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“Os valores pessoais são determinantes de atitudes que, por sua vez, são entendidas como fortes 

indicadoras de comportamento.” 
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RESUMO 

 

 

Este trabalho apresenta um estudo sobre os principais valores pessoais que estão por trás da 

compra de produtos que apresentam plástico verde na embalagem. Para tanto, foram realizadas 

cinco entrevistas individuais, pessoais, em profundidade, semi-estruturadas e com pessoas 

previamente selecionadas. O estudo apoiou-se na técnica de Laddering para identificação e 

compreensão dos valores dos consumidores. A análise de dados foi realizada pelo ponto de vista 

qualitativo, utilizando o modelo de hierarquia de valor apresentado por Woodruff e Gardial 

(1996). Após o término das entrevistas, foram analisadas e interpretadas todas as respostas, 

construindo um mapa hierárquico de valor, composto pelos atributos dos produtos que 

apresentam plástico verde na embalagem, as consequências destes atributos no consumo e, por 

fim, os valores pessoais desejados por meio da concretização da compra. Com o resultado, foram 

identificados cinco valores finais: desejo de se sentir participativo; desejo de se sentir 

responsável; desejo de se sentir colaborativo; desejo de se sentir menos culpado e desejo de se 

sentir “bem”. Essas cinco categorias de valor expressam os objetivos dos entrevistados ao 

consumir produtos que apresentem plástico verde na embalagem. 

 

Palavras-chave: Valores pessoais, plástico verde, embalagem, Laddering, hierarquia de valor, 

valor. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

 

Atualmente a preocupação ambiental amplia os limites sociais e passa a manifestar-se 

também em esfera organizacional. As chamadas práticas verdes estão na mira de grandes 

empresas, atuando não só como elemento sustentável, por meio da redução dos impactos ao meio 

ambiente, mas também estratégico, pressupondo a avaliação positiva por parte dos consumidores, 

stake holders e sociedade em geral. 

As características básicas dos produtos sustentáveis, segundo Ottman (1994), consistem 

em atender as necessidades dos consumidores, praticar um preço viável e proporcionar impacto 

mínimo ao meio ambiente. Em contrapartida, a imagem da instituição passa a refletir alta 

qualidade e sensibilidade ambiental. Entretanto a competitividade a partir de estratégias verdes 

deve seguir alguns pré-requisitos básicos a fim de conquistar vantagem. Consumidores dispostos 

a pagar pelos produtos diferenciados e informações disponíveis e confiáveis sobre o desempenho 

ambiental do produto representam fatores fundamentais ao sucesso das práticas adotadas. 

A empresa Braskem S.A ingressa neste contexto em 2010, com o lançamento do plástico 

verde¹ (PV), cientificamente denominado Polietileno Verde. A diferença básica entre os dois 

tipos de plástico está na matéria prima utilizada para sua fabricação – enquanto o plástico 

convencional é feito a partir da nafta do petróleo, o plástico verde baseia o início sua cadeia 

produtiva no etanol originado da cana de açúcar.  

Por ser um produto novo, pouco se conhece sobre sua aceitação junto ao mercado. É 

provável simpatizar com seus ideais sustentáveis, contudo esse sentimento não será 

necessariamente levado em consideração no momento da decisão da compra.  

Dessa forma, a finalidade deste estudo é compreender o comportamento de compra dos 

consumidores em relação aos produtos que utilizam o plástico verde na composição de sua 

embalagem, identificando fatores cognitivos e emocionais que impulsionam e motivam a compra.  

 

 

¹ Os termos Polietileno Verde e Biopolímero serão utilizados como sinônimos para referir-se ao plástico verde, bem 

como a sigla PV. 
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O estudo está dividido em cinco capítulos. O primeiro capítulo apresenta a delimitação do 

tema e definição do problema, bem como exposição dos objetivos que norteiam a execução da 

pesquisa. O segundo capítulo destina-se à apresentação da empresa e do produto em questão. 

Sequencialmente, o capítulo três contempla o desenvolvimento da fundamentação teórica que 

embasa a análise do estudo, abordando temas como comportamento do consumidor, valor para o 

cliente e marketing sob uma abordagem verde. No capítulo quatro é demonstrada a metodologia 

utilizada para geração de dados primários e, por fim, a análise dos resultados e conclusões é 

revelada no último capítulo.  

 

 

1.1 DELIMITAÇÃO DO TEMA E DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

 

 

O desenvolvimento sustentável é encarado por diversos pesquisadores como a única 

alternativa capaz de levar o planeta – suas sociedades e seus ecossistemas – a uma situação 

administrável (UNEP, 2002). 

Atualmente, nas principais convenções, reuniões e agendas ambientais, a sustentabilidade 

é inserida no centro das discussões pelo viés econômico. Paralelamente, as organizações 

privadas, que iniciaram sua participação no papel de vilãs – passando posteriormente a ser 

encaradas como agentes viabilizadores – atingem hoje o atual status de indispensáveis para a 

solução dos problemas relacionados à preservação e conservação do meio ambiente (ALMEIDA, 

2012). 

Diante desse contexto, a empresa Braskem S/A convive com os impactos positivos do 

pioneirismo na produção do plástico verde. A iniciativa sugere o entendimento de uma estratégia 

que visa criar valor para a cadeia produtiva do setor por meio do desenvolvimento sustentável, 

adotando práticas que contribuem para a redução dos gases efeito estufa. A inovação conta ainda 

com o apoio da mídia e da sociedade a fim de promover seu uso. 

A empresa inaugurou, no dia 24 de Setembro de 2010, a primeira unidade industrial do 

mundo a utilizar etanol de cana de açúcar para a produção em escala comercial de eteno e 

polietileno de origem 100% renovável. 
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A definição do termo plástico verde é originada em função da matéria prima utilizada 

durante seu processo produtivo. Enquanto o plástico regular utiliza a Nafta, componente de 

origem fóssil derivado do petróleo, como insumo principal de seu procedimento de produção, o 

plástico verde garante sua fabricação com base em um insumo de fonte renovável – a cana de 

açúcar. 

O processo produtivo acontece a partir da transformação do etanol da cana de açúcar em 

eteno que, com tecnologia própria da empresa, é transformado em polietileno – resina de alta 

densidade usada principalmente em embalagens flexíveis. A balança sustentável do plástico 

verde mostra que para cada tonelada de polietileno verde produzido são capturados e fixados até 

2,5 toneladas de CO2 (Dióxido de Carbono) da atmosfera. 

Esse valor é resultado da diferença entre a quantidade que a cana de açúcar absorve na 

fotossíntese (7,4 t CO2) e as emissões oriundas na produção do polietileno verde (4,9 t CO2)². 

Essa última conta considera a queima dos combustíveis fósseis no transporte para realização da 

colheita da cana de açúcar, a queima do bagaço para processar o etanol, a desidratação e por fim, 

a polimerização. 

 Outra vantagem é que o plástico verde é 100% reciclável, dentro dos processos atuais 

existentes. Como são semelhantes aos polímeros originados do petróleo, os polímeros verdes 

também não são biodegradáveis. 

O selo I’m Green identifica os produtos que são feitos a partir do plástico verde, 

agregando valor ao artigo em que for aplicado. O seu uso está condicionado ao cumprimento de 

algumas regras que levam em consideração transparência de comunicação e atendimento a 

normas internacionais de selos verdes. Estes critérios têm como principal objetivo a criação de 

uma identificação forte, transmitindo credibilidade ao consumidor final. 

 

 

 

 

 

 

² Valor estimado de sequestro de carbono com base em uma produção anual de PE verde estimada em 200.000 t, com 

base nas emissões de CO2 de um carro com motor 1.0 a gasolina que percorre 15 km por dia por um ano. Fonte: 

2006 IPCC Guidelines for National Greenhouse  
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Apesar de representar efeitos favoráveis tanto ao meio ambiente quanto à organização que 

o emprega, o plástico verde enfrenta atualmente uma barreira de consumo – o preço. O material 

possui as mesmas propriedades e aplicações do plástico regular, originado de fonte petroquímica, 

no entanto a complexidade da produção e suas características inovadoras acabam por impactar no 

preço final do produto, tornando-o menos acessível para consumo das empresas, refletindo, como 

consequência, na baixa disponibilização ao consumidor final. 

A diversidade e quantidade de informações sobre o PV, conforme apresentado nos 

parágrafos anteriores, caracterizarem-se como públicas e estão disponíveis para acesso e 

conhecimentos da sociedade. Um estudo recente (KRUTER, 2011) mostrou que existe 

familiaridade com o termo plástico verde, revelando, dentre uma amostra previamente 

selecionada, que 73,5% dos entrevistados já disseram ter ouvido falar sobre o PV, enquanto 

22,3%, não. A pesquisa revela, entretanto, que o conhecimento que a amostra afirma possuir 

muitas vezes demonstra-se insuficiente e, até mesmo, incorreto. Grande parte dos entrevistados 

confunde a propriedade da resina ser originada da cana de açúcar com o fato de ser 

biodegradável. 

 O presente estudo contará com a contribuição de consumidores que conheçam os 

atributos do produto e que já tenham realizado pelo menos uma compra envolvendo a utilização 

do biopolímero na composição da embalagem.  

A partir da técnica denominada Laddering (REYNOLDS; GUTMAN, 1988), também 

conhecida como cadeia meios-fim, buscar-se-á investigar opiniões, atitudes e crenças a respeito 

do consumo de produtos que apresentam a presença do plástico verde no recipiente que o 

comporta. A finalidade é acessar o sistema de significados pessoais do indivíduo, identificando 

elementos comportamentais implícitos no momento de realização da escolha da compra. 

A partir do uso da técnica, obtêm-se, ao final, uma hierarquia de valor, onde os atributos do 

produto (A), as consequências de seu uso (C) e os valores pessoais dos indivíduos (V) formam 

uma cadeia, metodologicamente denominada ladder, sequência A-C-V ou cadeia meios-fim 

(VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004). 

A possibilidade de encadear os valores pessoais de forma a relacioná-los com o consumo faz 

do marketing uma ferramenta não só capaz de criar, promover e fornecer bens e serviços 

(KOTLER, 2000), mas também de interpretar elementos cognitivos de forma a compreender em 

profundidade seu objeto de maior interesse – o consumidor. Consumidor, esse, que caracterizado 
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pela diversidade de percepções e sentimentos, instiga-nos a desvendar – quais são, afinal, os 

valores pessoais por trás do consumo do plástico verde? 

 

 

1.2 OBJETIVOS 

 

 

A presente pesquisa foi guiada por um objetivo geral e dois objetivos específicos, que serão 

descritos a seguir. 

 

 

1.2.1 Objetivo Geral 

 

 

O objetivo geral desta pesquisa é identificar os valores pessoais que direcionam o 

consumidor para a escolha de um produto que utilize o plástico verde em sua embalagem. 

 

 

1.2.2 Objetivos Específicos 

 

 

Os objetivos específicos deste trabalho são os seguintes: 

 

a) identificar quais os atributos são percebidos como de maior importância em relação ao 

produto; 

b) identificar quais são as consequências da presença destes atributos.   
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2. APRESENTAÇÃO DA EMPRESA E PRODUTO 

 

 

2.1 A EMPRESA 

 

 

 A trajetória da Braskem inicia em 1979 quando a Odebrecht, multinacional brasileira, 

nesta época focada no ramo da construção civil, decide entrar no setor petroquímico. Em 1990, O 

governo brasileiro inicia o processo de privatização do setor petroquímico e, através do Programa 

Nacional de Desestatização (PND), a Odebrecht alarga continuamente sua estatura no ramo.  

 No ano de 2002, nasce a Braskem, com unidades industriais e escritórios no Brasil, além 

de bases comerciais nos Estados Unidos e Argentina. A empresa, por pertencer a um grupo já 

estabelecido e consolidado, emerge já com dimensões consideráveis, uma vez que foi resultado 

da integração de seis empresas: Copene, OPP, Trikem, Nitrocarbono, Proppet e Polialden. 

 Atualmente a Braskem é a líder das Américas na produção de resinas termoplásticas e 

maior produtora mundial de biopolímeros, com 35 unidades industriais distribuídas pela América 

Latina, Estados Unidos e Alemanha, além de 10 escritórios internacionais. A empresa tem como 

visão estratégica alcançar a liderança global da química sustentável até 2020, norteando-se pela 

máxima de “inovar para melhor servir às pessoas”. Essa intenção reflete-se na atuação que visa 

complementar, de forma progressiva, a produção do plástico tradicional de origem fóssil com o 

plástico produzido através de matéria prima renovável. 

Em coerência ao contexto mencionado, a empresa inaugurou, em setembro de 2010, a 

unidade industrial para a produção anual de 200 mil toneladas de eteno derivado de etanol, 

transformado em volume equivalente de polietileno verde.  

 Atualmente, a empresa tem capacidade para produzir cerca de 6,5 milhões de toneladas 

anuais de resinas termoplásticas (polietileno, polipropileno e PVC). Com os produtos 

petroquímicos básicos, a produção anual é superior a 16 milhões de toneladas³.  

 

³ Fonte: Site Braskem http://www.braskem.com.br 

 

http://www.braskem.com.br/
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2.2 O PRODUTO 

 

 

 O polietileno verde é a primeira resina termoplástica para produtos como frascos, sacolas 

e pequenas peças, feito a partir de matéria prima 100% renovável, popularmente conhecido como 

plástico verde. O biopolímero fabricado pela Braskem tem como base produtiva o etanol da cana 

de açúcar, o que o distingue do processo produtivo convencional, lembrado por sua característica 

petrolífera, uma vez que é desenvolvido a partir da nafta – subproduto do petróleo. 

 De forma simplificada, como vem a ilustrar a figura abaixo, os processos dos dois tipos de 

plástico diferenciam-se no momento em que o eteno – produto da primeira geração petroquímica 

– é feito a partir do etanol, ao invés da nafta. Após essa etapa, o processo é o mesmo, gerando um 

plástico com o mesmo desempenho e propriedades do produto obtido a partir de matéria-prima 

não renovável. O plástico verde, apesar de reciclável, não é biodegradável. 

 

Figura 1 - Processo de Produção do Polietileno Verde 

 

Fonte: http://www.braskem.com.br/site.aspx/produtos-verdes 

 

 

  

http://www.braskem.com.br/site.aspx/produtos-verdes
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3 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

 

 

O embasamento teórico do presente estudo dar-se-á por meio da análise dos seguintes 

tópicos, que serão desenvolvidos a seguir: comportamento do consumidor, valor para o cliente e 

marketing sob a perspectiva verde.  

 

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

 

 

 Presenciamos, nos dias de hoje, uma sociedade composta por diferentes perfis 

comportamentais. A liberdade de escolha, sustentada pela grande gama de opções, resultou em 

atitudes diversificadas por parte dos cidadãos, criando um público numeroso que divergente entre 

si no que tange a opiniões e maneiras. 

 O cliente é, de acordo com Mirshawka (1993), a pessoa que compra e, portanto, merece 

ser o centro das preocupações e atenções de uma empresa. 

A análise do comportamento do consumidor constitui elemento fundamental no momento 

da comercialização de um produto ou serviço. Conceitua Jagdish Sheth, Banwari Mittal e Bruce 

Newman (2001, p. 29), de forma simples, que “O comportamento do cliente é definido como as 

atividades físicas e mentais realizadas por clientes de bens de consumo e industriais que resultam 

e decisões e ações, como comprar e utilizar produtos e serviços, bem como pagar por eles”. Já 

para James Engel, Roger Blackwell, e Paul Miniard (2000, p.4), de forma semelhante, o 

comportamento do consumidor é definido como “as atividades diretamente envolvidas em obter, 

consumir e dispor de produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e 

sucedem essas ações”. 

 Segundo Solomon (2002), o campo de atuação desta área de estudo envolve diversos 

âmbitos distintos de análise, ocupando espaços que vão desde a compra e uso de produtos e 

serviços até a utilização de ideais e experiências, de forma a satisfazer as necessidades do 

consumidor.  
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Para Brandalise (2008 apud SEABRA, 2002), o comportamento está diretamente 

relacionado a fatores externos inseridos em um macro ambiente. Neste contexto, a definição de 

macro ambiente envolve diversos estímulos externos que atuam sobre o consumidor, o qual, 

através de suas características internas, desenvolve um processo de decisão que o leva a uma 

resposta em relação a determinado ato de compra. As forças macroambientais manifestam-se 

através de fatores demográficos, econômicos, tecnológicos, políticos, sociais e naturais.  

Partindo para um nível superior de complexidade em relação ao tema, deparamo-nos com 

definições mais abrangentes, tais como a expressa por Solomon (2002), que conceitua que uma 

das premissas fundamentais do comportamento do consumidor baseia-se no fato de que as 

pessoas frequentemente compram produtos não só levando em consideração sua funcionalidade, 

mas também o quanto aquilo representa ou significa para elas. Esse princípio, entretanto, não 

ignora a função básica do produto, mas demonstra que sua performance vai além do significado 

material.  

Observa-se, portanto, que o tema possui diversas interpretações em relação a sua 

definição e entendimento, podendo apresentar níveis distintos de complexidade, que alternam do 

básico ao abstrato e irreverente. 

O comportamento do consumidor também pode ser observado no âmbito da tomada de 

decisão no momento da compra de um produto. Atualmente o comprador é confrontado com um 

número enorme de possibilidades, exigindo do mesmo a aplicação de um esforço em grande ou 

pequena escala. Segundo Solomon (2002), o processo de decisão tradicional envolve diversas 

etapas, sendo a primeira o reconhecimento do problema, seguida pela busca de Informações, 

avaliação de alternativas, e, finalmente, a escolha do produto, quando a decisão é tomada. A 

aprendizagem ou resultado também se caracteriza como uma etapa, algumas vezes denominada 

pós-compra, onde o consumidor experimenta a sensação de satisfação ou insatisfação.  



19 
 

Figura 2 - Estágios na Tomada de Decisão do Consumidor de Produto 

 

Fonte: SOLOMON, Michael, R. O Comportamento do Consumidor. São Paulo. Bookman, 2002, p.20. 

 

 

O modelo proposto por Zeithaml (1988) mostra que o processo de decisão de compra é 

influenciado pelas avaliações dos consumidores quanto aos atributos do produto, resultando nas 

percepções de qualidade, preço e valor das diferentes alternativas consideradas para compra. 

Percebe-se, portanto, que os atributos do produto desempenham papel fundamental tanto na 

compreensão do comportamento do consumidor, quanto no âmbito do estudo aqui proposto, 

tendo, por isso, seu entendimento aprofundado a seguir. 

Peter e Olson (1999) qualificam os atributos como o principal estímulo capaz de 

influenciar o comprador em sua decisão, sendo ponderados de acordo com suas crenças, valores 

ou até mesmo experiências passadas, tendo seu significado atrelado aos benefícios percebidos.  
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Os atributos podem ser vistos como propriedade ou característica inerente ao produto. 

Zeithaml (1988) propõe um modelo que introduz os termos atributos extrínsecos e atributos 

intrínsecos ao processo de decisão. Segundo a autora, elementos intrínsecos incluem os 

componentes físicos e as características funcionais, tais como design, durabilidade e tamanho. Os 

atributos extrínsecos, embora se associem ao produto, não fazem parte da sua composição física. 

Exemplos são o preço e a marca. Além desta classificação, muitas outras surgem dependendo do 

autor e contexto estudado. 

 Para este trabalho, a categorização proposta por Zanella (1997), onde os atributos são 

organizados com base na intenção de compra do consumidor, também se mostra interessante. O 

autor organizou um “glossário” de atributos, baseados em uma revisão de literatura, 

apresentando-os sob três denominações: 

a) atributos salientes: são aqueles que são percebidos pelo consumidor, mas que não 

possuem importância na tomada de decisão de compra; 

b) atributos importantes: são aqueles considerados importantes, mas que ainda não 

decidem a compra do produto; 

c) atributos determinantes: também pertencem à classificação de importantes, porém 

capazes de definir a compra.  

Na classificação de Carpenter, Glazer e Nakamoto (1994) ainda consta a apresentação do 

conceito de atributos irrelevantes. Um atributo irrelevante é aquele que implica maior benefício, 

mas que na verdade não proporciona este benefício. Entretanto o consumidor não percebe a 

irrelevância do atributo e o considera como diferencial no momento de sua escolha. Normalmente 

este tipo de atributo é de fácil lembrança e rápida avaliação, sendo considerados fortes 

influenciadores da decisão. 

Para o estudo aqui desenvolvido, os atributos do produto serão identificados, integrando 

um conjunto hierárquico, passando pelas consequências de tais atributos para o consumidor e 

atingindo, por fim, os valores pessoais desejados por trás do consumo de produtos que 

apresentem o plástico verde na embalagem.  

As consequências, bem como os atributos, também possuem algumas classificações 

literárias, sendo categorizadas, na obra de Peter e Olson (1999), como funcionais e psicológicas. 

As consequências funcionais são aquelas que advindas de resultados tangíveis da experiência 

direta de consumo de um produto, como o saciar a fome ao comer um sanduíche. Já as 
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psicológicas são resultantes de fatores psicológicos ou sociais do consumo de um produto, tais 

como imaginar a aceitação dos amigos a respeito de uma determinada compra.  

O indivíduo, portanto, durante o processo de decisão, inicia a formação de suas 

percepções com base nesses atributos e consequências, resultando na identificação da presença de 

benefícios ou ausência de sacrifícios. 

No caso do presente estudo, duas fases do processo de decisão de compra serão 

aprofundadas em função de sua relevância – a avaliação de alternativas e o pós-compra.  

A etapa de avaliação das alternativas disponíveis exige o conhecimento de quais são os 

atributos mais importantes para o consumidor. A informação é estratégica, pois existe a 

probabilidade de que o mesmo abra mão de algumas características do produto em detrimento de 

outras que considera mais urgentes para satisfazer sua necessidade.  

Kotler (2001) conceitua que existem diversas formas para explicar os critérios de 

avaliação de alternativas, buscando desvendar de que forma as informações são processadas. 

Apesar das diferentes formas, o autor afirma que existem conceitos básicos para o entendimento 

desse processo. Primeiramente deve-se considerar que o consumidor está tentando satisfazer uma 

necessidade, ou resolver um problema. A partir disso, ele buscará certos benefícios analisando 

cada produto e seu conjunto de atributos. Os atributos mais valorizados pelo comprador serão 

aqueles que ele acredita que lhe trarão mais benefícios. 

A outra etapa do processo de decisão de compra importante de ser analisada no contexto 

do trabalho realizado é a fase pós-compra. O processo decisório não cessa quando a compra é 

efetuada. A avaliação sobre o desempenho do produto é realizada a fim de verificar se o mesmo 

atingiu os resultados a que se propôs, sendo estes resultados físicos ou psicológicos. É neste 

momento que o consumidor vivencia a satisfação ou insatisfação (ENGEL; BLACKWELL; 

MINIARD, 2000). 

Os consumidores que adquirem os produtos que apresentam o PV em sua composição o 

fazem com a intenção de atingir um estado desejado, conforme será apresentado nos resultados 

do presente trabalho, baseado na busca de valores pessoais. Portanto é essencial avaliar se, após 

ter adquirido o produto, esse sentimento desejado vem à tona, de fato.  

 Tanto o momento pré compra, na avaliação de alternativas, quanto o pós compra, quando 

o consumidor avalia se a satisfação foi alcançada, retornam em forma de experiência para o 
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campo psicológico do comprador, e servem para influenciar futuros processos de decisão 

(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A figura 4 reúne esses dois estágios no processo decisório. 

 

 

Figura 3 - Processo de consumo e avaliação de alternativas pós consumo 

 

 

Fonte: ENGEL, BLACKWELL e MINIARD (2000) 

 

 

 

 Agora que as principais fases do processo de decisão de compra para o trabalho em 

questão já foram expostas, bem como a introdução de temas como atributos e consequências, é 

possível explorarmos um pouco mais a subjetividade e iniciar um assunto de grande relevância 

para o estudo do comportamento do consumidor – os valores pessoais dos clientes. 
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3.1.1 Valores do Cliente 

 

 

Os valores pessoais, para Milton Rokeach (1979), são caracterizados como representações 

cognitivas das necessidades humanas. Em função disso, podem ser abertamente admitidos e 

defendidos, não só para si mesmo, como para os demais, diferentemente das necessidades, que 

muitas vezes restringem-se à cautela comportamental. O autor classifica os valores pessoais como 

motivadores de ação e parâmetro para avaliar o que vale ou não vale a pena ser argumentado, 

dependendo do posicionamento em relação ao tema em questão. Dessa forma, os valores são uma 

base para comportamentos conscientes ou inconscientes, os quais irão justificar ações, 

pensamentos ou julgamentos (ROKEACH, 1979). 

Rokeach (1979) apresenta uma subdivisão na classificação dos valores – valores terminais 

ou fins e valores instrumentais ou termos. Os primeiros referem-se a desejos de estado final de 

existência, ou ainda crenças e objetivos finais, tais como felicidade e sabedoria; os segundos 

envolvem modelos desejados de comportamento como estado final, sendo os valores 

caracterizados como meios para atingi-los. Neste caso temos como exemplo a responsabilidade e 

lealdade. 

O conceito de valor está diretamente integrado ao marketing. Em função disso, os autores 

Churchil e Peter (2000) apresentam uma vertente do marketing orientada para o valor, onde se 

busca atingir objetivos organizacionais por meio do desenvolvimento de um apego superior ao 

significado do consumo do produto. Para isso, antes de tudo, é preciso compreender as 

necessidades e desejos dos clientes a fim de, posteriormente, desenvolver produtos ou serviços 

que possam atendê-los em sua plenitude e atingir o alcance dos valores pessoais desejados por 

meio do consumo. 

De acordo com esta escola, as organizações devem reconhecer que a troca com os clientes 

representa sua principal motivação e razão de existência, demandando uma compreensão 

aprofundada sobre seu comportamento – o que pensam, o que sentem, de que forma e com qual 

propósito adquirem os produtos. Vale ressaltar também que diferentes clientes podem avaliar o 

mesmo produto de diferentes maneiras, portanto o conhecimento superficial deve ser evitado. A 

lealdade desenvolvida, a partir da busca detalhada sobre o comportamento, pode ser utilizada 

como diferencial competitivo frente à concorrência. 
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A motivação do cliente para compra, segundo Schiffman e Kanuk (2000), é uma 

construção dinâmica, que se encontra em constante metamorfose em reação às experiências de 

vida. O mesmo aplica-se para o processo de tomada de decisão, que, de acordo com os autores, 

apresenta níveis específicos, alguns exigindo maior ou menor esforço, dependendo do grau de 

procura da informação e do critério para avaliar a marca ou produto. 

A base teórica do conceito de valor do cliente está associada à teoria de meios-fim, de 

Jonathan Gutman (1981), que sugere uma visão hierárquica pela qual os consumidores percebem 

os produtos, e, atingindo um nível ainda mais abstrato e subjetivo, como esses compradores 

relacionam-se com suas aquisições. A hierarquia é composta por três diferentes níveis: atributos, 

consequências e valores. Os atributos são as características do produto, geralmente descritas de 

forma objetiva pelos consumidores. As consequências compõe uma visão subjetiva das reações 

de consumo, podendo ser tanto positivas quanto negativas e, por fim, no topo da hierarquia, estão 

os desejos de estados finais: os principais valores do consumidor.  

Woodruff e Gardial (1996) apresentam a combinação dos três diferentes níveis de forma 

conectada, onde o desempenho do atributo leva a uma consequência que, por sua vez, leva a 

valores pessoais. O modelo hierárquico também pode ser chamado A-C-V, devido às iniciais de 

seus níveis, conforme mostra a figura 4.  
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                                          Figura 4 – Hierarquia de valor 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: WOODRUFF, R.B.; GARDIAL, S.F. Know your customer. New approaches to understanding costumer 

value satisfaction. USA: Blackwell Business, 1996. 

 

 

Para os autores a satisfação do cliente com o valor recebido também se manifesta nos 

níveis hierárquicos, sendo a satisfação inicial baseada nos atributos, seguida pela satisfação 

baseada nas consequências e, por fim, a satisfação baseada nos valores, objetivos e propósitos dos 

clientes. 

A definição de Woodruff e Gardial (1996) apresenta ainda três elementos importantes, 

vinculados à linha de raciocínio apresentada na hierarquia de valor. Para eles produtos são meios 

que possibilitam aos consumidores atingir seus objetivos, ou seja, não representam um fim, 

estando o valor associado a sua utilização ou posse. O segundo elemento afirma que a 

característica intrínseca do produto não gera valor, e sim suas consequências de consumo ou 

posse. Por fim, Woodruff e Gardial (1996) afirmam que o julgamento de valor recebe forte 

Atributos 

Descreve o produto 

e/ou serviço 

Consequências 

Descreve a 

interação entre o 

produto e o usuário 

 

Valores 

Descreve os 

propósitos e 
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influencia da utilização do produto. O contexto de consumo pode influenciar e até modificar, com 

o tempo, a perspectiva de valor que o consumidor tem em relação ao mesmo.  

Partindo para uma análise atrelada ao campo da psicologia, a partir dos elementos 

cognitivos que direcionam a escolha de um produto ou serviço, Gutman (1981) reconhece 

sensações como felicidade, segurança e realização representando estados finais desejados pelos 

consumidores. Assim, a cadeia auxilia acessar os sistemas de significado pessoais dos indivíduos, 

revelando informações que antes se encontravam implícitas no processo de compra, até mesmo 

para os próprios consumidores. 

O conceito de valor, entretanto, pode ser explorado de diferentes formas. As definições 

podem habitar o campo mais subjetivo, conforme exposto no início deste subcapítulo, ou seguir 

por um viés econômico, relacionando benefícios e custos percebidos pelos clientes.  

Uma revisão crítica realizada por Sérgio de Mello e André Luiz Leão (2008) observa que 

o termo valor tem sido cada vez mais investigado pela Academia Brasileira de Marketing. 

Segundo os autores, a utilização traz consigo, entretanto, mais dúvidas do que esclarecimentos, 

uma vez que sua definição na literatura da área não apresenta consenso em torno de um único 

conceito. As hipóteses acerca deste fato provêm tanto da existência de trabalhos acadêmicos 

utilizando um termo para se referir a outro, quanto utilizando mais de um dos conceitos de valor 

para se referir a somente um deles. 

Uma das formas de abordar o termo valor é apresentada, de forma simplificada, por 

Churchil e Peter (2000), que definem a expressão valor para o cliente por uma equação, 

conforme ilustrado abaixo: 

 

 

Figura 5 – Equação do valor 

 

 

 

 

Fonte: CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul. Marketing: Criando valor para os clientes. São Paulo: 

Saraiva, 2000. 
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De forma similar, Kotler (2000), define que o valor total para o cliente é o conjunto de 

benefícios que os clientes esperam de um determinado produto ou serviço, já o custo total é o 

conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para avaliar, obter, utilizar e 

descartar o produto ou serviço. 

 A equação, entretanto, não possui a intenção de operacionalizar a mensuração do valor 

por meio uma fórmula matemática. Para os autores, a ideia central é demonstrar que benefícios 

têm efeito positivo e custos têm efeito negativo sobre o valor. 

Woodruff e Gardial (1996) propõe um modelo para definir o valor para o cliente, 

denominado CDV (Customer Value Determination ou Determinação do Valor para o Cliente). 

Esse modelo é representado por uma combinação da análise do que o consumidor quer 

(mensuração do valor), com a análise de como ele percebe que este valor está sendo entregue 

(mensuração da satisfação). Essas informações, quando analisadas em conjunto, resultam em um 

material rico em oportunidades de melhorias para as organizações. 

A análise da literatura também proporciona a introdução de outro conceito que, apesar de 

diferente em sua essência, pode ser confundido com valores (pessoais) do cliente e valor para o 

cliente (relação custo vs benefício) devido à similaridade do termo que o define: valor do cliente, 

também conhecido como customer equity. 

Segundo Rust, Zeithaml e Lemon (2001), o valor do cliente caracteriza-se pelo total dos 

valores de consumo ao longo de sua vida comercial em determinada empresa. Portanto, para a 

organização, o relacionamento com seus clientes é determinante para conquistar vantagem 

competitiva frente ao novo cenário de mudanças econômicas, composta por algumas tendências 

que se manifestam no longo prazo, como mostra a figura a seguir: 

 

                                           Figura 6 – Tendências  a longo prazo 
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Fonte: RUST, Roland T.; ZEITHAML, Valerie; LEMON, Katherine N. Valor do Cliente: O modelo que está 

reformulando a estratégia corporativa. São Paulo: Bookman, 2001. 

 

 

 

3.2 MARKETING SOB A PERSPECTIVA VERDE 

 

 

Nas últimas décadas percebe-se uma mudança significativa no ambiente em que as empresas 

operam. A antiga imagem institucional fundamentada no desempenho econômico vem sendo 

substituída pelo surgimento de novos papéis que devem ser exercidos pelas organizações, tais 

como: redução da pobreza, degradação de áreas urbanas, controle de poluição, etc. (DONAIRE, 

2009). 

Em poucos anos, os valores ambientais conquistaram uma posição de grande interesse da 

nação. Preocupados com o futuro do planeta e com sua subsistência, as pessoas decidiram agir 

nas prateleiras de supermercado e no consumo geral, fazendo das compras uma expressão do seu 

anseio por uma melhora ambiental global e acreditando no valor das contribuições individuais 

(OTTMAN, 1994). 

Diante do contexto acima mencionado, supondo-se que há um mercado para produtos 

ecológicos, o marketing verde objetiva abordá-los, desenvolvendo produtos que equalizem os 

elementos de rendimento, preço, conveniência, benefícios ambientais e a projeção da imagem 

correspondente aos clientes (BRANDALISE, 2008 apud COTEC, 1999). Seguindo a mesma 

linha de pensamento, um novo período inicia seu processo de formação, podendo ser definido, de 

acordo com Ottman (1994), como a nova era do Marketing. Para o autor, nesta nova era os 

produtos passam a ser avaliados não apenas com base em desempenho ou preço, mas também de 

acordo com a responsabilidade social dos fabricantes. O conceito de valor passa a incluir 

características como a salubridade ambiental do produto e da embalagem, e a qualidade dos 

produtos é uma imagem que não mais se separa do impacto ambiental. Todd (2004) afirma que a 

ética do marketing sustentável perpassa pela consideração dos impactos ambientais e sociais, 

tantos nos custos envolvidos na produção, quanto na posterior análise de seu descarte. 

Peattie (2001) divide a interface entre o marketing e a sociedade, conectada por meio dos 

assuntos ambientais, em três diferentes fases conceituais. A primeira é denominada Marketing 
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Ecológico, e tem sua data agendada entre as décadas de 1960 e 1970. A principal preocupação 

manifestada nessa fase foi a redução da dependência da população a produtos nocivos ao meio 

ambiente, desenvolvendo alternativas para eles. A segunda fase conceitual é conhecida como 

Marketing Ambiental, manifestada na década de 1980, e tem como marco a introdução do termo 

vantagem competitiva aos produtos que apresentavam menor impacto ambiental. Por fim, a era 

do Marketing Verde, presenciada nos dias atuais, evolui as conquistas das fases anteriores a fim 

de alcançar a atuação conjunta entre produtores e consumidores dispostos a agir de maneira 

ambientalmente responsável. 

Para Chamorro e Bañegil (2006), o Marketing Verde pode ter seu significado atrelado não só 

ao conceito de atividade, mas também de filosofia. Da mesma forma, vincula-se a existência de 

um fenômeno sociológico, pois advém de um movimento de conscientização da sociedade, que 

passa a refletir atitudes de preocupação ambiental também em suas práticas de consumo. 

Para Limeira (2005), o marketing verde caracteriza-se como um conjunto de esforços da 

organização para comunicar aos consumidores as ações que estão sendo realizados no sentido de 

reduzir os impactos ambientais. A expectativa é, nesses casos, estimular a demanda e o consumo. 

Para a autora, a crescente oferta de produtos com embalagens que levam os “selos verdes”, 

presentes em categorias que vão desde alimentos e higiene até produtos de limpeza, representa a 

forte tendência do âmbito verde do marketing. Entretanto não basta somente fabricar artigos com 

atributos sustentáveis, é preciso também investir em pesquisa, tecnologia, sistemas gerenciais e 

recursos humanos (LIMEIRA, 2005). 

Segundo Ottman (1994), as relações de comportamento com o meio ambiente são 

classificadas em cinco perfis distintos de consumidor: 

a) Verdes Verdadeiros: indivíduos com fortes crenças ambientais, que preferem evitar 

consumir de uma companhia com reputação ambiental questionáveis. Escolhem produtos 

e serviços ecologicamente corretos; 

b) Verdes do dinheiro: apoiam o ambientalismo através de doação de dinheiro, 

demonstrando pouca doação de tempo ou ação; 

c) Quase-verdes: manifestam interesse em uma legislação mais pró-ambiental, porém, não 

acreditam que eles mesmos possam fazer muito para exercer um impacto ambiental 

positivo. Não desejam pagar mais por produtos pró-ambientais; 
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d) Resmungões: realizam poucas ações ambientais e acreditam que outros consumidores 

também não estejam cumprindo sua parte. Pensam que a empresa deveria resolver os 

problemas; 

e) Marrons básicos - é o menos envolvido. Acreditam basicamente que não há muito que os 

indivíduos possam realizar para fazer uma diferença ambiental. 

Para ser percebido pelos consumidores, entretanto, é preciso comunicar a diferença. Welford 

e Gouldson (1993) acreditam que as estratégias de marketing, no sentido amplo, incluindo 

embalagens e certificações, devem ser o coração dos planos da empresa. Esse é o contexto onde 

as diferenças ambientais serão comunicadas e o comprometimento da organização julgado e 

avaliado. 

        Para Ottman (1994), os profissionais de marketing possuem a possibilidade de adequar 

seus produtos e embalagens em linha com as expectativas ambientais dos consumidores. Versões 

ambientalmente melhoradas de marcas já consolidadas podem levar vantagem sobre novas 

marcas verdes de fabricantes desconhecidos. Isso mostra que o consumidor deseja continuar o 

consumo de forma fiél, contudo com a certeza de que está contribuindo para o meio ambiente. 

Além da comunicação, Backer (1995) também identifica outros setores da empresa que 

merecem atenção no momento de eleger as estratégias verdes. Para o setor financeiro é preciso 

identificar as responsabilidades, a conformidade aos regulamentos e o nível e causa dos riscos 

financeiros; Para o setor de produção é preciso analisar os riscos técnicos, físicos, jurídicos e 

financeiros, bem como os métodos para eliminá-los ou diminuí-los; Para o setor de Recursos 

Humanos as responsabilidades ainda são um pouco mais abstratas, mas a estratégia acaba 

permeando no campo da função do meio ambiente na organização e para o setor de Pesquisa e 

Desenvolvimento é necessário considerar não só aqueles setores considerados poluentes, mas 

também aqueles que possuem impacto muito importante no ecossistema, como o produtivo, mas 

também áreas como setor de serviços, de turismo, bancário, e informática, etc. 

Um dos grandes desafios dos anos 90 foi examinar os portfólios dos produtos à medida 

que os consumidores já demonstravam trocar os antigos e tradicionais artigos por aqueles 

avaliados como environmental friendly. Esse fato envolveria novas áreas de pesquisa de 

marketing e estratégias das empresas a fim de informar de forma direta aos consumidores sobre 

os atributos ecológicos dos produtos a fim de incentivar o consumo. Contudo o Marketing Verde 

é muito mais do que mudar as características e formas de comunicação de um produto – é preciso 
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tornar-se parte da filosofia da organização e integrar-se a todas as áreas da empresa (RICHARD 

WELFORD E ANDREW GOULDSON, 1993). 

Pollack (1995, p. 15) lembra os efeitos que os chamados green consumers  geraram ao 

final dos anos 80 - “A whole generation of managers will remember for the rest of their working 

lives how quickly British consumers stopped buying aerosols containing CFC’s, or Americans 

suddenly panicked over alar in apples”. 

Backer (1995) conceitua que a elaboração de uma estratégia ecológica depende, 

basicamente, de quatro fases, assim segmentadas: Identificação das prioridades; Diagnóstico da 

empresa, por setor; Planos de ação por setor na empresa e Hierarquização e integração dos planos 

de ação de uma estratégia global. 
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4 MÉTODO DE PESQUISA 

 

 

Neste capítulo será abordado o método de pesquisa em três diferentes fases: Desenho de 

Pesquisa, seleção dos Informantes chave e coleta de dados e, por fim, procedimento de análise de 

dados. 

 

4.1 DESENHO DE PESQUISA  

 

 

Woodruff e Gardial (1996) afirmam que a interação entre o produto e o usuário proporciona o 

real entendimento do termo valor, e, para melhor captar esse entendimento, as entrevistas 

qualitativas revelam-se mais atraentes, uma vez que o caráter rígido e estruturado do método 

quantitativo é substituído pela liberdade e possibilidade de interpretações da escolha qualitativa.  

Dentre as técnicas qualitativas aconselhadas para a determinação de valor, entre elas a 

observação e grupo focal, Woodruff e Gardial (1996) sugerem a entrevista em profundidade 

como a mais indicada, justificando a preferência em função da flexibilidade e tempo disponível. 

A realização de entrevistas semi-estruturadas possibilita a adequação e condução da conversa de 

acordo com o perfil do entrevistado, ainda assim não deixando de abordar as questões principais. 

Com base nas características qualitativas do processo de compra, selecionou-se a técnica 

denominada Laddering, derivada da entrevista em profundidade, sugerida para obtenção de 

informações sobre valor para o cliente. 

Laddering, segundo Ikeda e Veludo-de-Oliveira (2004), consiste em uma técnica de 

entrevista em profundidade, individual, utilizada com a finalidade de compreender como os 

clientes traduzem o atributo de determinados produtos em associações com significados a 

respeito de si mesmos. Já Reynolds e Gutman (1988) expandem o conceito e afirmam que não se 

trata apenas de um produto ou serviço, mas também nos comportamentos contextualizados dos 

indivíduos e na possibilidade de decifrar significados importantes atrelados ao consumo.  
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Para Woodruff e Gardial (1996) a definição resume-se a uma técnica que se vale de 

entrevistas moderadamente estruturadas especialmente projetadas para medir as associações 

meios-fim entre atributos, consequências e valores. Em função da definição dos autores, a técnica 

é também é conhecida pela terminologia cadeia meios-fim. 

Antes de seguir no detalhamento da técnica, contudo, é importante aprofundar os três graus 

de abstração mencionados: atributos, consequências e valores. 

Rokeach (1973) define atributos do produto como significados concretos que podem ser 

captados por meio da observação da forma física. Já as consequências são significados mais 

abstratos que refletem a existência de benefícios percebidos a partir de determinado atributo. Por 

sua vez os valores, em um nível maior de abstração, são relacionados a crenças mais duradouras 

ou ao próprio estado final que as pessoas desejam atingir, tais como felicidade e bem-estar. 

A utilização desta técnica de pesquisa tem como objetivo ter acesso a sistemas de significado 

pessoais dos indivíduos no momento da escolha por um produto que apresente o plástico verde 

como componente de sua embalagem. 

O método de Laddering foi escolhido para conduzir o estudo por proporcionar a descoberta 

de valores que estão subentendidos no consumo de produtos, algumas vezes sequer percebidos 

pelos próprios compradores. A escolha do método deu-se pelo fato de que este considera tantos 

os atributos do produto, pois parte deles para a construção das cadeias meios-fins decorrentes, 

como a consequência de tais atributos e a tradução desta em valores. 

O escalonamento no processo de escolha, a fim de entender os valores pessoais por trás do 

consumo, é importante pelo fato de mostrar que os clientes não compram produtos somente 

baseados nos seus atributos, mas também pelos valores que estes suscitam, por meio da 

percepção de benefícios, ou consequências (REYNOLDS E GUTMAN, 1988). Para Rockeach 

(1973), o estudo de valores pessoais é muito mais relevante do que os valores que os objetos 

carregam em si, ou seja, seus atributos.  

A amostra selecionada, composta por cinco entrevistados, demonstra-se coerente com a 

técnica utilizada. Trabalhos de graduação e de mestrado recentes (FELDMANN, 2011; 

KOERTZ, 2004) comprovam que o tamanho caracteriza-se como adequado para obtenção de 

resultados significativos.  
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4.2 SELEÇÃO DOS INFORMANTES CHAVE E COLETA DE DADOS 

 

 

Woodruff e Gardial (1996) declaram que as técnicas qualitativas valem-se da amostra por 

conveniência, selecionando clientes estratégicos e diferenças que possam existir entre os 

diferentes tipos. Ao realizar a seleção, é importante fazer o seguinte questionamento: quem são os 

clientes ou grupo de clientes que precisamos entender? A meta, neste contexto, é expor diferentes 

hierarquias de valor que possam existir na base de clientes. 

Para a obtenção dos objetivos mapeados, foram realizadas 05 entrevistas em 

profundidade, individuais, semi-estruturadas, com um grupo de pessoas previamente 

selecionadas, visando identificar os valores para os clientes em relação ao consumo de produtos 

que apresentem plástico verde em sua embalagem. 

Os entrevistados passaram por um único filtro, sendo selecionados somente aqueles que já 

tivessem consumido algum produto que apresentasse plástico verde na embalagem. A 

identificação foi feita por meio de uma lista de produtos, composta pelo nome, marca e imagem, 

previamente exposta aos potenciais entrevistados, para que reconhecessem ali algumas de suas 

escolhas, não sendo determinante o fato de saber que estava consumindo um produto com 

plástico verde na embalagem. A lista de produtos pode ser encontrada no anexo B deste trabalho. 

A forma de seleção dos entrevistados acorreu por meio de amostra por conveniência, a 

partir da técnica bola de neve. O primeiro selecionado, que já havia identificado na relação 

apresentada algum produto que havia consumido, indicou a próxima pessoa a ser contatada e, 

assim por diante. 

Para elaborar o roteiro de questões semi-estruturadas que guiaram as entrevistas, foi 

consultada previamente a literatura a fim de adaptar pontos já existentes ao contexto específico 

do consumo do plástico verde. Com a intenção de verificar os valores pessoais por trás do 

consumo do produto, foram elaboradas 21 questões, segregadas em três diferentes blocos: Bloco 

1 – Atributos do Produto, composto por nove questões; Bloco 2 – Consequências, composto por 

sete questões e, por fim, Bloco 3 – Valores, composto por cinco questões. O instrumento de 

coleta utilizado para realização desta entrevista pode ser consultado no anexo A deste trabalho. 

Nesta etapa também foram buscadas informações sobre técnicas de realização de 

entrevistas qualitativas com a finalidade de dar suporte ao estudo, como por exemplo, métodos 



35 
 

para instigar a opinião do entrevistado e como deixá-lo livre para expor suas ideias de forma 

aberta, sem o receio de transmitir alguma informação equivocada. 

Antes de iniciar a entrevista, foi feita uma breve explicação sobre o plástico verde e suas 

funcionalidades, a fim de garantir a padronização do conhecimento entre os respondentes. Para 

aqueles que compraram o produto, entretanto não identificaram a presença do plástico verde na 

embalagem no momento da compra, foi utilizada uma vertente da técnica de Laddering 

apresentada por Reynolds e Gutman (1988), denominada Differences by Occasion. Nesta técnica, 

o entrevistado é inserido em  um contexto de consumo para que descreva as características 

referentes a essa prática. A partir disso, procura-se contextualizar o consumo, pedindo que 

mentalmente idealize o ambiente de compra do produto e descreva-o. Feita a contextualização, o 

primeiro bloco de perguntas referentes aos atributos do produto inicia-se com o entrevistado já 

consciente de sua escolha, ainda que tenha sido feita de forma ocasional. 

Abaixo uma tabela que reúne as principais informações sobre a amostra entrevistada: 

 

Tabela 1 - Informações dos entrevistados 

NOME (SIGLA) IDADE PROFISSÃO 
PRODUTO 

CONSUMIDO 

K.T 52 Anos Cirurgiã Dentista 
Embalalixo 

Sustentável 

J.C 25 Anos Fisioterapeuta 
Iogurte Activia 

Danone  

I.G 23 Anos Administradora 
Linha Nature Fusion 

Pantene 

A.F 71 anos Administrador 
Iogurte Activia 

Danone 

G.D 27 anos Eng. Mecânico 
Protetor Solar 

Sundown 

Fonte: Elaborado pela autora 
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4.3  PROCEDIMENTO DE ANÁLISE DE DADOS 

 

 

A análise dos resultados foi realizada pela óptica qualitativa, interpretando e examinando 

as respostas de cada um dos cinco entrevistados. Ao final, as respostas foram agrupadas na 

construção de um mapa de cadeia meios-fim, expondo a hierarquia de valor e ressaltando os 

atributos, consequências e valores finais do consumo de produtos contendo plástico verde na 

embalagem. 

Os resultados das entrevistas em profundidade serão apresentados no formato de redação, 

tendo o referencial teórico como base da construção da mesma.  
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5 RESULTADOS  

 

 

Para a apuração dos resultados deste trabalho, foram realizadas duas etapas de análise do 

conteúdo coletado como insumo de pesquisa – primeiramente foram ponderadas as cinco 

entrevistas, de forma individual, extraindo as informações mais relevantes presentes em cada uma 

delas. Posteriormente, o agrupamento desses dados possibilitou a identificação dos atributos, 

consequências e valores, dando forma, por fim, a estruturação do mapa de cadeia meios-fim.  

 

 

5.1 RESULTADOS DAS ENTREVISTAS  

 

 

 Nesta seção serão apresentadas as principais informações de cada entrevista, revelando o 

que cada entrevistado valoriza na compra do produto que apresenta o plástico verde na 

composição de sua embalagem. 

 

5.1.1 Entrevista 1 

 

A primeira entrevistada, Dentista, de 52 anos, é a principal responsável pelas compras dos 

produtos consumidos por sua família, composta por mais três integrantes, todos seus filhos. 

Durante o primeiro momento da entrevista, caracterizado pela demonstração dos produtos que 

possuem o plástico verde na embalagem, a entrevistada já identificou dois deles em que já havia 

sido responsável pela escolha e, consequentemente, consumo.  

A primeira pergunta, relacionada à consciência do tipo de plástico presente no produto 

escolhido, foi respondida negativamente, demonstrando o desconhecimento da entrevistada sobre 

a presença do plástico verde na embalagem do artigo que estava consumindo. Após a 

contextualização, realizada a partir da vertente da técnica de Laddering, chamada Diferenças de 
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Ocasião (Reynolds e Gutman, 1988), a entrevistada já se encontrava apta para responder aos 

questionamentos referentes ao seu consumo. 

No primeiro bloco de questões, referente aos atributos do produto, a entrevistada sinalizou 

a necessidade de maior divulgação e exposição do selo I’m Green, uma vez que será a maneira 

mais segura de orientar o consumidor que busca pelo consumo específico deste tipo de 

embalagem. 

A entrevistada relaciona a necessidade de maior exposição do selo com a questão do 

conhecimento dos ingredientes de um produto: “a maioria dos consumidores sequer presta 

atenção o rótulo e ingredientes do produto, quem dirá procurar um selo que não se encontra 

muito visível aos olhos”. De forma complementar, a mesma também sugere algum modelo de 

divulgação dos produtos que utilizam o PV na embalagem, a fim de facilitar a escolha do 

consumidor perante a gama de opções presentes em um supermercado. Uma de suas sugestões foi 

utilizar uma placa de identificação na prateleira que demonstrasse a utilização do biopolímero 

como componente na embalagem. 

Como atributo do produto, é citada também a inevitável relação da cor verde com a 

presença do plástico provindo da cana de açúcar na embalagem. O exemplo escolhido foi os 

sacos plásticos da marca embalalixo, que, além da cor verde, ainda possui a palavra “sustentável” 

estampada em seu rótulo.  

A entrevistada, inconsciente de sua escolha por um produto que utilizasse o plástico 

verde, relata que a marca foi o principal determinante de sua decisão. Quanto ao preço do 

produto, a mesma reconhece que existe um valor agregado em função da tecnologia, inovação e 

pesquisas necessárias para desenvolver o composto, contudo acredita que essa diferença de preço 

não deve ser repassada ao consumidor. 

O bloco referente às consequências revela que o produto que utiliza o PV na embalagem 

transmite a impressão de ser mais consciente e preocupado ambientalmente. A razão pela 

preferência não é relacionada a nenhum atributo especifico, mas sim ao que ele representa, uma 

vez que a vontade da consumidora entrevistada é realizar o consumo consciente. O atributo de ser 

uma matéria prima renovável e não ser tão prejudicial ao meio ambiente também é citado como 

forma de aliar o consumo de plástico ao estilo de vida: “Se seu estilo de vida é produzir a menor 

quantidade de poluentes possível e se puder aliar isso ao consumo do plástico, melhor”. 
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Por fim, o principal valor percebido pela entrevistada foi o de “sentir se bem consigo 

mesmo”, utilizando a seguinte expressão: “já que já estou consumindo plástico, pelo menos 

consumo aquele que é menos poluente”. Durante a entrevista, existiu também a manifestação da 

questão de sentir-se mais participativa, uma vez que estaria apoiando uma empresa com mais 

consciência ambiental.  

 

 

5.1.2  Entrevista 2 

 

 

 

A segunda entrevistada é fisioterapeuta, possui 25 anos, sem filhos, e mora com os pais. 

De acordo com seu relato, participa de forma intensa das escolhas das compras em seu ambiente 

familiar e pessoal, atuando como influenciadora e tomando decisões. 

Durante o início da conversa, onde os produtos que utilizam PV são demonstrados, a 

entrevistada anunciou que, apesar de já ter consumido alguns deles, não identificou durante sua 

compra a presença da resina verde na embalagem, demonstrando surpresa com a grande 

quantidade e variedade de segmentos de mercado que a utilizam em seus recipientes. 

Para a entrevistada, os atributos relacionados à diferenciação dos produtos que utilizam o 

plástico verde na embalagem dos demais é a presença de palavras como “eco”, “sustentável” ou 

“verde” no título presente na embalagem. A mesma afirma que a relação torna-se mais fácil 

quando alguns produtos inserem estas palavras, e cita como exemplo o jogo Banco Imobiliário 

Sustentável da marca Estrela que, além de explicitar a relação, ainda apresenta o logo da Braskem 

na embalagem.  

A entrevistada afirma que já identificou a presença do selo em alguns produtos, como, por 

exemplo, o dispensador de saquinhos plásticos da Acinplas, que é utilizado no prédio em que 

habita como forma de incentivar o uso de sacolinhas plásticas para recolher os resíduos dos 

animais de estimação que vão passear nas ruas. A mesma acredita na importância do selo como 

fator de relação com a utilização do plástico verde, mencionando também que, uma vez que ele 

ainda não está bem difundido, seria interessante a relação inicial com a cor verde, nem que seja 

como item pontual, como fez a Marca Pantene na linha Nature Fusion. 
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Ainda no bloco de questões referentes aos atributos do produto, é revelado que a 

embalagem que utiliza o PV passa mais credibilidade, apresentando vantagem em relação aos 

demais na escolha. A entrevistada menciona que sua escolha é direcionada em função do seguinte 

raciocínio: “se a empresa utiliza plástico verde mostra que é mais preocupada e, dessa forma, 

merece mais credibilidade por parte dos consumidores”. Entretanto, não é feita nenhuma relação 

com a qualidade de armazenamento do produto.  

Neste caso particular, a marca foi determinante para a escolha do produto, e não a 

presença do PV na embalagem. A entrevistada não percebe nenhum tipo de diferença no valor 

dos produtos e não acredita ser correta a postura de repassar este custo ao consumidor final, 

sugerindo, inclusive, um preço mais baixo a fim de impulsionar o consumo e incentivar a 

disseminação do uso da embalagem do plástico provindo da cana de açúcar como matéria prima. 

A consequência da escolha, segundo a entrevistada, está relacionada com o fato de 

consumir um produto que transmite mais credibilidade por meio de sua embalagem, somada ao 

fato de representar uma empresa que demonstra ser mais engajada ecologicamente. A 

entrevistada garante que seu sentimento provém do seguinte confissão: “sinto que consumindo 

um produto melhor pela embalagem, uma vez que a empresa que se preocupa com isso também 

deve ser preocupar com outras questões, tais como a qualidade”. 

Por fim, a entrevistada revela, no bloco mais subjetivo de questões, que se sente mais 

colaborativa para a disseminação do plástico verde, ou seja, incentivando o uso a fim de dar o 

exemplo: “se mais pessoas comprarem, mais empresas irão atrás de sua utilização, pois podem 

constatar que o método funciona para atrair clientes”. Ela ainda afirma que também se sente 

“um pouco melhor” em função de estar contribuindo para a preservação do meio ambiente, mas 

que isso não caracteriza o motivo principal de sua compra, ou seja, a compra não é realizada com 

o propósito de resgatar esse sentimento.  

 

 

5.1.3 Entrevista 3 

 

 

A entrevistada é administradora, possui 24 anos e é membro integrante de uma família de 

cinco pessoas onde um grande volume de compras é frequentemente realizado. A mesma 
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identificou três produtos entre a lista dos expostos os quais já havia participado do processo de 

decisão de compra. 

Durante o primeiro momento de exposição dos produtos, a administradora já informou 

que desconhecia a presença do composto verde nas embalagens dentre aqueles que foram os seus 

escolhidos. Já no primeiro bloco de questões, onde são mencionados os atributos do produto, a 

entrevistada menciona a presença da “folha verde”, fazendo alusão ao logo I’m Green, 

representado pelo símbolo de uma folha, relacionando o com a presença do plástico verde na 

embalagem. Entretanto, afirma que a marca foi seu o principal direcionador de escolha e mostra-

se apta a mudar sua opção para um produto que apresente o símbolo I’m Green na embalagem 

desde que o mesmo não apresente um preço mais caro que os demais. 

Para a entrevistada, consumir um produto que apresente uma resina renovável na 

embalagem significa apoiar a utilização de características sustentáveis por parte das empresas no 

momento de pensar em um produto e sua comercialização. Ela afirma que: “as empresas que 

utilizam o plástico verde merecem credibilidade, pois se preocupam com o meio ambiente”. 

Contudo, ainda revela que sua escolha jamais seria prejudicada na ausência deste quesito, 

substituindo-o facilmente por outro produto. 

Por fim, a administradora afirma, em suas palavras, que se sente “um pouco melhor 

consigo mesma” escolhendo o produto que possui o plástico verde, uma vez que está fazendo 

uma opção mais ecologicamente correta, mas que isso não caracteriza sua motivação de escolha. 

Se tivesse que optar entre dois produtos, um apresentando o PV na embalagem e outro não, a 

entrevistada sente-se mais colaborativa escolhendo o primeiro, em função de estar também 

apoiando as empresas que se preocuparam em utilizar o biopolímero na embalagem. 

 

 

5.1.4 Entrevista 4 

 

 

 

O entrevistado é Administrador de Empresas, empresário autônomo, de 72 anos de idade, 

pai de dois filhos, responsável pelas compras de sua casa, onde habita somente com sua esposa. 

O empresário afirma no início da entrevista que não identificou que o produto de sua 

escolha era composto por plástico verde na embalagem. O atributo que mais lhe auxiliaria a 
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identificar a presença da resina sustentável é a cor verde, definindo a estratégia como 

“chamamento visual”, podendo ser complementado por algum tipo de rótulo reciclado. Os 

produtos que utilizam PV possuem vantagem competitiva no momento da seleção de mercadorias 

concorrentes, entretanto o entrevistado contesta que deveria haver uma abertura maior de 

conteúdo e mais informação para os consumidores: “a gente escuta muito falar no plástico verde, 

mas como desconhecemos as suas propriedades e características, acabamos carentes de 

informação para descobrir o que nós, consumidores, estamos ganhando com isso”. 

Para o entrevistado consumir o produto com PV na embalagem significa estar 

incentivando a empresa que é engajada com o meio ambiente, apoiando a atitude consciente e 

preocupada no momento de ofertar uma mercadoria. Quanto ao valor final de consumo, afirma 

que se sente mais participativo e menos culpado ao escolher o PV na prateleira, afinal, segundo 

suas palavras, “a gente está com pecado grande com meio ambiente”. 

 

 

5.1.5 Entrevista 5 

 

 

 

O entrevistado possui 26 anos, é Engenheiro Mecânico e reside com seus pais e uma irmã, 

integrando uma família de quatro pessoas. O mesmo afirma que é responsável por grande parte 

das compras de sua residência, além de efetuá-las também em caráter individual para seu próprio 

consumo. 

Logo no início do primeiro bloco de perguntas, o entrevistado afirmou que conhecia 

muito bem o plástico verde e que sabia distinguir os produtos que apresentavam a resina provinda 

da cana de açúcar na embalagem no momento da compra, identificando por meio da presença do 

selo I’m Green. Em função disso, as características relacionadas ao atributo do produto tornaram-

se mais limitadas, uma vez que o mesmo já sabia identificar de imediato a principal forma de 

reconhecer uma embalagem feita com o PV. 

O entrevistado revelou que, mesmo estando consciente da presença do PV na embalagem 

do produto, o que o direcionou para a escolha não foi esse fator, mas sim a qualidade e marca 

envolvida no processo decisório. O mesmo ainda afirma que acredita existir uma vantagem sob 
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os demais produtos, uma vez que transmite credibilidade por parte da empresa que opta por 

utilizar o plástico verde, demonstrando comprometimento e preocupação com a sociedade. 

O Engenheiro, como conhecedor do PV e seus benefícios, atenta ao fato de que nem todos 

os produtos que apresentam cor verde e aparência sustentável são realmente diferenciados no que 

tangem à preocupação ambiental, por isso é preciso que o consumidor fique atento para não 

selecionar algo acreditando que está tendo uma iniciativa positiva, quando na verdade está sendo 

enganado pela aparência do produto. 

No segundo bloco, o entrevistado manifesta que o significado do consumo de produtos 

que apresentem o plástico verde na embalagem é apoiar uma empresa que possui 

comprometimento e responsabilidade junto à sociedade, demonstrando a perpetuação da 

sustentabilidade. Esse fator provoca um sentimento de responsabilidade, resultando na sensação 

de estar causando menos impacto ao meio ambiente. Ainda complementa que a intenção de 

utilizar novas formas de plástico demonstra um aspecto inovador, buscando sair do trivial e 

tradicional. 

A presença do selo I’m Green no produto, para o entrevistado, não é o principal fator 

motivador da escolha. Primeiro observa a compra em termos gerais, para posteriormente observar 

o aspecto do selo ou outros extras que possa oferecer, sendo facilmente substituído por qualquer 

outra mercadoria que não o apresente na embalagem. Ele ainda sugere que, no momento em que 

a empresa opta por colocar o plástico verde na embalagem de seu produto, é essencial também 

atentar à estética: “É preciso dar um bom acabamento e deixá-la mais bonita, a fim ganhar os 

olhos do consumidor”. 

No ultimo bloco, o engenheiro afirma que o consumo consciente dos plásticos o faz sentir 

se parte de um movimento que busca novas alternativas, trazendo produtos novos ao mercado. 

Sente-se incentivando a inovação e contribuindo para o avanço sustentável da sociedade.  
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5.2 RESULTADO GERAL DAS ENTREVISTAS 

 

 

5.2.1 Hierarquia de Valor 

 

 

A partir da análise de cada uma das entrevistas, foi identificada a hierarquia de valor 

referente ao consumo de produtos que apresentem o plástico verde na embalagem. Dessa forma, 

atributos, consequências e valores finais foram identificados, detectados ou inferidos de cada 

entrevista, e agrupados no mapa de hierarquia de valor. 

 

 

Figura 7 – Mapa hierárquico de valor – Resultados 

 

Fonte: Adaptado pela autora a partir de: REYNOLDS E GUTMAN (1988) 
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 De forma a facilitar as diferentes combinações resultantes das entrevistas individuais, os 

dados foram dispostos no formato de tabela. 

 

Figura 8 - Hierarquia de valor – Resumo Código de Conteúdo 

Cód. Atributo Cód. Consequência Cód. Valor 

1 
Uso da cor verde 

na embalagem 
6 

Consumo 

 Sustentável 
12 Responsável 

1 
Uso da cor verde 

na embalagem 
6 

Consumo 

 Sustentável 
13 Colaborativo 

1 
Uso da cor verde 

na embalagem 
8 

Preservar o 

meio 

ambiente 

11 Participativo 

1 
Uso da cor verde 

na embalagem 
8 

Preservar o 

meio 

ambiente 

13 Colaborativo 

1 
Uso da cor verde 

na embalagem 
8 

Preservar o 

meio 

ambiente 

14 
Menos 

culpado 

2 
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Fonte: Elaborado pela autora 

 

 

5.2.2 Atributos e Consequências identificadas 

 

 

Atendendo aos objetivos específicos desta pesquisa, foram identificados cinco atributos e 

cinco consequências resultantes do consumo de produtos que apresentem o plástico verde na 

embalagem.  

 

5.2.2.1 Atributos identificados 

 

 

A partir das cinco entrevistas realizadas, foi possível identificar cinco diferentes 

significados concretos que podem ser captados por meio da observação da forma física do 

produto que possui plástico verde na embalagem. 
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5.2.2.1.1 Uso da cor verde na embalagem 

 

Os entrevistados, em quase sua unanimidade, observaram na forma física do produto 

consumido, a presença da cor verde na embalagem. Os mesmos afirmam que a cor facilita a 

relação com um produto menos ofensivo ao meio ambiente. Alguns dos produtos listados no 

anexo B mantêm, entretanto, sua embalagem padrão, apenas utilizando o símbolo I’m Green 

como forma de diferenciação. É o caso, por exemplo, dos Protetores Solar Sundown. 

 

5.2.2.1.2 Uso dos termos SUSTENTÁVEL e ECO na embalagem 

 

O uso dos termos é a apontado como fator de relação direta com algum benefício 

ambiental a ser proporcionado aos consumidores. Entretanto, durante a realização das entrevistas, 

mostrou-se fundamental a comunicação clara e objetiva aos compradores quanto ao real benefício 

ambiental que o produto representa. 

 

5.2.2.1.3 Marca bem conceituada 

 

Os entrevistados identificam e relacionam a aplicação do plástico verde com marcas bem 

estruturadas e com credibilidade no mercado. A relação, segundo os respondentes, provém do 

fato de que somente empresas consolidadas no mercado podem aumentar seus custos por meio da 

utilização de uma matéria prima mais cara. 

 

5.2.2.1.4 Embalagem atraente 
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As embalagens que utilizam a resina provinda da cana de açúcar são, na opinião dos 

entrevistados, mais atraentes aos olhos do consumidor. Isso se deve ao fato de que é preciso 

chamar a atenção por meio da cor e formato diferenciado, uma vez que, na maioria dos casos, o 

símbolo I’m Green aparece pequeno e discreto na embalagem.  

 

5.2.2.1.5 Selo I’m Green 

 

O selo é o atributo, dentre os citados pelos entrevistados, que identifica de maneira 

explícita a presença do plástico verde na embalagem. Além disso, transmite segurança e 

credibilidade quanto a critérios certificação.  

 

5.2.2.2 Consequências identificadas 

 

Os cinco atributos identificados refletem, para os entrevistados, na existência de cinco 

diferentes benefícios. 

 

5.2.2.2.1 Consumir um produto sustentável 

 

Os entrevistados relacionam os atributos identificados à consequência positiva de estar 

consumindo um produto mais sustentável ambientalmente, atrelando esse fato à crença de um 

processo produtivo menos ofensivo ao meio ambiente, ainda que estes não saibam, muita 

vezes, detalhes do processo de fabricação do PV. 

 

5.2.2.2.2 Apoiar uma empresa consciente ambientalmente 
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A consequência dos atributos também reflete no benefício, para os entrevistados, de estar 

apoiando uma empresa consciente ambientalmente. A relação feita envolve o fator preço da 

matéria prima, conforme mencionado nos atributos, realizando o raciocínio de que as 

empresas estão elevando seus custos em função de significar uma benfeitoria ambiental. 

 

5.2.2.2.3 Preservar o meio ambiente 

 

A preservação do meio ambiente é o benefício provindo dos atributos mais explícito 

dentre os identificados. Esse fato deve-se à relação direta da denominação plástico verde, que 

se utiliza da cor verde como componente de sua nomenclatura, com um produto contribuinte 

à preservação do meio ambiente. 

 

5.2.2.2.4 Incentivar o uso do plástico verde 

 

Foi citado entre os benefícios dos atributos mencionados o fato de estar incentivando o 

uso do plástico verde. A explicação dos entrevistados baseia-se no raciocínio de que, quanto mais 

pessoas comprarem produtos que utilizam o PV na embalagem, mais as empresas perceberão o 

valor que o consumidor atrela ao uso do componente sustentável, disseminando, por sua vez, a 

ideia de uso para fins também de diferenciação comercial. 

 

5.2.2.2.5 Consumir um produto com mais qualidade 

 

Por fim, os atributos refletem no beneficio de estar consumindo um produto com mais 

qualidade. A preocupação das empresas em empregar um componente diferenciado 

ambientalmente gera nos entrevistados à confiança na qualidade do produto produzido, uma 

vez que, se a empresa preocupou-se com a embalagem, certamente também o fez com o 

conteúdo. 
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5.2.3 Valores finais identificados 

 

 

 Atendendo ao objetivo geral do estudo, os principais valores finais identificados nas cinco 

entrevistas foram agrupados a fim de aprofundar o conteúdo revelado em cada um deles e buscar 

identificar as percepções comuns entre os entrevistados. Cinco categorias de valor foram 

identificadas: desejo de se sentir participativo; desejo de se sentir responsável; desejo de se sentir 

colaborativo; desejo de se sentir menos culpado em relação ao consumo de plásticos e desejo de 

se sentir “bem”. A seguir, cada um deles será detalhado. 

 

5.2.2.1 Desejo de se sentir participativo 

 

 

 Durante as entrevistas, observou-se entre os respondentes o desejo de se sentir 

participativo por meio do consumo de uma nova modalidade de plástico que não representasse 

um impacto tão negativo ao meio ambiente quanto o tradicional plástico de origem fóssil. Tendo 

em vista a explicação prévia referente ao funcionamento e propriedades do plástico verde, os 

consumidores identificaram a oportunidade de participar do movimento global de preservação do 

meio ambiente sem alterar de forma drástica sua rotina e seus hábitos de consumo. Os 

depoimentos expressam a consciência da existência de ações coletivas que visam reduzir os 

impactos ambientais e, de certa forma, aqueles que se mantinham ausentes de algum movimento 

maior poderiam valer-se do consumo do plástico verde como forma de integrar de forma ativa 

essa tendência participativa que se manifesta a nível global. 

Realizar uma escolha entre uma embalagem de plástico verde e plástico petroquímico é 

uma opção simples e que traz consigo o benefício implícito de se sentir participativo e 

colaborativo para as questões sustentáveis que se encontram em pauta atualmente. Segundo um 

dos entrevistados, “o custo-benefício” da escolha é extremamente vantajoso, pois não envolve 

uma decisão complexa e traz um benefício positivo a “autoestima” de quem o compra.  
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Percebe-se, de acordo com as consequências e atributos identificados, que a origem desse 

valor está bastante relacionada à presença dos termos “ECO” e “SUSTENTÁVEL” nas 

embalagens dos produtos, transmitindo ao consumidor a sensação de estar apoiando uma empresa 

ambientalmente responsável e, consequentemente, participando da disseminação e incentivo da 

tecnologia verde no mundo corporativo. 

 

5.2.2.2 Desejo de se sentir responsável 

 

 

 

 O consumo do produto que apresenta o plástico verde na embalagem, para alguns 

entrevistados, reflete uma postura responsável e ambientalmente correta. A lógica, de acordo com 

um dos respondentes, é a seguinte: “se existe uma alternativa menos poluente e prejudicial, por 

que não lançar mão do benefício? Em uma sociedade composta por sete bilhões de pessoas, o 

que realmente importa não são somente as atitudes coletivas, mas também as posturas 

individuais”.  

 O consumo sustentável, caracterizado como consequência de alguns dos atributos 

identificados, compreende a origem deste valor final: “Atualmente estamos cercados de opções 

que possuem função de amenizar os impactos ambientais causados pela sociedade, portanto 

percebe-se que é dever do cidadão sentir-se diretamente responsável em tentar reverter essa 

situação”. 

 O desejo de se sentir responsável caracteriza, portanto, o consumo consciente a fim de 

integrar uma iniciativa de recuperação dos recursos naturais do planeta. 

 

5.2.2.3 Desejo de se sentir colaborativo 

 

 

 

 O desejo de contribuir mostrou-se, em grande parte, relacionado à intenção de incentivar 

empresas que se preocupam em utilizar o plástico verde em suas embalagens. De acordo com a 

percepção dos entrevistados, o preço do plástico feito a partir da cana de açúcar é mais elevado 

em função do valor agregado da tecnologia e inovação. Portanto, as organizações que o utilizam 
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estariam abdicando de baixar seus custos em detrimento do emprego de um procedimento menos 

prejudicial ao meio ambiente. 

 O valor de se sentir contribuinte ingressa nesse contexto a partir do momento em que, por 

meio do consumo de marcas que utilizam o plástico verde na embalagem, o consumidor estaria 

sinalizando ao mercado a simpatia pela empresa que emprega a resina sustentável em seus 

produtos, iniciando um movimento de disseminação da ideia para as empresas que desejam 

conquistar a credibilidade de potenciais consumidores, atentando aos benefícios de utilização do 

biopolímero.  

 

5.2.2.4 Desejo de se sentir menos culpado 

 

 

 

 Um dos entrevistados revela, ao final da entrevista, que “temos um pecado enorme com o 

planeta”. Há muito tempo o plástico é encarado pela sociedade como vilão não só por seu 

processo produtivo ser vinculado ao consumo e extração de fontes petroquímicas, mas também 

pela dificuldade de degradação ambiental e falta de consciência quanto ao descarte correto dos 

resíduos. 

 O lançamento recente de uma nova modalidade de plástico que apresenta o adjetivo 

“verde” em sua denominação provoca no consumidor, ainda que desinformado e inconsciente de 

seus benefícios e propriedades, uma simpatia de adesão em função de relacionar com algo 

positivo ao meio ambiente. Ou seja, sua sensação negativa relacionada ao consumo de plástico é 

amenizada por uma ideia de contribuição ambiental. O relato de um dos entrevistados expressa 

com propriedade esse sentimento, ao revelar que: “já que estamos consumindo plástico mesmo, 

que optemos pelo menos pior”.  

 Percebe-se, no início das entrevistas, que não existe uma sensação de culpa diretamente 

relacionada ao consumo de plásticos, uma vez que já se tornou um material presente e essencial 

na rotina de todos os cidadãos. Entretanto, ao decorrer da conversa, desenvolve-se o processo de 

entendimento de uma alternativa mais sustentável, e, repentinamente, os entrevistados iniciam 

um processo de conscientização e revelam que se sentiriam menos culpados no momento da 

escolha de um produto que apresentasse o selo I’m Green na embalagem. 
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5.2.2.5 Desejo de se sentir “bem” 

 

 

 

 O termo “bem” caracteriza-se como o mais genérico entre os valores identificados. Isso 

porque o entrevistado, ao ser indagado com perguntas extremamente subjetivas, tendia a 

expressar de forma simplificada suas sensações, uma vez que estava sendo exposto a 

questionamentos repentinos, jamais antes considerados. 

 Esse valor, apesar de refletir a dificuldade de expressar um sentimento mais aprofundado, 

comprova que existe uma simpatia por parte dos entrevistados quanto ao consumo do plástico 

verde, uma vez que a sensação positiva consequente da escolha demonstra-se satisfatória ao 

consumidor, e por isso sente-se “bem”. Um dos entrevistados revela o seguinte depoimento, ao 

ser questionado sobre a escolha entre dois produtos, um que apresenta o PV e outro que não 

apresenta: “... entre um produto que usa o plástico verde e outro que não usa, se eles estivessem 

na mesma condição de preço e qualidade, eu escolheria o que utiliza o plástico verde... não sei 

como explicar o motivo, mas acho que me sinto bem fazendo essa escolha”. 

 É possível inferir, portanto, que, caso esse consumidor fosse exposto aos quatro outros 

valores mapeados, ele identificar-se-ia com, pelo menos, alguns deles. 
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6.  CONCLUSÕES 

 

 

 

Este capítulo apresenta as principais conclusões sobre o estudo realizado, além de 

identificar as limitações enfrentadas e sugestões para futuros trabalhos relacionados ao tema.. 

A construção do estudo ocorreu com a finalidade de identificar os valores para o cliente 

referente à presença do plástico verde na embalagem de produtos. Para isso, procurou-se saber, 

por meio de 05 entrevistas em profundidade, quais eram os atributos, consequências e desejos 

finais associados ao consumo de mercadorias compostas pela resina plástica provinda da cana de 

açúcar em suas embalagens. 

Um aspecto muito importante em pesquisas realizadas no âmbito da análise e observação 

do comportamento do consumidor é a identificação dos reais motivos que os levam a decidir pela 

compra dos produtos. Conhecer os atributos mais valorizados na avaliação do comprador é uma 

informação crítica e estratégica para as decisões tomadas por profissionais de Marketing nas 

organizações e fora delas (MOWEN; MINOR, 1998). Allen, Ng e Wilson (2002) desenvolveram 

uma corrente de pesquisa que afirma que a atitude é função da importância que o consumidor 

designa aos atributos do produto, comprovando a relevância de conhecê-los de forma 

aprofundada. 

Conforme apresentado no Capítulo 03 de Fundamentação Teórica, os atributos podem 

apresentar diferentes classificações, dependendo do contexto e dos autores referenciados. No 

presente estudo foram utilizadas as definições de acordo com os seguintes autores: Zeithaml 

(1988), que propõe um modelo caracterizado pelos termos atributos extrínsecos e atributos 

intrínsecos ao processo de decisão; Zanella (1997), que desenvolve um glossário composto pelas 

classificações dos atributos em salientes, importantes e determinantes e, por fim, a classificação 

de Carpenter, Glazer e Nakamoto (1994), trazendo o conceito de atributos irrelevantes. 

Percebe-se, em relação aos atributos identificados nos produtos que utilizam o plástico 

verde na embalagem, uma mistura entre os dois conceitos – intrínsecos e extrínsecos. Os 

atributos “Uso da cor verde na embalagem”, “Uso dos termos sustentável e eco”, “Embalagem 

atraente” e “Selo I’m Green” caracterizam-se como intrínsecos, uma vez que estão relacionados 

aos componentes físicos do produto. Já o atributo “Marca bem conceituada” caracteriza-se como 

extrínseco, tendo em vista que não compõe fisicamente o produto. Já na classificação de Zanella 
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(1997) os atributos inserem-se na definição de atributos importantes, ou seja, aqueles que são, de 

fato, considerados importantes, mas que ainda não são capazes de decidir a compra do produto. 

Avaliando o conteúdo das entrevistas em profundidade, conclui-se que os consumidores 

pesquisados não realizariam sacrifícios para comprar um produto que apresentasse o plástico 

verde como componente da embalagem. Isso fica claro no momento em que são questionados 

sobre a possível substituição do produto que apresenta a resina plástica sustentável em detrimento 

de outro que não utiliza – todos os respondentes afirmariam que substituiriam sem problemas. 

Além disso, ao serem questionados sobre a possível diferença de preço entre os dois tipos de 

plásticos, houve unanimidade em afirmar que, caso tivessem que pagar mais caro pelo plástico 

verde, os consumidores optariam pelo plástico tradicional de fonte petroquímica. 

Os atributos do produto são, ainda, fontes de consequências. As consequências 

representam comportamentos em situações particulares e são resultado das considerações e 

ponderações mais subjetivas acerca do uso de um produto e os resultados percebidos 

(WOODRUFF E GARDIAL, 1996). 

A literatura baseada na obra de Peter e Olson (1999) apresenta a classificação das 

consequências em funcionais e psicológicas, conforme apresentado também no capítulo 03 de 

Referencial teórico. As consequências resultantes deste estudo foram: Consumir um produto 

sustentável, Apoiar uma empresa consciente ambientalmente, Preservar o meio ambiente, 

Incentivar o uso do plástico verde e Consumir um produto com mais qualidade. Entre as 

consequências identificadas, portanto, conclui-se que todas ocupam o campo psicológico, uma 

vez que são sensações intangíveis que acarretarão em estados desejados, caracterizados pelos 

valores pessoais identificados.   

 As entrevistas em profundidade permitiram também identificar cinco valores finais: 

desejo de se sentir participativo; desejo de se sentir responsável; desejo de se sentir contribuinte; 

desejo de se sentir menos culpado e, por fim, desejo de se sentir bem. Todos os valores estão 

relacionados a um anseio subjetivo de, através do consumo de produtos básicos e cotidianos, 

poder contribuir de alguma maneira ao movimento de preservação ambiental presente hoje em 

dia em todas os âmbitos da sociedade. 

 A conclusão que se caracteriza como base para o desdobramento das posteriores envolve 

um quesito primário e crucial para o aprofundamento de questões posteriores – a falta de 

informação em relação ao plástico verde, suas características, propriedades e formas de 
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identificação. Dentre uma amostra de cinco entrevistados, apenas um estava ciente de realizar 

uma escolha de consumo que apresentava o composto sustentável em sua embalagem. Para os 

demais, a escolha foi resultado de uma casualidade gerada em função da preferência por uma 

marca ou produto específico. 

 Entre a amostra de cinco entrevistados, apenas um deles demonstrou um nível de 

conhecimento adequado para responder aos questionamentos sem explicação prévia sobre as 

propriedades e características do plástico verde. Observou-se que a maioria dos respondentes 

acreditava dominar o tema em função da publicidade intensa em torno da novidade, lançada em 

2010. Entretanto, a informação demonstrou-se superficial e, muitas vezes, equivocada. Alguns 

dos entrevistados acreditavam que a justificativa da denominação plástico verde dava-se em 

razão de sua característica biodegradável, e não devido à origem renovável de sua matéria prima. 

Ao serem informados sobre as reais características do produto, que se distingue do plástico 

petroquímico apenas na matéria prima utilizada para sua produção, os mesmos percebiam o 

déficit de conteúdo disponível sobre o biopolímero. 

 Durante as entrevistas ficou clara a necessidade de esclarecimento, sinalizada inclusive 

pelos próprios entrevistados, que se mostravam surpresos a cada informação revelada. A 

necessidade, entretanto, não se manifesta apenas no sentido de expor mais informação sobre o 

plástico e suas diferenças em relação ao tradicional formato petroquímico, mas também em 

relação ao selo I’m Green. 

 O selo possui como função principal comunicar ao consumidor que o produto em que está 

estampado aplica a modalidade de resina sustentável em sua composição. Contudo, grande parte 

dos entrevistados desconhecia sua identificação visual e finalidade, mostrando se essencial a 

divulgação da certificação entre os consumidores. 

 A identificação com a marca também se mostrou de grande relevância. Todos os 

entrevistados revelaram apego à marca no momento da escolha do produto, constatando 

casualidade ou mera coincidência o fato de o mesmo possuir a resina provinda da cana de açúcar 

na embalagem. A presença do plástico verde, por si só, não caracteriza, portanto, um atrativo 

suficiente para o consumidor, atuando apenas como um diferencial ecológico percebido 

positivamente pelos compradores e potenciais compradores.  

Tendo em vista a perceptível falta de consciência da presença do plástico verde na 

embalagem do produto que adquiriram, sugere-se, tendo como base a amostra de entrevistados, 
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que inserir o componente na embalagem de um produto com a finalidade estratégica de alavancar 

as vendas não é surtirá o efeito desejado, uma vez que a atual falta de informação e divulgação 

não possibilita torná-lo um diferencial autossuficiente. 

 Outro ponto que merece destaque é a unanimidade, entre os entrevistados, pela 

preferência, considerando iguais condições de compra, pelo plástico verde em detrimento do 

plástico regular. Os respondentes demonstraram que estão dispostos a optar pela escolha mais 

sustentável ambientalmente, desde que isso não implique pagar mais caro ou ter que abdicar de 

sua escolha preferencial. 

 O impacto da preferência pelo PV, apesar de condicionada a um ambiente de compra 

fictício onde os compradores teriam todas as opções de produto na versão plástico verde ou 

plástico regular de fonte petroquímica, reflete a facilidade de aceite e simpatia pela inovação 

sustentável, mostrando que, caso as empresas decidissem investir na embalagem, teriam uma 

avaliação e julgamento positivo por parte dos consumidores, junta-se a isso, o fato de que, 

durante as entrevistas, os respondentes revelaram admiração quanto às empresas que empregam o 

biopolímero em suas embalagens. 

Para os consumidores entrevistados, o emprego da nova modalidade de plástico provindo 

da cana de açúcar reflete uma postura preocupada e ambientalmente responsável, conquistando 

credibilidade junto ao público. Os respondentes acreditam que, para as empresas, o plástico verde 

possui um preço mais elevado em função do valor agregado da tecnologia e inovação aplicada, se 

comparado ao plástico tradicional. Portanto a relação direta de pagar a mais por uma matéria 

prima gera no consumidor a ideia de que a empresa não se preocupa apenas em reduzir custos, 

mas sim de se valer de novas ideias que possam contribuir para a redução dos impactos 

ambientais.  

 Por fim, os produtos que apresentam plástico verde na embalagem ainda não possuem 

força suficiente para prender o consumidor a algum produto específico em função de sua 

presença. Todos os consumidores, apesar de revelarem preferência pelo plástico originado da 

cana de açúcar em detrimento do plástico tradicional de origem fóssil, não possuem nenhuma 

restrição ou objeção quanto à fácil substituição por qualquer outro produto que lhes agrade, 

independente do tipo de matéria prima presente em sua embalagem. Quesitos como preço e 

qualidade ainda são muito mais valorizados no momento da escolha. 
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6.1 LIMITAÇÕES DO ESTUDO E SUGESTÕES PARA FUTUROS TRABALHOS 

 

 

 

Devido ao filtro referente ao consumo de produtos específicos, a amostra de entrevistados 

para realizar as entrevistas em profundidade foi pequena, além das limitações de viabilidade e 

tempo disponível dos respondentes. Embora profunda nas informações obtidas, a amostra restrita 

impede a generalização do comportamento a todos os consumidores de produtos que apresentem 

plástico verde na embalagem. Entretanto, observa-se em trabalhos anteriores que utilizaram uma 

técnica similar (FELDMANN, 2011; KOERTZ, 2004) também se valeram de pequenas amostras, 

sem prejudicar o resultado final da análise e conclusões. 

Atualmente questões relacionadas à preservação ambiental e sustentabilidade encontram-

se constantemente abordadas e discutidas em diversos âmbitos de disponibilização da informação 

– seja na televisão, no jornal, no outdoor ou até mesmo no rótulo de um produto. Em função 

disso, percebe-se uma consciência da postura adequada a seguir e da opinião correta a manifestar, 

tendo em vista a popularização do tema. Esse aspecto manifestou-se claramente durante a 

realização das entrevistas, onde os entrevistados, ao serem questionados sobre perguntas de 

abrangência individual, tendiam a manifestar uma opinião coletiva padronizada sobre o assunto. 

Em diversas ocasiões a pergunta que continha a expressão “em sua opinião...” iniciava com a 

seguinte frase de resposta: “ ...a sociedade como um todo...”, afastando-se de um depoimento 

pessoal em detrimento de uma informação pronta. A técnica de entrevista em profundidade, 

entretanto, pelo seu caráter semi estruturado, permite que as perguntas sejam enfatizadas e as 

respostas, questionadas, garantindo um maior nível de aprofundamento e diferenciação do 

conteúdo entre uma entrevista e outra. 

A falta de conhecimento sobre o plástico verde também caracteriza uma limitação de 

estudo em função da superficialidade das informações disponíveis que chegam até os 

consumidores. A explicação prévia sobre as características e propriedades do produto pode ser 

encarada, de certa forma, como interferência tendenciosa, uma vez que não foi fruto da própria 

percepção do entrevistado. Dessa forma, se os respondentes tivessem maior ciência sobre o 

assunto seria mais fácil conduzir a entrevista de forma imparcial. 

 De modo a incrementar o trabalho apresentado, sugere-se a realização de uma pesquisa 

com amostra maior, visando, assim, resultados mais diversificados e representativos. É 
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recomendável também a seleção exclusiva de pessoas que adquiriram os produtos que utilizam o 

plástico verde na embalagem ciente de sua presença, ou seja, que reconheceram em sua compra a 

escolha por uma mercadoria que não utiliza o plástico convencional como recipiente. Dessa 

forma a coletânea de respostas mostrar-se-á mais assertiva em função do conhecimento prévio do 

comportamento a ser analisado. 

 Indica-se também consultar, de forma complementar ao estudo, a opinião das empresas 

que compram o PV como matéria prima para suas embalagens. A intenção da pesquisa seria 

analisar o retorno de empregar a resina verde em seus produtos, buscando conhecer a diferença 

de valor pago entre os dois diferentes tipos de plástico e a finalidade estratégica do investimento. 

Paralelo a isso, poder-se-ia conhecer também o juízo da detentora da tecnologia, a empresa 

Braskem S/A, sobre os resultados de venda do plástico verde a fim de buscar identificar a 

principal motivação de compra de seus clientes. 

 De maneira geral, pesquisas sobre alternativas sustentáveis são fortemente recomendáveis 

devido à relevância e atualidade do tema. O objeto de estudo deste trabalho ainda apresenta, 

entretanto, muito campo para ser explorado e, independente da especificidade abordada, os 

resultados conquistados serão de grande contribuição aos profissionais da área.  
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ANEXO A - ROTEIRO DE ENTREVISTAS 

 

 

 

BLOCO 1 – ATRIBUTOS DO PRODUTO 

 

1. Na compra do produto, você identificou que o mesmo era composto de plástico verde em 

sua embalagem? De que forma? 

2. Que tipos de características você utilizaria para descrever ou distinguir os produtos     que 

apresentam plástico verde na embalagem dos demais? 

3. Existem características principais que lhe direcionaram para a escolha do produto? Quais 

são elas? 

4. Esse produto, se comparado aos demais concorrentes, apresenta alguma vantagem 

competitiva? Por quê? 

5. Você identifica alguma diferença aparente na embalagem? Qual é essa diferença? 

6. Você acredita que a embalagem que utiliza o plástico verde possui alguma propriedade 

diferente no momento de armazenar o produto? 

7. Você identificou a presença de algum selo? Se sim, sabe seu significado? 

8. A marca do produto influenciou sua escolha? Por quê?  

9. Como você avalia o preço deste produto em relação aos demais, onde a embalagem utilizada 

provém do plástico regular? Para você, existe alguma diferença perceptível de valor? 

 

BLOCO 2 – CONSEQUÊNCIAS 

 

10.  Qual o significado do produto possuir ou não o plástico verde na composição de sua 
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embalagem? 

11. Qual a razão da preferência pelo produto que apresenta o selo I’m Green na embalagem? 

12. Você relaciona a importância deste atributo para sua escolha?  

13. Por que esse atributo é importante para você? 

14. Se o produto estivesse em falta na prateleira do supermercado, o que você faria? 

15. Você identifica alguma diferença na embalagem? Ela lhe passe alguma impressão diferente 

em relação às demais?  

16.  Para você, existe alguma relação entre a embalagem e a qualidade do produto?  

BLOCO 3 – VALORES 

 

17. Como você se sente ao consumir este produto? 

18. O fato de ele possuir o plástico verde na embalagem faz você se sentir diferente de alguma 

maneira? 

19. Se tivesse que comparar a compra entre um produto com plástico verde e plástico regular, 

qual você se sentiria melhor adquirindo? Por quê? 

20. Qual o tipo de sensação que você percebe ao consumir este produto? 

21. Como você percebe ou julga alguém que tem preferência pelo consumo de produtos que 

possuam plástico verde na embalagem? 
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ANEXO B – EXEMPLOS DE PRODUTOS QUE UTILIZAM PLÁSTICO VERDE NA 

EMBALAGEM 

 

 

Produto: REFIL DO SABONETE LÍQUIDO DA LINHA ERVA DOCE  

Marca: Natura 

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 

Produto: PROTETOR SOLAR SUNDOWN 

Marca: Johnson & Johnson 

 

 

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 
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Produto: LINHA NATURE FUSION – PANTENE 

Marca: Procter & Gamble 

  

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 

Produto: TAMPA TETRAPAK  

Marca: TETRA PAK ALFA-LAVAL 

  

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 
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Produto: ACTIVIA  

Marca: Danone 

 

   

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 

Produto: DANONINHO 

Marca: Danone 

 

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 
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Produto: BANCO IMOBILIÁRIO SUSTENTÁVEL  

Marca: Estrela  

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 

Produto: EMBALALIXO SUSTENTÁVEL 

Marca: Embalalixo 

 
 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 
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Produto: DISPENSADOR I’M GREEN  

Marca: Acinplas  

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 

Produto: ESTOJO SUSTENTÁVEL 

Marca: Fabercastell 

   

 

Imagem disponível em: http://www.braskem.com.br/plasticoverde/parcerias_cases.html 

 


