EDELL, 1989).

Dessa forma, identifica-se que as imagens ou per-
cepgodes sdo compostas por diferentes dimensdes (DE
TONI, 2005; SCHULER, DE TONI e MILAN, 2009).
Por conseguinte, a partir da revisdo da literatura sobre
imagem e sobre o conceito de produtos ecologicamente
corretos, pode-se inferir que as dimensdes que melhor
fundamentam este conceito sdo, respectivamente: a
dimensao simbolica, manifestada predominantemente
pela consciéncia ecoldgica; a dimensdo racional, em
que apresenta uma percepgao focada na economia de
recursos; a dimensao funcional, calcada na reutilizagao
dos produtos e reciclagem; e a dimensao axiomatica, em
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que manifesta um valor fundamentalmente baseado na
vida saudavel e no bem-estar social e individual.

A dimensao simbolica corresponde ao processo de
representacdo do pensamento em signos, por meio dos
quais o sujeito representa e interpreta o mundo. Lida com
o objeto de forma abstrata, simbolica. E a partir dai que
o0 sujeito esta apto a realmente lidar com este objeto, de
forma abstrata, na forma de signo. Quando um signo ¢
disposto no repertério de um sujeito, ¢ categorizado,
gerando ligagdes mais proximas com os signos ja pre-
sentes no repertdrio, se aproximando deles, quer por
semelhanga, quer por varias outras operagdes de signi-
ficagdo, tais como a metafora e a analogia. Na dimensao
simbolica podem estar presentes os atributos extrinsecos
do produto, como, por exemplo, marca e reputacao do
fabricante ¢ o que representam para o comprador. Desta
forma, um individuo, ao estar em contato com um obje-
to, também considera os seus atributos simbolicos, ou
seja, aquilo que significa ou representa para ele (LEVY,
1981; DICHTER, 1985; MARTINEAU, 1958). No que
se refere a produtos ecologicamente corretos, a dimensao
simbolica pode estar relacionada a consciéncia ecologica
do individuo, sendo que a consciéncia ecologica retrata
a fase de aquisi¢do, indicando a preferéncia dos con-
sumidores por produtos, servigos, empresas e politicos
ecologicamente corretos. Esta dimensdo ¢ apoiada a
partir de atitudes que mobilizam os individuos com
rela¢@o aos cuidados com o meio ambiente e a pratica
do consumo consciente (RIBEIRO e VEIGA, 2011;
AKATU, 2007; GONCALVES-DIAS et al., 2009; LEE
e HOLDEN, 1999).

Em um nivel mais mental de percepgdo, tem-se a
dimensao racional, na qual o individuo tem um maior
nivel de troca de informagdes com o ambiente, resul-
tando em uma maior compreensdo e profundidade do
seu conteudo. Tal nivel mental de percepgdo deixa um
residuo intelectual, municiando a razao para avaliacdes
de ordem pragmatica, funcional e l6gica. Ele vai gerar os
atributos racionais do objeto, que estardo disponiveis ao
pensamento para realizar todas as suas operagdes basicas
de analise, sintese, inferéncia e tantas outras. O sistema
cognitivo cria redes de conhecimento que organizam e
ligam vérios tipos de informacao, trazendo significado
aos objetos (MARTINEAU, 1958; DICHTER, 1985).

O aspecto cognitivo desta dimensdo pressupde
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). A
percepgao racional de produtos ecologicamente corretos
pode ser manifestada a partir da busca de informagdes
sobre os produtos, verificando se os mesmos auxiliam
ou ndo na preservacao do meio ambiente, se apresentam
uma maior economia de energia ou alguma economia de
outro recurso natural. Assim, nesta dimenséo, a economia
de recursos indica a fase do uso, tendo como destaque a
racionalizagdo ou a redugdo do desperdicio de recursos,
tais como agua e energia elétrica. Busca-se, também, uma
maior utilizacdo dos meios alternativos de transporte,
tais como caminhadas, bicicleta e transporte coletivo em
substitui¢ao ao automovel (LAGES e VARGAS NETO,
2002; RIBEIRO e VEIGA, 2011; GONCALVES-DIAS
et al., 2009; AKATU, 2007).

Na dimensdo em nivel de percepgdo funcional, o
conceito de produtos ecologicamente corretos se ma-
nifesta mediante todas as realidades alcangaveis pelos
sentidos e pelas sensa¢des humanas. Do ponto de vista
pessoal, ¢ o valor do enraizamento no mundo fisico
que o produto proporciona aos habitos, usos, costumes
e crengas (saude, higiene, abundancia, ecologia) ¢ da
possibilidade de “sobrevivéncia” que o produto oferece
(SCHULER, DE TONI e MILAN, 2009). Estdo ai conti-
das, também, as percepgdes de reciclagem e frugalidade
do produto. Esta etapa lembra os cuidados com o meio
ambiente no fim do ciclo de vida dos produtos e refere-
-se sobre o comportamento ambiental. A reciclagem
refere-se mais especificamente ao comportamento de
separacao dos produtos descartados para serem reapro-
veitados novamente, podendo implicar, ou ndo, em um
retorno imediato para o consumidor (AKATU, 2007;
RIBEIRO e VEIGA, 2011; THAPA, 1999; LAGES e
VARGAS NETO, 2002; GONCALVES-DIAS et al.,
2009; OTTMAN, 2012; PICKETT-BAKER e OZAKI,
2008). Ja a frugalidade se refere a compra de produtos
usados e a preocupagdo em reutilizar os produtos sempre
que possivel. Frugalidade representa a propensao a um
estilo de vida mais simples, menos consumista, o que
implica comportamentos ambientalmente favoraveis e
na otimizagao racional de recursos (SHAW e MORAES,
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2009; RIBEIRO e VEIGA, 2011; AKATU, 2007; LA-
GES e VARGAS NETO, 2002; GONCALVES-DIAS et
al., 2009; DE YOUNG, 2000).

A dimensdo axiomatica da percepg¢ao, ou seja,
aquele 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, con-
segue exercer, no mundo, na sociedade, seus principios
pessoais de existéncia (HENRY, 1976; ROEHRICH,
VALETTE-FLORENCE ¢ RAPACCHI, 1989; BEATTY
etal., 1985; BEATTY et al., 1996), ¢ um nivel ligado ao
sentido da existéncia de uma pessoa (significado da vida)
e a sua percepe¢ao de proposito e de valores e principios.
A propria expressdo “produtos ecologicamente corretos”
¢ uma manifesta¢do axiomatica do ato de observar e de
se preocupar com a saude ¢ 0 bem-estar social e do meio
ambiente (SCHERER ¢ POLEDNA, 2002). Dessa forma,
as manifestacdes axiomaticas podem estar presentes na
percepgao da importancia de que tais produtos sejam
em beneficio da sociedade, que agridam menos o meio
ambiente e sejam saudaveis.

Essa analise da forma como as pessoas percebem
um objeto pode dar uma ideia da complexidade que
significa e representa o sistema de informagdes que se
cria na mente das pessoas para descrever e representar
tal objeto, em sua tomada de decisdo futura de como
agir a seu respeito (compra, uso, consumo, descarte)
(DE TONI, 2005). As informagdes que compdem este
modelo mental pertencem a diversas dimensdes, todas
elas importantes ¢ influentes na agdo de quem percebe.
Estas dimensdes compdem, juntas, sinergicamente, como
em um holograma, uma figura que aborda o objeto sob
varios pontos de vista para constituir uma imagem mais
completa e flexivel. Esta imagem, por apresentar os va-
rios aspectos (dimensdes) que compdem o objeto, ¢ mul-
tidimensional (SCHULER, DE TONI e MILAN,2009).

Meétodo de pesquisa

Este estudo de natureza exploratéria descritiva
foi aplicado junto a estudantes de graduagdo em Admi-
nistragdo de uma universidade comunitaria e a empre-
gados das areas produtivas de trés empresas do setor
metal-mecanico, com atuagdo nacional e internacional,

situadas em dois municipios da Serra Gaucha. O curso
de Administragdo em questdo conta com 1.200 alunos
matriculados e o niimero total de empregados da area
produtiva das trés empresas ¢ de 850. Levou-se em
conta a amostragem ndo probabilistica por conveniéncia,
permitindo que um grande niimero de respondentes (por
exemplo, acima de 150) fosse entrevistado em um espaco
relativamente curto de tempo (HAIR Jr. et al., 2009).

Participaram da pesquisa 339 pessoas, sendo 207
estudantes de graduagdo e 132 empregados das areas
produtivas envolvidas. Mesmo com a amostragem sen-
do por conveniéncia e ndo probabilistica, a escolha dos
dois publicos se deu pelas possibilidades de encontro de
diferencas ¢ semelhangas que pudessem esclarecer e en-
riquecer a analise de aspectos atinentes a imagem relativa
a produtos ecologicamente corretos. Foram escolhidos os
estudantes de uma universidade com atuagao regional e
empregados com até ensino médio de empresas represen-
tativas de setores importantes da regido. Os questionarios
estruturados foram coletados junto a amostra de forma
pessoal, por meio do autopreenchimento dos partici-
pantes. Os estudantes responderam em sala de aula, em
disciplinas escolhidas aleatoriamente. Os empregados
das areas produtivas responderam nos momentos de
folga, em areas apropriadas nas empresas. A coleta de
dados ocorreu de outubro a novembro de 2011.

O Método de Configuragdo de
Imagem (MCI)

A partir do objetivo de pesquisa, que ¢ o de enten-
der o processo de configuragdo da imagem de produtos
ecologicamente corretos, foram estabelecidos a partir
do MCI os seguintes procedimentos para a analise dos
dados: identificar os atributos que formam a imagem de
consumo consciente junto aos entrevistados, analisar a
centralidade destes atributos na composi¢ao da imagem
e identificar a multidimensionalidade da imagem relativa
a produtos ecologicamente corretos.

O MCI se baseia em distintos métodos ja desen-
volvidos e validados (DE TONI, 2005, 2009; DE TONI
e SCHULER, 2007). Dentre as diferentes etapas con-
templadas, o MCI propde uma abordagem denominada
configuragdo de conteudo, alicergada: (i) na identificagdo
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dos atributos salientes da imagem de um determinado
objeto na mente dos respondentes; (ii) a atribuigdo de
valores de ordem (VO) e valores de frequéncia (VF)
aos atributos citados, visando a determinacdo das
suas distancias em relagdo ao termo empregado para
estimular os respondentes a se manifestarem sobre o
objeto pesquisado (termo indutor); e (iii) identificacdo
da configuracao das imagens de prego de produto a partir
das suas dimensdes.

Este procedimento costuma ser feito a partir de
uma questao geral, seguido de uma questdo para cada
dimensao da imagem do objeto de pesquisa. No entanto,
como a identificagdo destas dimensdes ja foi testada em
um estudo anterior (SCHULER et al., 2010), optou-se
por fazer apenas uma questdo que buscasse, mesmo que
de forma ndo tdo profunda, identificar como se configura
a imagem de produtos ecologicamente corretos.

Assim sendo, partiu-se da seguinte questdo central
de pesquisa: “Quando vocé pensa ou ouve falar em pro-
dutos ecologicamente corretos, que ideias ou palavras
vém a sua mente?”. Cabe ressaltar que esta questao
norteadora ¢ uma adaptagdo da forma de entrevista do
MCI desenvolvida no estudo de Schuler, De Toni e Milan
(2009), a qual ja foi previamente testada.

Tal como propde o MCI, quanto a analise dos re-
sultados, o tratamento dos dados foi realizado por meio
da analise de contetido das respostas geradas a partir da
questdo apresentada. A analise de contetido obedeceu
a seguinte ordem. Inicialmente, foram listadas todas
as ideias mencionadas pelos respondentes, gerando os
atributos pertinentes a imagem de produtos ecologica-
mente corretos. Em seguida, os atributos mencionados
foram categorizados a partir da analise dos atributos por
trés pesquisadores com experiéncia na categorizacao, tal
como pressupde a técnica de juizes que visa dar mais
validacdo ao conteudo (MALHOTRA, 2011). Esta ca-
tegorizagdo ocorreu a partir das dimensdes apresentadas
na revisdo da literatura, ou seja: dimensdes simbolica,
racional, funcional e axiomatica.

Resultados da pesquisa

Os respondentes da pesquisa (339 participantes)
apresentam as seguintes caracteristicas: 207 sdo estu-

dantes de graduag@o e 132 sdo trabalhadores do setor
produtivo com até ensino médio completo; 59,7% do
sexo feminino; 43,7% com até 24 anos ¢ 49,1% com 25
a 40 anos; com relagdo a renda familiar mensal, 47,7%
possuem uma renda de até R$ 2.000 e 40,1% de R$
2.001,00 a 5.000,00. Da amostra, 33% dos participantes
pagariam de um a trés por cento a mais por produtos
ecologicamente corretos, 22,1% de quatro a cinco por
cento e 44,8% o indice de seis por cento ou mais.

Considerando a caracterizagdo de estudantes ¢ de
empregados das areas produtivas, foram identificados
entre os dois grupos diferencas significantes (teste de qui
quadrado - %) ao nivel de 0,05 para nivel de instrucao,
idade e renda. Na amostra investigada os empregados
apresentam instrugdo e renda menores e idade maior
que os estudantes.

Configuragdo da imagem de produtos
ecologicamente corretos

A partir de uma questdo aberta em que o res-
pondente foi convidado a escrever tudo o que vem a
sua mente sobre o objeto de pesquisa, no caso desta
pesquisa, de produtos ecologicamente corretos, foi
realizada uma analise de contetido das respostas dadas
a questdo aberta. Assim, a partir das respostas dos 339
entrevistados, emergiram 518 citagcdes divididas em
mais de 31 atributos, sendo que, do total de citagdes, 336
foram de estudantes e 182 de trabalhadores. Esta fase do
tratamento dos dados foi a mais delicada e necessitou
habilidade para extrair a esséncia da ideia expressa pelos
respondentes. Numa segunda etapa, foi categorizada
para cada atributo a dimensao que mais predomina. Para
isso, trés pesquisadores, com experiéncia no estudo de
imagens, categorizaram primeiro de forma independente
e depois conjuntamente os atributos de acordo com as
quatro dimensdes propostas.

Na segunda etapa, os atributos gerados sofreram
entdo um primeiro tratamento, onde foram levantadas a
sua frequéncia e a sua ordem de aparicdo. Este tratamento
foi proposto inicialmente por Abric (1984) e Puig-Verges
(1987) e visa criar uma distingdo entre os atributos mais
proximos e os mais distantes do Termo Indutor. Os
mais proximos serdo considerados como pertencentes
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a Imagem Central e os mais distantes serdo localizados
nas Imagens Intermediarias (Primeira ¢ Segunda Ima-
gem Intermediaria) e na Periferia da Imagem. Assim,
o Valor de Frequéncia (VF) é o nimero total de vezes
que cada atributo foi citado. O Valor de Ordem (VO) ¢
obtido pela atribuicdo de pesos decrescentes aos cinco
primeiros atributos evocados pelo entrevistado. Para
cada atributo citado em primeiro lugar, atribui-se o valor
cinco, o que foi citado em segundo lugar recebe valor
quatro, o que foi citado em terceiro lugar recebe valor
trés, o citado em quarto lugar recebe valor dois e o quinto
atributo citado recebe valor um. Apds o quinto citado,
os atributos ndo mais recebem VO (VO = 0), apenas o
VF. Na sequéncia, procedeu-se a um somatorio simples
dos valores conferidos aos atributos, gerando o VT, que
¢ representado por: VT = VF + VO.

Como analisado na literatura, toda e qualquer
representagdo ¢ organizada em torno de um nucleo ou
imagem central e que da significado a representagdo,
ocupando uma posicao privilegiada na mente dos pes-
quisados. Ja os atributos que pertencem as periferias sdo
mais flexiveis e sujeitos as mudangas, cuja funcéo ¢ per-
mitir a adaptagdo a realidade (ABRIC, 1984; SA, 1996).
Desta forma, a Imagem Central ¢ mais comum, mais
frequente e prontamente lembrada nas representacdes
dos pesquisados, enquanto as imagens intermediarias
e periféricas sdo elementos mais particularizados. Para
gerar diferentes areas de proximidade com o estimulo
dado para evocar a imagem do produto junto a amostra
(Termo Indutor), tal como propde o MCI (DE TONI,
2005), aplicou-se a divisdo por quartis ao conjunto de
VTs encontrados. Dessa forma, foi possivel identificar
quatro grupos de atributos, considerando-se a Periferia
da Imagem como composta pelo primeiro quartil, a
Segunda Imagem Intermediaria como formada pelo
segundo quartil, a Primeira Imagem Intermediaria como
representada pelo terceiro quartil e a Imagem Central do
conceito (produtos ecologicamente corretos) como sendo
o conjunto de atributos com maior VT, que estdo contidos
no quarto quartil. A Tabela 1 ¢ elucidativa.

A partir da analise dos atributos gerados, identifica-
-se que para os 339 entrevistados os atributos que com-

pdem a Imagem Central das suas representagdes ¢ que
dao significado ao conceito de produtos ecologicamente
corretos sao: “preservagdo do meio ambiente”, “recicla-
gem”, “produtos sem agrotoxicos”, “produtos sauda-
veis”, “sustentabilidade”, “bem-estar”, “meio ambiente
e natureza” e “futuro melhor”. Tais atributos, associados
na maioria a palavras de cunho mais abrangente, corres-
pondem a quase 75% do valor total. Destaque também
a dois itens associados mais com produtos alimenticios
(produtos sem agrotoxicos ¢ saudaveis).

Verificou-se, ainda, que os entrevistados relacio-
nam produtos ecologicamente corretos com algo posi-
tivo. Em uma analise destes atributos, pode-se compor
a seguinte descrigdo: produtos ecologicamente corretos
sdo produtos saudaveis, sem agrotoxicos, sustentaveis
e reciclaveis, que preservam o meio ambiente e sdo
capazes de proporcionar um futuro melhor e bem-estar
a humanidade.

Tal conceito faz parte das representagdes sociais
do publico entrevistado ¢ que pode servir de direciona-
mento estratégico na comunicacao de marketing que vise
proporcionar um melhor entendimento do conceito e, se
for o caso, redirecionar tal conceito para novos rumos
de acordo com os objetivos de marketing das empresas.

A Tabela 2 apresenta uma analise segmentada a
partir da analise dos atributos que compdem a imagem
central das representa¢des dos estudantes e trabalhadores
entrevistados.

A partir da Tabela 2, observa-se que de modo geral
a configurag@o da imagem central, tanto para os estudan-
tes quanto para os trabalhadores, ¢ semelhante. Apenas os
atributos “Meio ambiente e natureza” e “Futuro Melhor”
ndo fazem parte da imagem central das representagdes
dos trabalhadores. Ao invés disso, eles incluiram o
“bem-estar” como um forte componente relacionado aos
produtos ecologicamente corretos. O atributo “futuro
melhor” foi muito pouco citado pelos trabalhadores
(quatro vezes, contra 18 dos estudantes). Parece que os
trabalhadores estdo mais preocupados com o bem-estar
no presente e que os produtos ecologicamente corretos
auxiliam a preservar o meio ambiente como forma de
lhe proporcionar bem-estar e saude nesta geracdo e nao
apenas para as geracoes futuras.
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TABELA 1 — CONFIGURACAO DA IMAGEM DO CONCEITO DE PRODUTOS ECOLOGICAMENTE CORRETOS

Niveis da Imagem Atributos da Imagem VF |VO |VT %/VT | Total Dimensio
Imagem Central 1 Preservacdo do Meio Ambiente 137 | 629 |766 27,39 27,39 Simboélica
2 Reciclagem 61 275 336 12,01 39,40 Funcional
3 Produtos sem Agrotoxicos 43 199 |[242 8,65 48,05 Funcional
4 Saude: produtos saudaveis 46 194 | 240 8,58 56,63 Axiomatica
5 Sustentabilidade 25 114 139 4,97 61,60 Axiomatica
6 Bem-Estar 26 103 129 4,61 66,21 Axiomatica
7 Meio Ambiente ¢ Natureza 22 102 | 124 4,43 70,65 Racional
8 Futuro Melhor 22 90 112 4,00 74,65 Simbdlica
Primeira Imagem |9 Conscientizagio 20 78 98 3,50 78,16 Simbolica
10 Preocupagdo com o Meio Ambiente 17 78 95 3,40 81,55 Simbdlica
11 Menor Impacto na Natureza 9 43 52 1,86 83,41 Simbolica
12 Altos custos 9 39 48 1,72 85,13 Racional
13 | Carros Elétricos 8 36 44 1,57 86,70 Funcional
14 | Produtos Corretos 7 31 38 1,36 88,06 Funcional
15 | Normas Exigidas 7 30 37 1,32 89,38 Racional
16 Respeito ao Meio Ambiente 8 27 35 1,25 90,63 Simbdlica
Segunda Imagem |17 | Menor consumo de energia 6 26 32 1,14 91,78 Racional
18 Responsabilidade Social e Ambiental 6 24 30 1,07 92,85 Simbolica
19 | Ar Puro 5 23 28 1,00 93,85 Funcional
20 | Ecologicamente Corretos 4 19 23 0,82 94,67 Simbolica
21 Agua Potavel 5 17 22 0,79 95,46 Funcional
22 | Rapida Decomposi¢io 4 17 21 0,75 96,21 Funcional
23 Biodegradavel 3 13 16 0,57 96,78 Funcional
24 Custo Beneficio 3 13 16 0,57 97,35 Racional
Periferia 25 | Verde 3 11 14 0,50 97,85 Simbdlica
26 Clima Melhor 2 10 12 0,43 98,28 Funcional
27 | Longevidade 2 10 12 0,43 98,71 Simbdlica
28 Economia 2 9 11 0,39 99,11 Racional
29 | Reflorestamento 2 8 10 0,36 99,46 Funcional
30 | Energia Limpa 2 6 8 0,29 99,75 Racional
31 Amor ao Proximo 2 5 7 0,25 100,00 Axiomatica
Total 518 2797

FONTE: Elaborada pelos autores.
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TABELA 2 -IMAGEM CENTRAL DO CONCEITO DE PRODUTOS
ECOLOGICAMENTE CORRETOS POR GRUPO DE
PARTICIPANTES DA PESQUISA

N. | Estudantes

Preservagdo do Meio

Trabalhadores

Preservagdo do Meio

Ambiente Ambiente

2 Reciclagem Reciclagem
Produtos sem Produtos sem

3 Agrotoxicos Agrotoxicos
Satide: Produtos Saude: Produtos

4 Saudaveis Saudaveis
Meio Ambiente e

5 Natureza Sustentabilidade
Futuro Melhor Bem-estar

7 Sustentabilidade
FONTE: Elaborada pelos autores.

O peso de cada dimensédo foi baseado a partir do
percentual do VT, conforme pode ser visto na Figura 1.

Os resultados da categorizacdo dos atributos a
partir das quatro dimensdes mostram que a dimensao
simbdlica, tanto na amostra geral (44%) quanto no
segmento de estudantes (49%) e trabalhadores (38%), é
a mais representativa na imagem destes respondentes.
Esta dimensao esta fundamentada em uma perspectiva de
preocupagao e cuidados com o meio ambiente a partir de

um consumo mais consciente. Assim, percebe-se que a
dimensao simbdlica esta presente com maior intensidade
nos estudantes.

A segunda dimensdo com maior peso ¢ a funcio-
nal, com uma média de 28% das manifestagdes. Nesta
dimensao estdo contidas as percepgdes de reciclagem e
frugalidade, ou a preocupagdo com a reutilizagdo dos
produtos. Verificou-se também nesta dimensdo uma
diferenca substancial na percepg¢do de produtos ecolo-
gicamente corretos. Enquanto que para os estudantes a
dimensdo funcional representa 24% dos atributos mais
frequentes e salientes, para os trabalhadores este per-
centual aumenta para 34%. Com uma conotagdo mais
pratica, observa-se que, para os trabalhadores, uma re-
lacdo do conceito de produtos ecologicamente corretos
com, por exemplo, produtos sem agrotoxicos, produtos
corretos, carros elétricos e ar puro, ¢ mais prontamente
lembrada do que para os estudantes.

A terceira dimensdo com maior saliéncia nas
representacdes da imagem de produtos ecologicamente
corretos ¢ a axiomatica (18%). Esta dimensdo retrata
uma preocupagdo com a saide e o bem-estar social e
ambiental. Nao ha uma diferenga substancial entre os
dois publicos investigados; dessa forma, uma relacdo
direta de produtos ecologicamente corretos com produtos
saudaveis para a vida e para o ambiente também ¢ uma
manifestacdo presente para os entrevistados.

Geral

Estudantes

Trabalhadores

FIGURA 1 — Dimensdes que compdem a imagem do conceito de produtos ecologicamente corretos.

FONTE: Elaborada pelos autores.
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A quarta e ultima dimensdo com menos destaque
nas representagdes da amostra investigada ¢ a racional
(10%). Nesta dimensao esta contida uma preocupacao
racional voltada para a economia de energia e racionali-
zacdo de recursos naturais que o produto ecologicamente
correto pode proporcionar. Observa-se também que nao
houve diferencga substancial na frequéncia e saliéncia da
imagem dos estudantes e trabalhadores.

Percebe-se, portanto, que as diferencas mais evi-
dentes entre os grupos de estudantes e de trabalhadores
se ddo entre as dimensdes simbdlica e funcional. O
predominio da dimensao simbolica nos estudantes possi-
velmente pode estar relacionado a um contato maior com
materiais e discursos ligados a sustentabilidade ¢ a uma
preocupagdo maior com o longo prazo, visto que estdo
se preparando para o futuro. Ja para os trabalhadores,
predominam preocupagdes mais voltadas ao produto em
si, aos aspectos de funcionalidade do produto.

Ao se considerar, como recomenda o MCI (DE
TONI, 2009), que fazem parte da Imagem Central de
um objeto aqueles atributos que sdo citados em maior
nimero e em primeiro lugar, pode-se dizer que para
os entrevistados a Imagem Central do conceito de
produtos ecologicamente corretos, portanto, ¢ formada
essencialmente por atributos simbdlicos, funcionais e
axiomaticos. Desta maneira, os produtos ecologicamente
corretos sdo percebidos como produtos saudaveis, sem
agrotoxicos, sustentaveis e reciclaveis que preservam o
meio ambiente e proporcionam um bem-estar e futuro
melhor @ humanidade.

Consideragoes finais

A partir da revisdo da literatura, identificou-se
que produtos ecologicamente corretos sdo aqueles que
observam os impactos que um produto pode exercer
no meio ambiente buscando um bem-estar social e am-
biental (SCHERER ¢ POLEDNA, 2002). Sao produtos
que conservam o0s recursos naturais, sdo reciclaveis,
retornaveis e duraveis (MOTTA e MATTAR, 2011).
Observa-se que tal conceito estd fundamentado mais
fortemente numa dimensao funcional e racional; assim,
este estudo amplia este conceito e agrega elementos
simbolicos e axiomaticos.

Desse modo, por meio do Método de Configuragio
de Imagem (MCI), buscou-se compreender também este
conceito a partir das representagdes dos estudantes de
graduacao e trabalhadores com até o ensino médio. Os
achados desta pesquisa sdo importantes porque revelam
como estdo configuradas as imagens dos respondentes.
Nesse sentido, identificaram-se a centralidade e a di-
mensionalidade da imagem de produtos ecologicamente
corretos. Quanto a centralidade, ou seja, os atributos que
dao maior significado ao objeto (conceito) pesquisado e
que sdo os mais frequentes e salientes na mente dos pes-
quisados, observa-se pouca diferenga entre os estudantes
e trabalhadores. Desse modo, ¢ possivel dizer que a
imagem central do conceito de produtos ecologicamente
corretos esta ligada a “preservacdo do meio ambiente”, a
“reciclagem”, a ideia de “produtos sem agrotoxicos”, de
“produtos saudaveis”, da “sustentabilidade”, do “bem-
-estar” e ligada a preocupagdo com o “meio ambiente
e natureza” e com um “futuro melhor”. Além destes,
ha outros 23 atributos que também complementam o
conceito de produtos ecologicamente corretos ¢ que
auxiliam a entender melhor como ele se configura nas
representagdes do publico pesquisado.

Como um conceito multidimensional, observou-
-se que ele se estrutura fundamentalmente a partir das
dimensdes simbdlicas, funcionais e axiomaticas. Ou seja,
a preocupagao com o meio ambiente (e a sua preserva-
¢do) e a visualizacdo de um futuro melhor so atributos
que identificam o simbolismo de que tais produtos
podem contribuir para diminuir o impacto ambiental.
Ja as questdes mais funcionais ou praticas do conceito
também estdo fortemente presentes nas representagdes,
principalmente dos trabalhadores. Assim, a associagao
com a reciclagem, com produtos sem agrotdxicos, com
produtos que consomem menos energia sdo represen-
tagcdes que também fundamentam a funcionalidade do
conceito estudado. A preocupacdo com a saude, com o
bem-estar ¢ a sustentabilidade sdo principios e valores
que fundamentam a dimens@o axiomatica.

Dentre as principais contribuigdes do artigo,
podem-se destacar duas: primeiro, que a pesquisa pro-
porcionou um melhor entendimento e ampliagdo do
conceito de produtos ecologicamente corretos, tanto de
um ponto de vista teorico quanto do ponto de vista das
representacdes dos entrevistados. A partir dos resultados
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da pesquisa exploratoria, foi possivel identificar que a
imagem central do conceito de produtos ecologicamen-
te corretos esta relacionada a produtos saudaveis, sem
agrotoxicos, sustentaveis e reciclaveis, que preservam o
meio ambiente e proporcionam um bem-estar e futuro
melhor a humanidade. Uma segunda contribuigdo esta
na identificacdo da multidimensionalidade da imagem
do conceito de produtos ecologicamente corretos.
Entender essas multiplas dimensdes que formam um
conceito ¢ uma forma de ordenar a representago social
de um conceito na mente do publico-alvo da pesquisa.
Ao se caracterizar quatro dimensdes que compdem a
imagem de produtos ecologicamente corretos, quer-
-se apresentar que a imagem do conceito de produtos
ecologicos pode essencialmente ser configurada a
partir de elementos funcionais, simbolicos, racionais
e axiomaticos. Por outro lado, conforme Foxal (2001),
a analise do comportamento do consumidor pode estar
mais fortemente fundamentada em uma visdo de in-
terdependéncias que meramente em uma abordagem
multidisciplinar ou multidimensional. Nesse sentido,
futuras pesquisas podem estudar como estas dimensdes
se relacionam entre si, nesta perspectiva de interdepen-
déncia. Evidenciou-se neste estudo que a multidimen-
sionalidade n3o ocorre somente pela presenca de mais
de um constructo para explicar o fendmeno, ela também
pode estar presente dentro de um mesmo atributo de
forma interdependente. Assim, por exemplo, o atributo
sustentabilidade pode remeter a um novo conjunto de
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