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Resumo

As vantagens e beneficios sociais e ambientais de produtos classificados como verdes vém
sendo questionados em virtude do alto volume de marketing que empresas fazem de seus
produtos. Este estudo apresenta os resultados de uma pesquisa que visou analisar o nivel de
credibilidade das fontes de comunicagdo de marketing social ou ambiental (verde). A pesquisa
¢ de natureza quantitativa e do tipo descritiva. Foi utilizada a amostragem néo probabilistica.
Os dados foram coletados por meio de questionario com abordagem pessoal, e, para a analise
dos dados, foi utilizado o software estatistico SPSS. O universo da pesquisa é representado
por jovens moradores da cidade de Cuiaba-MT, com idade entre 18 e 29 anos. Os resultados
da pesquisa permitem deduzir que, quando se aumenta o nimero de propagandas com apelos
falsos, aumenta-se também o desejo desse publico de que seja eliminada a propaganda. A
credibilidade maior atribuida para as Universidades e Organiza¢des Nao-Governamentais
(ONGs) demonstra seus papéis nesse contexto, no qual por meio das pesquisas, estudos e
projetos dessas fontes podem originar agdes de marketing social, bem como de ambiental. Os
jovens de renda acima de R$ 2.220,00 confiam mais na Universidade que aqueles com renda
abaixo desse valor, e as mulheres confiam mais nas ONGs. Destaca-se que, para minimizar o
ceticismo dos consumidores, ¢ preciso aumentar o conhecimento da sociedade nos programas
relativos ao social e ao meio ambiente e direcionar as campanhas para publicos bem definidos
e segmentados, atendendo suas necessidades a partir da compreensao de seu comportamento.

Palavras-chave: Marketing Social e Ambiental, Ceticismo, Consumidor Jovem

Abstract

The social and environmental advantages and benefits of products classified as green have
been questioned because of the high volume of marketing that companies make of their
products. This study presents the results of a research that aimed to analyze the level of
credibility of social or environmental (green) marketing communication sources. The research
is quantitative in nature and descriptive in nature. Non-probabilistic sampling was used, the
data were collected through a questionnaire with a personal approach and SPSS statistical
software was used to analyze the data. The research population is represented by young
residents of the city of Cuiaba-MT, aged between 18 and 29 years. The results of the survey
allow us to deduce that increasing the number of advertisements with false appeals also
increases the desire of this public to eliminate advertising. The greater credibility attributed to
universities and Non-Governmental Organizations (NGOs) demonstrates their roles in this
context, in which through research, studies and projects of these sources can lead to social
marketing actions, as well as environmental. Young people with incomes above R$ 2.220,00
trust the University more than those with incomes below that value, and women rely more

on NGOs. It is important to emphasize that in order to minimize consumer skepticism, it is
necessary to increase the knowledge of the programs related to the environment Environment
and society by the society and direct the campaigns to well defined and segmented audiences,
attending to their needs from the understanding of their behavior.

Keywords: Social and Environmental Marketing, Skepticism, Young Consumer
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1 Introdugao

Fatos como Revolucao Industrial e Segunda Guerra Mundial intensificaram
substancialmente o consumo na sociedade, o que desencadeou discussdes e pesquisas
a respeito da disponibilidade de recursos naturais para atender a crescente demanda.
Na evolugao dessas discussoes, foi preconizado em 1987 o conceito de desenvolvimento
sustentavel, ancorado no Triple Bottom Line conforme a World Commission on
Environment and Development [WCED] (1987), constituido pelas dimensoes
econdmicas, sociais e ambientais, de forma a permitir que os recursos atendam as
necessidades da populagdo atual, sem comprometer as das futuras geragdes.

Ao longo desse periodo, dois conceitos foram firmados na area de marketing:

o conceito de marketing social e o de marketing ambiental ou verde. O marketing
social tem como objetivo alterar o comportamento das pessoas diante de situagdes
diversas, como o comportamento de consumo (Dann, 2010; Wymer, 2010; Carrigan,
Moraes, & Leek, 2011; Gordon, 2013). Por outro lado, o marketing ambiental mantém
as caracteristicas comerciais, tendo como finalidade desenvolver, promover e ofertar
bens e servicos que apresentem o menor impacto ambiental (Prado, Silva, Junqueira, &
Almeida, 2011; Moreno, 2012; Barbosa, Rodrigues, Oliveira, Moreira, & Aguiar, 2013;
Braga Junior, Merlo, & Silva, 2016).

Céticos sdo aqueles consumidores que duvidam do que os outros estdo dizendo
ou fazendo, mas podem ser convencidos por evidéncia ou prova, no sentido de
demonstragdo (Mohr, 1998 como citado em Romeiro, 2006).

Este artigo foca a impressdo ou opinido sobre a comunica¢do de marketing sob
a Otica de sua credibilidade junto ao consumidor jovem, com idade entre 18 e 29 anos,
e também do ceticismo no informante, seja quanto ao conteido comunicado, seja
quanto a fonte emissora, na Cidade de Cuiaba-MT. Portanto, levanta-se como principal
problematica a questao do ceticismo do publico diante de campanhas de apelo
ambiental e social e suas principais fontes (Webb & Morh, 1998; Till & Nowak, 2000;
Pereira & Cabral, 2011) mesmo diante do novo comportamento que tem surgido, mais
consciente por parte do consumidor (Dann, 2010; Prado et al., 2011; Sheth, Sishodia,

& Wolfe, 2014). Nesse sentido, o objetivo principal é analisar o nivel de credibilidade
das fontes de comunica¢do de marketing social ou ambiental (verde). Tém-se como
objetivos secundarios: (1) avaliar o grau de ceticismo da propaganda ou comunicagao
de marketing; (2) verificar se ha diferenca do grau de ceticismo dessa propaganda ou
comunica¢do de marketing entre diferentes agrupamentos de consumidores. (3) testar a
diferenga do grau de ceticismo considerando diferentes fontes emissoras.

Um levantamento realizado no portal de periédicos da Coordenagido de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), levando em consideragao
artigos publicados nos ultimos 5 anos, mostram que as pesquisas no ambito do
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marketing social tém focado na analise de produgdes cientificas (Barcelos & Rossi, 2015),
na avaliagdo de programas de marketing social (Meira & Santos, 2012), na comunicagao

digital e preocupagdo com a comunidade (Santos, Carvalho, Pitombo & Zaccaria, 2014),
na imagem corporativa (Monken, Sarquis, Tondolo, & Lima, 2015), no marketing social

corporativo (Correa, Vieira, & Scharf, 2016; Vieira, Higuchi, Schneider, & Corréa, 2013;

Higuchi & Vieira, 2012) e no setor publico (Silva & Mazzon, 2016).

As pesquisas no ambito do marketing ambiental ou marketing verde também
tém focado na analise de produgdes cientificas (Lopes & Freitas, 2016; Souza & Ribeiro,
2013), mas, também, na cadeia de suprimentos (Zampese, Moori, & Caldeira, 2016),
no comportamento do consumidor (Braga Junior, Silva, Moraes, & Garcia, 2016; Endo,
Carvalho, Johann, & Bertolini, 2016; Cortes & Moretti, 2013; Beck & Pereira, 2012), na
consciéncia ambiental (Baccaro, Caldana, & Shinyashik, 2015), na educagdo ambiental
(Ruiz, Christofoletti, Ruiz, & Silva, 2012), na estratégia ambiental corporativa (Haag
& Gavronski, 2017; Moreno, 2012), no greenwashing (Tavares & Ferreira, 2012), na
logistica reversa (Demajorovic, Huertas, Boueres, Silva, & Sotano, 2012), nas politicas
ambientais (Neitzke, Gongalves, Oliveira, Machado, & Gibbon, 2015), nas praticas
de responsabilidade socioambiental (Souza, Sobral, & Melo, 2015) e nas propagandas
sustentaveis (Monteiro, Giuliani, Pizzinatto, & Zaccaria, 2016).

Dessa forma, o estudo se torna relevante para fomentar a discussio sobre duas
tematicas pouco discutidas pelos pesquisadores de marketing: o social e o ambiental. A
realizacdo do estudo justifica-se pela importancia em compreender o reflexo da atitude
e do comportamento do jovem consumidor em relagdo a comunica¢ao de marketing no

contexto social e ambiental, considerando diferentes mensagens.

2 Fundamentacao Tedrica

Este topico apresenta as referéncias teéricas do estudo, iniciando por uma breve
discussao acerca do entendimento diferenciado entre a comunicagao sob a filosofia
de marketing ambiental e sob a pratica de marketing social. Essa discussao torna-se
relevante a fim de que se tenha clareza dos limites a que esta sujeita a abordagem do
ceticismo de que trata esse estudo.

2.1 Comunica¢ao de Marketing Social e Ambiental (Verde)

Em 1971, nos Estados Unidos, os autores Kotler e Zaltmam usaram pela primeira
vez o que se chama de Marketing Social. Foi através de estudos sobre a aplicagdo do
Marketing de modo a contribuir na busca e no encaminhamento de solu¢des para
as diversas questdes sociais que os autores publicaram no Journal of Marketing, um
artigo intitulado Social Marketing: An Approach to Planned Social Change. Neste
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estudo, os autores conceituaram o Marketing social como sendo o processo de
“criagdo, implementacdo e controle de programas implementados para influenciar a
aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo considerag¢oes relativas ao planejamento
de produto (cliente), custo, comunica¢do, conveniéncia e pesquisa de Marketing”
(Kotler & Zaltmam, 1971, p. 6).

O marketing social tem suas caracteristicas com foco em causas, ideias, produtos,
servicos e programas com apelo social. Essas caracteristicas objetivam mudangas
de comportamento do individuo de forma voluntaria (Rezende, Sousa, Pereira, &
Rezende, 2015), que beneficiem a sociedade, enquanto o marketing ambiental direciona
suas agoes e estratégias comerciais direcionadas a uma marca, produto ou servico,
com apelo ecoldgico, de modo a melhorar a imagem da organizagao. Segundo Freitas
e Rezende (2010), a esséncia do marketing social o vincula as instituicdes publicas, em
que sdo aplicadas as premissas mercadoldgicas em programas de saude, seguranga,
campanha de controle de natalidade e tabagismo. Para os autores, no contexto das
organizagdes, é uma forma eficiente de se consolidar a reputagao organizacional, uma
vez que permite transmitir valores empresariais de responsabilidade social.

Na perspectiva de Gordon (2013) e Braga Junior, Merlo, Freire, Silva e Quevedo-
Silva (2016), o marketing social nao se limita apenas a mudar comportamentos
individuais, bem como direciona suas a¢des a fim de influenciar na formulagdo de
politicas publicas, nas decisdes regulamentares do governo e nos meios de comunicagao
e, ainda, na busca de solugdes de problemas sociais. Os autores Burchell, Rettie e
Patel (2013), por outro lado, afirmam que o marketing social aplica as tecnologias do
marketing comercial para analisar, planejar e avaliar a¢gdes e programas elaborados
com o intuito de influenciar o comportamento individual do publico que se deseja
atingir, de modo a melhorar a vida de cada individuo e da sociedade como um todo,
proporcionando, segundo Lefebvre (2013), um relacionamento benéfico para ambas as
partes, que envolve a troca de valores nao-financeiros, como satisfagdo e melhoria da
qualidade de vida.

O marketing social é caracterizado em sua esséncia no campo do ativismo
(Wymer, 2010) e abrange também a redugdo de consumo (Carrigan, Moraes, & Leek,
2011), o qual se contrapde a propaganda comercial, como no caso do segmento de
alimentos, em que as industrias promovem seus produtos por meio de campanhas
tradicionais. Tais a¢des tém provocado problema de sauide publica como a obesidade
da populagdo. Entretanto, ao instigar campanhas de marketing social com o objetivo
de melhorar a saude publica e resolver os problemas sociais, consegue-se desempenhar
o papel de conscientiza¢do (Monnot & Reniou, 2013). Para isso, é importante o papel
regulatorio do governo na definicao dos limites entre a propaganda e o ativismo, ao
mesmo tempo em que, na busca da eficacia, o marketing social primeiro deve criar um

contexto unico e solido, especificar o alvo e direcionar mensagens educativas.
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O alcance da efetividade do marketing social requer mudancas de
comportamento dos individuos, como ressalta Wymer (2010), e que sua magnitude
seja suficientemente forte para persistir por um longo periodo de tempo. Isto significa
que a agdo deve ser constantemente avaliada e repensada, ou até modificada, na
medida em que ndo possibilita manter a mudanca no comportamento do publico-
alvo da campanha. Dann (2010) afirma que o objetivo principal de uma campanha
de marketing social ¢ viabilizar mudang¢as de comportamento, do ponto de vista
positivo, tanto para o individuo quanto para a sociedade ou pelo menos diminuir
comportamentos negativos.

De forma paralela, nos anos 1980, adquire importancia na literatura o marketing
ambiental (Zenone, 2006, Prado et al., 2011, Rocha, 2011), que objetiva desenvolver
estratégias e acdes que possibilitem promover bens e servigos junto aos consumidores,
atendendo suas necessidades e desejos, a0 mesmo tempo em que permite a organizagao
atingir seus objetivos comerciais, mas em um contexto de menor impacto ambiental
no consumo de tais produtos (Enoki, Adum, Ferreira, Aureliano, & Valdevino, 2008).
Segundo Wu & Chen (2014), o marketing verde surge para unir valores éticos e ambientais
que resultam na geracdo, producio e divulgacdo de novos produtos, cuja demanda esta
diretamente ligada a0 comportamento ambientalmente correto do mercado-alvo.

Para Rodrigues, Gongalves, Costa, Nora e Rezende (2011), as a¢des praticas do
marketing ambiental compreendem modificagdo em componentes e embalagens de
produtos, nos processos de fabricacio e distribuicdo, bem como na comunica¢ao de
marketing, além de, conforme Kumar (2016), orientar os funcionarios, especialmente
os do setor de marketing, a ter um comportamento voltado aos valores ambientais,
levando em considera¢do os recursos naturais. Tal comportamento contribuira para o
desenvolvimento de uma maior orientagao mercadoldgica, sendo que, de acordo com
La Venture e Norrgard (2016), é preciso considerar formas diferentes de reutilizagao de
produtos, ja que essa nova orientagao implica no aumento do ciclo de vida dos mesmos.

A adogdo da filosofia de marketing ambiental ocorre nas organizagdes por
diversas razdes, sejam de ordem legal, comercial, comportamental. Na colocagdo de
Rocha (2011), a preferéncia dos consumidores por produtos que causam menor impacto
ambiental, torna o produto mais competitivo no mercado. Incluem-se, também,
mudangas no ambiente politico/legal quanto as questdes naturais e maior consciéncia
dos cidadaos (Enoki et al., 2008); alteragcdes nos processos produtivos, e em toda a
cadeia, bem como na forma de ofertar produtos e servicos ao consumidor final, com
caracteristicas organicas (Barbosa et al., 2013; Moreno, 2012); maior rentabilidade
para as organizagdes (Moreno, 2012); melhorias da imagem dos produtos, marcas e da
organizacdo diante dos clientes (Prado et al., 2011); e a valorizagao das organizagdes
que estimulam e influenciam os consumidores a comprar produtos fabricados sob a
otica do desenvolvimento sustentavel (Prado et al., 2011; Barbosa et al., 2013).
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A comunica¢do de marketing, entendida como “o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores - direta ou indiretamente -
sobre os produtos e marcas que comercializam” (Kotler & Keller, 2012, p. 512), adaptou-
se a filosofia ambiental, tal como no produto transformado como resultado de novas
necessidades ecoldgicas do consumidor (Moreno, 2012).

Considerando o foco desse estudo, registre-se que os principais elementos do
composto de comunicagao impessoais - propaganda, publicidade, relagdes publicas,
promocao de vendas, patrocinio e eventos -, e os elementos pessoais nos quais se
enquadram o marketing direto e venda pessoal, que utilizam pelo menos dois agentes,
sendo a midia e o informante, ou ainda a fonte da mensagem (Etzel, Walker, & Stanton,
2001; Kotler & Keller, 2006; Moreno, 2012).

A midia é o nome genérico de qualquer organiza¢ao de comunicagao, como
editoras, emissoras, exibidoras de outdoor etc. (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) e tem
como seus principais canais a televisao, o radio, o jornal impresso ou eletronico, revista
impressa ou eletrénica, outdoor, mala direta, sites da internet e midia social.

Nesse ambiente, a mensagem de comunicagdo de marketing ambiental é
transmitida por meio de propagandas em TV, cartazes e anuncios em painéis externos,
spots de radio, materiais de merchandising, sites e e-mails (Burchell, Rettie, & Patel
2013). Pereira e Cabral (2011) ja afirmam que campanhas de marketing social e
relacionados a tais causas utilizam ferramentas como patrocinios e eventos, relacdes
publicas, marketing direto e marketing de relacionamento para comunicagdo da
mensagem.

A comunicagdo de cunho ambiental, segundo Moreno (2012, p. 48), “tem como
finalidade convencer potenciais consumidores que compram produtos organicos,
prestando informacoes adequadas sobre o seu beneficio, e também a intengdo de
recordar o alvo que ja estdo familiarizados com os produtos e seus beneficios”.

Com relagdo ao informante ou fonte da mensagem na comunicagao de marketing,
pode-se incluir o governo, empresas privadas, institui¢des como universidades e
organizag¢do ndo governamentais, atletas, artistas e personalidades publicas. No
segmento do marketing socioambiental, os consumidores com tendéncia sustentavel
e verde (Moreno, 2012; Monnot & Reniou, 2013), sio muito mais suscetiveis para
identificar viés antissocial nas mensagens e mais propensos a desconfiar dos
anunciantes. Nesse ponto, o artigo busca avaliar o nivel de ceticismo da fonte diante
do publico jovem, quanto a desconfianca e identificagao de desvios entre a mensagem
transmitida e sua real funcionalidade. De toda forma, Moreno (2012) alerta que a
compreensio completa de seus consumidores, suas necessidades, valores, motivacoes e
comportamento no mercado, é vital na realizagdo de um programa de marketing, seja
para atendimento a sua filosofia ambiental, seja no atendimento a sua aplicagao social.
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2.2 Ceticismo no Ambito do Marketing

O marketing, como disciplina normativa (Schiffman et al., 2001), estuda
principalmente o consumidor, suas percepcdes e reagdes. Estudos mostram que
os consumidores sdo, muitas vezes, desconfiados e céticos em relacao as acdes ou
programas de comunicagdo de marketing ambiental e social, principalmente quando
a fonte ¢ uma empresa. Com base em Pereira e Cabral (2011), se uma campanha dessa
natureza pretende gerar beneficios simultaneos para a empresa e a sociedade, tal
associagdo reforca o carater comercial da iniciativa, fazendo com que haja, por parte
do consumidor, uma predisposicao inicial ao ceticismo. Till e Nowak (2000) ponderam
que, apesar da confianga ter um efeito primordial nas campanhas de marketing social e
de causas sociais, os consumidores estdo cada vez mais céticos e exigentes em relacdo a
fun¢ao social das empresas. De acordo com Webb e Mohr (1998), sdo duas as principais
fontes de ceticismo e descrédito dos consumidores, ou seja, a mensagem da propaganda
e as motivagoes das empresas.

Conforme destacado em Romeiro (2006), a falta de credibilidade de parcela dos
consumidores nos apelos ambientais é, em parte, resultado da fraca performance de
empresas que, na década de 1990, promoveram seus produtos como ambientalmente
responsaveis sem, no entanto, incorporar a consciéncia ambiental na cultura
organizacional.

Algumas condig¢des sdo fundamentais para atenuar ou eliminar o ceticismo
em relagao aos programas, agdes e campanhas, como o histérico de comportamento
ético e participacao social das empresas (Pereira & Cabral, 2011; Monnot & Reniou,
2013). Silva, Roazzi e Souza (2011) enfatizam que a campanha ou propaganda deve
ser dirigida e altamente segmentada estando em sintonia com as motivagdes dos
consumidores. Nesse sentido, ¢ importante avaliar a relagdo entre as campanhas e o
comportamento do consumidor com a sustentabilidade e consumo consciente (Silva,
Urdan, Merlo, & Dias, 2015).

De acordo com Obermiller e Spangenberg (1998), o ceticismo do consumidor em
relagdo a propaganda tende a desacreditar de argumentos publicitarios. Deste modo,

o consumidor pode influenciar a eficacia da persuasao, bem como a avaliagao das
marcas e propagandas e a inten¢do de compra dos produtos (Friestad & Wright, 1994;
Obermiller & Spangenberg, 2005; Braga Junior, Merlo, & Silva, 2016). Estas abordagens
sugerem que a confianga é essencial no sentido de resultar na inten¢ao do consumidor
apoiar ou ndo uma campanha de comunicagdo de marketing, embora o ceticismo seja
cada vez maior quanto a efetiva funcdo social e ambiental das organizagdes.

As pesquisas no campo da comunicagao de marketing e da propaganda, ao
longo do tempo, analisam se as mensagens dirigidas estdo alinhadas as verdadeiras
caracteristicas do produto, servico, marca, ideia, causa, ou qualquer elemento que
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se queira divulgar. Estudos como o de Calfee e Ringold (1994) ja apontavam o
significativo indice de ceticismo das propagandas, em que 70% das pessoas julgavam
as propagandas como mentirosas, tendo como unico objetivo persuadir as pessoas

a comprarem o que nao precisavam. Os autores identificaram, ainda que, embora
desacreditem, os consumidores tém consciéncia dos beneficios das propagandas,
sendo possivel extrair informagoes tteis. Para Goh e Balaji (2016), necessita de uma
politica regulatéria para melhorar a comunicagdo de desempenho verde e reduzir o
ceticismo verde.

3 Procedimentos Metodoldgicos

Nesta se¢ao, ¢ esclarecida a metodologia de pesquisa que foi utilizada na
elaboragao deste trabalho, estando segmentada em: classificagao da pesquisa; descrigdo
da amostra; instrumento e coleta de dados; e técnicas de andlise.

3.1 Classifica¢ao da Pesquisa

Embora os objetivos desse estudo sejam de natureza descritiva-quantitativa, o
que implicou na realiza¢do de levantamento amostral de consumidores, a pesquisa
realizada também deve ser classificada de abordagem exploratéria quanto aos achados,
em fungdo do processo de amostragem ter sido nao probabilistico, o que impde
limitagdo a generalizagao de resultados e, por consequéncia, os torna uma fonte
na ampliacao de conhecimento a respeito de determinado fendmeno e, conforme
Churchill (1999), para aprofundar conceitos preliminares muitas vezes inéditos. Dado
assim, os resultados obtidos devem ser entendidos como uma ampliagao de hipdteses e
proposi¢oes que poderdo redundar em pesquisas complementares.

A pesquisa foi usada para identificar, por meio de uma amostragem nao
probabilistica, o perfil e o nivel de credibilidade das campanhas de marketing no que se
refere a fonte da mensagem (ou informante) na visao dos jovens, da cidade de Cuiaba-MT.

A pesquisa quantitativa pode ser compreendida como aquela que se fundamenta
em métodos estatisticos para sustentar suas analises (Fonseca, Bressan, Iquiapaza, &
Guerra, 2007). Permitiu mensurar, entdo, o nivel de credibilidade da comunicacao
de marketing para cada fonte ou informante, além das comparagdes entre variaveis,
medidas descritivas e testes de hipdteses. A pesquisa de campo se caracteriza pela
coleta de dados diretamente com a populagdo alvo (Marconi & Lakatos, 1996), a qual
foi utilizada na coleta de dados primarios diretamente com os jovens.
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3.2 Descri¢ao da amostra

O publico alvo da pesquisa referiu-se a jovens moradores da cidade de Cuiaba-
MT, com idade entre 18 e 29 anos. A escolha do publico jovem deu-se em fungao de ser
uma geragao que nasceu no contexto das discussdes sobre sustentabilidade e marketing
voltado aos aspectos sociais e ambientais.

A amostra foi constituida por 230 jovens, selecionados de forma nao
probabilistica, por conveniéncia. A abordagem do publico na composi¢do da amostra
foi realizada em diferentes pontos de fluxo de pessoas na cidade como universidades,
escolas, feiras, ruas centrais de comércio, shopping center, de diferentes bairros.

3.3 Instrumento e coleta de dados

A coleta de dados deu-se por meio da aplicagdo de um questionario estruturado
composto por dois blocos de perguntas, com abordagem pessoal. O primeiro
direcionado ao perfil socioecondmico e demografico; o segundo bloco abordou
a comunicagdo de marketing e o nivel de credibilidade das fontes usadas na
comunicagao. Sobre o critério para selegdao das perguntas e escalas, foi utilizada a tese
de Romeiro (2006).

Anteriormente, o instrumento foi submetido a um pré-teste com dez
entrevistados, propiciando alguns ajustes de textos na formulagao de questdes. Apds
essa etapa, passou-se para a aplicacdo do questiondrio com os jovens, entre os dias 10 e
30 de junho de 2015.

Registre-se que a medi¢ao da credibilidade foi orientada a partir de escala
apresentada em estudo sobre ceticismo na comunica¢ao de marketing de Mohr (1998
como citado em Romeiro, 2006). Aos respondentes foi solicitado apresentar uma nota
entre 1 e 10 de forma a expressar a sua concordéncia (ou discordancia) de assertivas
sobre a propaganda de produtos utilizadas pela drea de marketing das empresas.
Consequentemente, quanto maior a concordancia, maior deveria ser a nota atribuida e,
quanto maior a discordincia, menor deveria ser a nota atribuida.

Adicionalmente, a investigacao sobre a credibilidade da fonte ocorreu a partir da
apresentacdo de mensagens extraidas de algumas propagandas que foram dirigidas a
populagdo, para as quais os entrevistados foram solicitados a expressar a confianga na
informacao quando comunicada por uma empresa privada, por um 6rgao do governo,
por uma universidade, por uma organizagao ndo governamental, por um artista
famoso, por uma personalidade do esporte e por um politico, utilizando, também, uma
escala de notas de 1 a 10 pontos.
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3.4 Técnicas de analise

No tratamento e analise dos dados foi usado como ferramenta de analise
estatistica o programa SPSS (Statistical Package for Social Science), versdo 18, seja na
abordagem de analise descritiva, seja para a Analise Fatorial e Testes de Hipoteses.

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que
possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagao (Gil,
1999). Com isso, a escala de Ceticismo da Comunica¢ido de Marketing foi submetida a
Analise Fatorial Exploratéria, que se “caracteriza pelo fato de ndo exigir do pesquisador o
conhecimento prévio da relagdo de dependéncia entre as variaveis” (Bezerra, 2014, p. 80),
buscando verificar a unidimensionalidade e os indicadores mais aderentes ao constructo.

Utilizou-se, ainda, da estatistica descritiva, por meio das medidas de tendéncia
central (média, mediana, moda) e as de variabilidade (desvio-padréo e coeficiente
de variagdo) na analise da credibilidade das fontes de comunicagdo de marketing,
diante de cada mensagem de comunicagéo investigada. Cada variavel relacionada
a comunicagdo de marketing e as fontes das mensagens foi associada com os dados
demograficos (género, escolaridade, ocupagéo, renda, idade, estado civil), permitindo
comparar as médias.

O resultado do teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov (n > 50) aplicado
encontrou significincia (Sig) de 0,20 em todas as variaveis da Escala de Ceticismo
da Comunicagao de Marketing, aceitando a hipétese nula, concluindo que tém
distribui¢ao normal (p > 0,05). Dessa forma, foi aplicado o teste T para duas amostras
independentes, considerando os dados como parameétricos.

Sobre a credibilidade das Fontes das Mensagens, com a finalidade de se confirmar
diferencas significativas da credibilidade em cada fonte, diante de cada mensagem
investigada, foram realizados testes Mann-Whitney-Wilcoxon na comparagdo das
distribuigdes, visto que as variaveis ndo apresentaram distribui¢des normais, dado o
teste Kolmogorov-Smirnov. Registre-se que a igualdade de distribuicoes foi investigada
para médias das notas de credibilidade das fontes em cada par de grupos formados.

O teste Wilcoxon-Mann-Whitney é um dos testes ndo paramétricos mais poderosos,
sendo uma alternativa muito util para o teste paramétrico (Siegel & Castellan, 2006).

4 Discussao e Resultados

Sao apresentados e discutidos, nesta se¢do, os resultados encontrados apés o
tratamento e a andlise dos dados. Esta dividida em: perfil da amostra; comunicagdo
de marketing e o ceticismo dos jovens; e credibilidade da mensagem da campanha de
marketing a partir da fonte.
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4.1 Perfil da Amostra

A amostra da pesquisa, composta por 230 jovens entre 18 e 29 anos de idade da
cidade de Cuiaba — MT, apresentou parcelas equivalentes entre homens e mulheres,
ou seja, 50,9% e 49,1%, respectivamente; com escolaridade a partir do ensino médio
incompleto (3,9%). Ademais, os entrevistados possuem ensino médio completo (14,3%),
ensino superior incompleto (49,6%), ensino superior completo (21,3%), pds-graduagdo
incompleto (6,1%) e p6s-graduag¢ao completo (4,8%).

Em relagdo a ocupagio, 40% apenas estudam, 33,90% trabalham em empresas
privadas, 14,8% sao servidores publicos, 7% sdo auténomos, 2,6% empresarios e 1,7%
ndo tém nenhuma ocupagio. A relagdo conjugal dos entrevistados tem predominéncia
de sozinhos/solteiros (83,5%).

Quanto aos dados de renda, idade e numero de pessoas da residéncia, apds
tratamento de outliers ou observagdes atipicas (valores padronizados > 2,5 foram
retirados da amostra), estes sdo apresentados na Tabela 1.

Tabela 1. Dados Estatisticos da Amostra: Idade; e Renda (em R$) e
Ne de Pessoas na Residéncia

VARIAVEL Média  Mediana  DP* CcvV: P, .. P,
Idade (n = 230) 23 23 315 13,70% 25 27,90
Renda (n = 220) 1461,02 120000 1.02940 70,46%  2.200,00  3.000,00

Ne de Pessoas na

3,40 3 1,35 39,71% 4 5
Residéncia (n = 224) ?

*Desvio-Padrio; **Coeficiente de Variacdo, *** Percentil 75 *Standard deviation;
** Coeflicient of Variation, *** Percentile 75%.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Os resultados mostram que os respondentes tém idade média e mediana iguais a 23
anos. Quanto a renda, a média é R$ 1.461,02 e, a mediana, R$ 1.200,00. O menor valor da
renda € 0,00 e, o maior, R$ 4.500,00. Quanto ao nimero de pessoas, a média é 3,40, sendo

o menor numero apresentado de residentes foi 1 e, 0 nimero maximo, 6 pessoas.

4.2 Comunica¢do de Marketing e o Ceticismo dos Jovens

A Analise Unifatorial (Consumidores Céticos com a Propaganda) mostrou que as
variaveis “Eu gosto da maior parte das propagandas” e “A maior parte das propagandas
ndo é interessante” obtiveram comunalidades 0,323 e 0,50, respectivamente, o que
sugere a exclusdo dessas variaveis. Isso feito, o resultado final atendeu aos seguintes
parametros (Hair, Anderson, Tatahm & Black, 2005): Variancia Total Explicada (>
0,60), teste de Bartlett’s, com significancia p < 0,05, Kaiser Meyer Olkin (KMO > 0,50),
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Measures of Sampling Adequacy (MSA > 0,50), Autovalor do componente/fator (> 1,00),
Carga Fatorial (CF > 0,50) e comunalidade > 0,50, consoante o apresentado na Tabela 2.

Tabela 2. Analise Fatorial: rota¢do final

VARIAVEIS DO UNIFATOR OU CF  MSA Comunalidade

UNIDIMENSIONALIDADE
A maior parte das propagandas faz apelos falsos. 0,799 0,669 0,638
Se a maior parte das propagandas fosse eliminada, seria
) ) 0,799 0,669 0,638
muito melhor para os consumidores.
A mai te d das t bjeti
maior parte das propagandas tem por objetivo enganar 0782 0,688 0.612

ao invés de informar.

KMO = 0,675; Sig. do Teste de Bartlett’s (0,000); Variancia Total Retida 62,93%;
1 Fator: autovalor (1,188)

Fonte: Elaborada pelos autores.

As variaveis apresentadas na Tabela 2 sdo assertivas e avaliam a comunicagao
de marketing no contexto da propaganda de uma forma geral. Tal escolha se deu pela
possibilidade de se avaliar a credibilidade da propaganda em linhas gerais, sendo possivel,
também, se estender a credibilidade das propagandas voltadas ao marketing ambiental.

O resultado mostra que as variaveis do fator estdo todas alinhadas positivamente
com o conceito de ceticismo das propagandas ou comunicagdo de marketing perante
o publico jovem da cidade de Cuiaba — MT. Isso sugere que o publico jovem se mostra
relativamente cético em relagdo a propaganda, julgando-a com apelos falsos e com o
objetivo de enganar os consumidores e, portanto, se eliminada seria melhor para os
consumidores.

Moreno (2012) alerta que o alcance da eficacia da comunicagéo sera elevado
desde que a empresa tenha uma compreensao completa de seus consumidores, suas
necessidades e valores. Continuando com o autor, os consumidores com tendéncia a
sustentabilidade estdo mais propensos a desconfiar dos anunciantes. Webb e Mohr
(1998) ressaltam que a propaganda e as motivagdes das empresas sdo as principais
fontes de ceticismo dos consumidores, confirmadas nessa pesquisa com os jovens.
Nessa perspectiva, observa-se que a persuasdo do consumidor pela propaganda
parece exigir formas alternativas para diminuir o ceticismo como, por exemplo, o
desenvolvimento de campanhas de marketing altamente segmentadas nos jovens (Silva,
Roazzi, & Souza, 2011; Sheth, Sisodia, & Wolfe, 2014).

O Fator Extraido foi moderado em cada um dos grupos dos dados
socioecondmicos demograficos da seguinte forma: Escolaridade (Até Nivel Médio
Completo n = 42 e A partir do Nivel Superior Incompleto n = 188); Atividade de
Trabalho (Com Atividade n = 134 e Sem Atividade n = 96), Relagdo Conjugal (Sozinho
n = 192 e Acompanhado n = 38), Género (Masculino n = 117 e Feminino n = 113),
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Faixa Etaria (Entre 18 e 24 anos n = 151 e Entre 25 e 29 anos n = 79), Faixa de Renda

(Até R$ 2.220,00 n = 168 e Acima de R$ 2.220,00 n = 58).
A Tabela 3 traz os dados do Teste de Hipdtese da igualdade das distribuicoes

demostrando que s6 ha diferenca significativa entre homens e mulheres, sendo as

mulheres mais céticas. Para Galhanone, Hernandes, Alves, Gomes e Telles (2014),

diversas formas na comunica¢ao de marketing devem ser testadas, com o propdsito de

persuadir possiveis compradores com diferentes niveis de ceticismos.

Tabela 3. Teste T para Comparagao das Distribui¢des entre os Grupos

e o Fator Ceticismo com a Propaganda

Grupos Teste T Decisao
Com Atividade de Trabalho T =0,543 Aceita-se H . Ndo ha diferenca entre as
Sem Atividade de Trabalho Sig. (0,587) médias
Até Nivel Médio C let
¢ “,,e © ,10 omp _e © T =-0,934 Aceita-se H . Nao ha diferenca entre as
A partir de Nivel Superior ) 0 o
Sig. (0,351) médias
Incompleto
Renda até R$ 2.220,00 T=-0,283 Aceita-se H . Ndo ha diferenca entre as
Renda acima de R$ 2.220,00 Sig. (0,777) médias
Faixa 18 a 24 anos T=-0,4%4 Aceita-se H . Nao hé diferenca entre as
Faixa 25 a 29 anos Sig. (0,622) médias
Sozinho T=-0,873 Aceita-se H . Ndo ha diferenca entre as
Acompanhado Sig. (0,384) médias
Masculino T =-2,036 Rejeita-se H . Ha diferenca entre as
Feminino Sig. (0,043)* médias

*p value < 0,05

Fonte: Elaborada pelos autores.

4.3 Credibilidade da Mensagem da Campanha de Marketing a partir da Fonte

Na pesquisa foi solicitado aos respondentes que atribuissem uma nota entre 1 e

10 de credibilidade ou confianga nas Sete Mensagens de Comunicagdo de Marketing

de acordo com a Fonte da Mensagem, sendo 1, Nenhuma Confianga e, 10, Mdxima

Confianga. A Tabela 4 apresenta as principais medidas centrais e de variabilidade

da estatistica descritiva para os resultados da avaliacdo dos jovens relativos a

credibilidade das fontes nas seguintes mensagens: (1) “Os componentes quimicos

utilizados no produto ndo provocam danos a saide humana”; (2) “O fabricante controla
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todo o processo de fabrica¢do de forma a ndo prejudicar o meio ambiente”; (3) “Os
consumidores devem comprar refrigerante em garrafa de vidro ao invés de plastico,
para proteger o meio ambiente; - sendo estas relacionadas ao conceito de Marketing
Ambiental (Prado et al., 2011; Rocha, 2011) - (4) “Faca a seleciao dos residuos em sua
casa’; (5) Economize agua e energia; (6) “Respeite o transito”; (7) Se beber, ndo dirija” -
ligadas aos fundamentos do Marketing Social (Zenone, 2006; Freitas & Rezende, 2010).

Em linhas gerais, em todas as mensagens a fonte Universidade obteve os maiores
indices de credibilidade, com médias superiores a 7,5, menor CV (< 30%), medianas com
notas acima de 8,0, moda ou nota recorrente 10, sugerindo que a credibilidade dessa fonte
perante os jovens é mais homogénea. Ao contrario, a fonte Politico apresentou os menores
indicadores de credibilidade, com médias até 5,5, maiores CV (> 67%), medianas até 5,0,
moda 1,0, demonstrando que essa fonte tem a maior dispersao das notas de credibilidade
na opinido do publico-alvo pesquisado. Ja a fonte Empresa Privada ficou com indices
médios entre 5,3 e 7,7, medianas entre 5,0 e 8,0 e CV entre 30 e 50%.

Esses dados constatam que a Universidade tem um papel fundamental na
transmissao de mensagens que facilitam uma maior mudanga por meio da adogao de
comportamento positivo ou reducao de comportamento negativo (Dan, 2010).

As trés primeiras mensagens, de cunho mercadologico, direcionadas a fabricagao
ou consumo de produtos tangiveis com apelo ecolégico, apresentaram médias menores,
principalmente para Artista Famoso (3,8; 3,9; 5,0, respectivamente) e Politico (2,3; 2,3;
3,8, respectivamente). Sdo frases que se enquadram no Marketing Ambiental e, como
enfatizam Enoki et al. (2008), t¢ém como finalidade atingir o menor impacto ambiental
por meio de seus processos e produtos, além de atingir os objetivos comerciais das
empresas. Estas mensagens apresentadas na pesquisa evidenciam caracteristicas do
marketing verde descritas por Rodrigues et al. (2011), as quais envolvem a modifica¢do
dos componentes e embalagens dos produtos, nos processos de produgao e distribuicao,
bem como na comunica¢do de marketing e publicidade. A credibilidade baixa das fontes
dessas mensagens, em linhas gerais, esta aderente com o que afirmam Pereira e Cabral
(2011), que se os beneficios gerados forem simultianeos para a empresa e a sociedade, o
que reforca o carater comercial, ha predisposi¢do inicial ao ceticismo. Para Goh e Balaji
(2016) o ceticismo reduz o conhecimento dos consumidores e a preocupagdo com o meio
ambiente, o que, por sua vez, diminui as inten¢des de comprar produtos verdes.

As quatro ultimas mensagens, com apelo voltado ao contexto social e, de certo
modo, ja em consenso perante o publico, obtiveram em todas as fontes os maiores
indices, inclusive as fontes Artista (Médias = 6,1; 6,6; 6,8 e 7,0, respectivamente) e
Politico (Médias = 4,4; 5,0; 5,1 e 5,3, respectivamente), porém abaixo das demais,
especialmente Orgdo do Governo (Médias = 7,4; 7,9; 8,2 e 8,4, respectivamente) que
se destacou positivamente entre as fontes dessas mensagens. A finalidade dessas
mensagens, alinhadas ao conceito de marketing social, ¢ influenciar o comportamento

voluntario do publico-alvo, a fim de melhorar a sua vida e o bem-estar da sociedade,
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como afirmam Burchell, Rett e Patel (2013). A credibilidade maior dirigida a essas
fontes, nessas mensagens, sinaliza que pode haver mudangas de comportamento do
jovem, o que é benéfico a sociedade.

Tabela 4. Nota de Credibilidade da Mensagem de Marketing a partir de Fontes Diferentes

1 - Os componentes quimicos utilizados no produto nao provocam danos a saude humana.

2 - O fabricante controla todo o processo de fabrica¢ao de forma a ndo prejudicar o meio ambiente.
3 - Os consumidores devem comprar refrigerantes em garrafas de vidro ao invés de plastico.

4 - Faca a selecao dos residuos em sua casa.

5 — Economize dgua e energia.

6 — Respeite o transito.

7 - Se beber, ndo dirija.

FONTE
Empresa Orgio do Artista
Mensagem Medidas 'p & Universidade  ONG Esportista Politico
Privada  Governo Famoso
Média =
. 5,3 5,8 7,8 7,0 3,8 4,3 2,3
Mediana
1 B 5,0 6,0 8,0 8,0 3,0 4.0 1,0
C\_f 3 47.1% 45,7% 27.4% 34,54% 82,8% 61,8% 81,2%
Média =
ecia 5,2 5,6 7.8 71 3,9 4,1 2,3
Mediana
2 B 5,0 6,0 8,0 8,0 4,0 4.0 1,0
C\_f 3 49,6% 43,4% 26,9% 33,7% 61,7% 62,0% 77,9%
Média =
edia 6,4 6,7 8,1 7,5 5,1 5,3 3,8
Mediana
3 B 7 7 9 8 5 5,5 3
C\; 3 41,6% 38,1% 29,7% 33,4% 56,8% 56,5% 79,3%
Média =
. 7,0 7.4 8,3 8,1 6,1 6,1 4.4
Mediana
4 _ 8,0 8,0 9,0 8,0 6,0 7,0 4,0
C\_f B 35,9% 32,4% 24,4% 24.5% 46,9% 48,3% 74,8%
Média =
. 7,5 7,9 8,7 8,4 6,6 6,6 5,0
Mediana
5 _ 8,0 8,0 9,0 9,0 7,0 8,0 5,0
C\_f 3 33,7% 29,5% 21,5% 25,4% 42.7% 45,8% 69,4%
Média =
. 7,7 8,2 8,5 8,3 6,8 6,8 51
Mediana
6 _ 8,0 9,0 9,0 9,0 8,0 8,0 5,0
C\_7 B 30,1% 26,2% 23,7% 25,2% 42 .4% 43,3% 68,6%
Média =
ecia 77 8,4 8,7 8,5 7,0 7,2 5,3
Mediana
7 B 8,0 9,0 10,0 9,0 8,0 8,0 5,0
C\_f ~ 342%  25,3% 22,5% 24,2%  42,8% 41,8%  676%

Fonte: Elaborada pelos autores.
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A Universidade e ONG, em todas as mensagens, apresentaram os resultados
mais constantes, ao contrario do que ocorreu com as demais fontes, que apresentaram
maior credibilidade e confianga nas mensagens voltadas ao comportamento social. Nas
mensagens dirigidas ao produto, mesmo sob o viés da sustentabilidade, a Universidade
obteve maior credibilidade na frase “O fabricante controla todo o processo de
fabricagao de forma a ndo prejudicar o meio ambiente” (Média = 7,8 e CV = 26,85%)

e a ONG em “Os consumidores devem comprar refrigerantes em garrafa de vidro ao
invés de plastico, para proteger o meio ambiente” (Média = 7,5 e CV = 33,42%). Para
Gordon (2013), o marketing social nao se limita apenas ao contexto de mudanga de
comportamento individual, mas também na influéncia perante os formuladores de
politicas publicas, reguladores e os meios de comunicagdo. A credibilidade maior
atribuida as Universidades e ONG demonstram seus papéis nesse contexto, no qual
por meio das pesquisas, estudos e projetos dessas fontes podem originar tanto agdes de
marketing social, como de ambiental.

Nessa questao foram recodificadas as variaveis, calculando o total de pontos das
fontes nas sete mensagens, sendo 7 a pontuagdo minima e 70, a maxima. A Tabela 5

apresenta as estatisticas.

Tabela 5. Estatisticas da Pontuac¢ao de Credibilidade das Fontes
da Comunicagdo de Marketing

Fonte Média Mediana DP Cv P P, Min Max
Empresa Privada 46,8 49,0 12,55 26,81% 56,0 61,0 8,0 70,0
Orgdo do Governo 50,0 52,0 12,15 24,31% 58,0 64,0 7,0 70,0
Universidade 57,9 61,0 11,05 19,08% 66,0 70,0 7,0 70,0
ONG 54,8 57,0 11,72 21,39% 63,0 67,0 7,0 70,0
Artista Famoso 39,2 41,0 14,34  36,61% 51,0 56,0 7,0 68,0
Esportista 40,4 43,0 15,27 37,78% 53,2 58,0 7,0 68,0
Politico 28,3 28,0 16,33 5768% 43,0 51,0 7,0 66,0

Fonte: Elaborada pelos autores.

No ambito geral, ou seja, no conjunto das frases, a Universidade obteve os
melhores indices quanto a credibilidade na comunicagdo de marketing perante os
jovens pesquisados (pontuagdo total média - 57,9, mediana 61 e CV equivalente a
19,1%), indicando a menor variabilidade da opiniao do publico consultado. Além disso,
75% dos respondentes atribuiram nota até 66,0 e 90% até 70,0. No outro extremo,

a fonte Politico alcan¢ou a menor média (28,3) e mediana (28,0), porém obteve os
maiores percentuais nos coeficientes de variagdo, com DV = 16,33 e CV = 57,68%,
indicando maior dispersdo dos indicadores e menor consenso sobre a credibilidade

da fonte. A segunda fonte com maior credibilidade ¢ a ONG, com pontuagao total
média de 54,8 e mediana de 57,0. Em seguida, considerando a média, tem-se Orgio do
Governo (50,0), Empresa Privada (46,8), Esportista (40,4) e Artista Famoso (39,2). Os
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achados direcionam que, para atingir objetivos do marketing social como reduc¢ao do
consumo (Carrigan, Moraes, & Leek, 2011), descrita na mensagem cinco “Economize
agua e energia”, e do marketing ambiental como repensar os processos produtivos,
apresentado na frase dois “O fabricante controla todo o processo de fabricagdo de
forma a nao prejudicar o meio ambiente”, utilizar-se de fontes como Universidades,
ONG e Orgios do Governo torna-se relevante. Avaliando o total de pontos das fontes
com relagdo as varidveis socioecondmicas e demograficas, observa-se a Tabela 6 que
apresenta as médias comparativas de cada grupo formado por esses dados com cada
fonte da mensagem.

Na pontuagdo geral, a Universidade tem maior pontuagdo total média (> 56)
de credibilidade em todos os grupos formados com os dados socioeconémicos e
demograficos, enquanto Politico as menores médias (< 31). Considerando os grupos
Sozinho e Acompanhado a maior diferenca foi para Esportista (39,8 e 43,6) e a
menor diferenca, a ONG (54,9 e 54,3). Entre os entrevistados do género Masculino e
Feminino, a menor diferenga corresponde a fonte Politico (28,0 e 28,6). Entre aqueles
com o nivel médio completo e com escolaridade a partir do nivel superior incompleto
a maior diferenca ocorreu com a Universidade (54,8 e 58,6). Entre os que trabalham e
aqueles que ndo trabalham, a Empresa Privada teve a menor diferenca (46,5 e 47,3). O
exame de diferentes estratos etarios — entre 18 e 24 anos e entre 25 e 29 anos — mostra
que a maior diferenca das médias ocorre em Orgdo do Governo (51,2 e 47,7). Ademais,
a Universidade obteve a maior diferenca de pontos em relagdo aos grupos formados a
partir da renda, sendo 56,8 pontos da faixa de renda até R$ 2.220,00 e 60,8 pontos entre
os que possuem renda superior a R$ 2.220,00. Por outro lado, a menor diferenga de
pontos para os grupos de renda corresponde a fonte Artista Famoso: até R$ 2.220,00 —
39,4 pontos e acima de R$ 2.220,00 - 39,7 pontos.
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Tabela 6. Pontos Médios das Fontes de acordo com Diferentes Grupos

Empresa

Orgio do

Artista

Grupos Variaveis Privada  Governo Universidade ONG Famoso Esportista Politico
Solteiro 47,3 50,4 57,6 54,9 38,8 39,8 28,9
RELACAO CONJUGAL
Acompanhado 44,5 47,7 59,3 54,3 41,1 43,6 25,3
R Masculino 46,2 49,5 58,4 54,1 38,3 39,5 28,0
GENERO
Feminino 474 50,5 57,4 55,5 40,1 41,3 28,6
Até Nivel Médio Completo 46,8 48,9 54,8 52,1 39,5 434 26,1
FAIXA ESCOLAR A partir do Nivel Superi
Parhir €o TIVEL SHPEHOT T 468 50,2 58,8 554 39,1 39,7 28,8
Incompleto
Com Atividade de Trabalho 46,5 49,1 58,7 55,2 39,7 41,5 26,5
ATIVIDADE TRABALHO
Sem Atividade de Trabalho 47,3 51,2 56,7 54,3 384 38,9 30,8
Entre 18 e 24 Anos 48,0 51,2 57,5 55,5 38,8 39,8 29,4
FAIXA ETARIA
Entre 25 e 29 Anos 44,5 47,7 58,6 53,5 39,9 41,6 26,2
Até R$ 2.220,00 479 50,7 56,9 55,4 394 41,1 29,8
RENDA
> R$2.220,00 444 48,9 60,8 54,1 39,7 36,7 25,1

Fonte: Elaborada pelos autores.
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As diferengas encontradas na amostra foram verificadas quanto a sua
significdncia para expressar o comportamento populacional. Sobre isso, registre-se que
no teste de diferencas significativas entre as distribui¢des dos grupos em cada fonte,
por meio do Teste Mann-Whitney-Wilcoxon, as estatisticas sintetizadas mostram que s6
existe diferenca significativa (p value < 0,05) entre as médias de credibilidade da fonte
Universidade nos dois grupos compostos por faixa de renda; Orgao do Governo nos
dois grupos de faixa etdria; e ONG para os grupos de género. Os demais grupos nao
apresentaram evidéncia de diferenga entre as médias (p value > 0,05).

5 Considerac¢des Finais

A pesquisa descrita neste artigo permitiu analisar o nivel de credibilidade das
fontes de comunica¢do de marketing social e ambiental, atingindo o objetivo proposto
inicialmente, contemplando questdes e varidveis importantes em um ambiente
marcado por muitos e variados anuncios e mensagens, nos mais diversos veiculos
de comunicagao, utilizando-se varias fontes de mensagens. O desafio do estudo foi
definir qual universo estudar e optou-se pelos jovens com idade entre 18 e 29 anos
por considerar que os mesmos nascidos entre 1985 e 1996 vivenciam, desde entdo, a
realidade das estratégias de comunicagdo de marketing dessa natureza praticadas pelas
empresas e outras organiza¢des que nao visam lucros.

Foi possivel verificar que os jovens estdo céticos, de um modo geral, em relagdo a
comunicag¢do de marketing ambiental, principalmente quando originada por parte de
empresas fabricantes de produtos e relacionada ao meio ambiente e a orientagdo sobre
um comportamento social. O estudo mostra ainda que as mulheres jovens sdo mais
céticas do que os homens. Para diminuir este ceticismo, além da selecdo adequada dos
elementos do composto de comunica¢do de marketing — propaganda, publicidade,
relagdes publicas, eventos, marketing direto -, bem como o desenvolvimento de
campanhas de marketing segmentadas e direcionadas ao esclarecimento da sociedade,
parece ser relevante a selecao da fonte em consonéncia com a credibilidade apresentada
por essas junto ao publico alvo.

Destaca-se que a fonte Politico apresentou baixa credibilidade conforme
demonstrou o estudo. Em contrapartida as mensagens de fontes como Universidades e
ONGs apresentaram maior credibilidade e confianca, sendo que as mulheres atribuem
maior nota de credibilidade as ONGs que os homens, e os jovens com renda acima de R$
2.220,00 confiam mais na Universidade que aqueles com renda inferior a esse valor. Esses
resultados conferem o papel destas instituicoes nesse contexto, enquanto instrumento de
alimentacdo ou de inibicdo da credibilidade das mensagens de cunho social e ambiental.

Constatou-se que os consumidores jovens pesquisados neste estudo estdo mais
céticos em relagdo as agdes ou programas de comunicagdo de marketing social e

117



Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

ambiental das empresas. Observa-se maior grau de exigéncia por parte do consumidor
quanto a fungao social que as empresas desenvolvem. Isso ocorre principalmente
quando a fungdo social ou ambiental traz ganhos também comerciais para as empresas,
o que é tornado aparente quando as frases da mensagem de marketing sdo relacionadas
ao produto e sua fabricagdo, mediante a atribui¢cdo de notas nos menores patamares da
escala ilustrativa de credibilidade principalmente das fontes Empresa Privada, Artistas
e Personalidades do esporte. Por outro lado, com as frases em que nado havia relacao
com produto e marcas diretamente, a confianga da fonte e da propaganda apresenta
melhoras nos indices de credibilidade.

Essa tematica ainda é incipiente quanto a estudos cientificos, o que reforca
a relevancia dessa pesquisa, porém apresenta limitagdes, como amostragem nao
probabilistica o que ndo sugere a generalizagdo para a populagao jovem do Brasil, o
foco apenas em um estrato social em uma capital brasileira e a nao especificacao dos
veiculos, como TV, Réadio, Jornal, Internet e Rede Social.

Os achados aqui apresentados podem ser considerados estimulos no
desenvolvimento de outros estudos que ampliem o espectro de fonte de comunicago,
com o intuito de incorporar veiculos especificos de publicacio, construindo um
mapeamento mais amplo sobre o quadro de credibilidade da fonte em paralelo ao
detalhamento dos fatores de ceticismo.

118



Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

Referéncias

Baccaro, T., Caldana, A., & Shinyashiki, G. (2015). Influéncia do treinamento ambiental na
consciéncia ambiental de profissionais da area de recursos humanos. Revista de Gestdo,
22(2), 241-255.

Barbosa, O. T., Rodrigues, ]. D., Oliveira, A. M. B., Moreira, V. F.,, & Aguiar, E. C. (2013, no-
vembro). Comportamento de consumo verde: uma analise dos consumidores de Campi-
na Grande — PB. Anais do XVI SEMEAD - Semindrios em Administragdo, Sao Paulo, SP,
Brasil, 316.

Barcelos, R. H., & Rossi, C. A. V. (2015). C. A. V. A contribui¢do da produgéo cientifica em
marketing para as ciéncias sociais. Revista de Administragdo Contempordnea, 19(SI),
197-220.

Beck, C. G., & Pereira, R. C. F. (2012). Preocupa¢ao ambiental e consumo consciente: os meus,
0s seus e 0s nossos interesses. Revista de Gestdo Ambiental e Sustentabilidade, 1(2), 51-78.

Braga Junior, S. S., Merlo, E. M., Freire, O. B. L., Silva, D., & Quevedo-Silva, F. (2016). Effect of
environmental concern and skepticism in the consumption green products in brazilian

retail. Revista Espacios, 37(02), 13-33.

Braga Junior, S. S., Merlo, E. M., & Silva, D. (2016). “Nao acredito em consumo verde”. O refle-
x0 do ceticismo no comportamento de compra do consumidor. Revista de Gestido Social
e Ambiental, 10(3), 2-21.

Braga Junior, S. S., Silva, D., Moraes, N. R., & Garcia, S. F. A. (2016). Verdadeiro ou falso: a per-
cepgao do consumidor para o consumo verde no varejo. Revista Brasileira de Marketing,
15(3), p. 390-400.

Bezerra, F. A. (2014). Analise Fatorial. In: Corrar, L. J., Paulo, E., & Dias Filho, J. M. (Orgs.).
Andlise Multivariada para os Cursos de Administragdo, Ciéncias Contdbeis e Economia.
Sao Paulo, SP: Atlas.

Burchell, K., Rettie, R., & Patel, K. (2013). Marketing social norms: social marketing and the
‘social norm approach’. Journal of Consumer Behaviour, 12(1), 1-9.

Calfee, ]. E., & Ringold, D. J. (1994). The 70% majority: Enduring consumer beliefs about ad-
vertising. Journal of public policy & marketing, 13(10), 228-238.

Carrigan, M., Moraes, C., & Leek, S. (2011). Fostering responsible communities: A community
social marketing approach to sustainable living. Journal of Business Ethics, 100(3), 515-
534.

Churchill, G. A. J. (1999). Marketing Research: methodological foundation. Orlando-FL: The
Dryden Press.

Correa, P. S. A., Vieira, F. G. D., & Scharf, E. R. (2016). A influéncia do marketing social corpo-
rativo na identidade corporativa: um estudo nas industrias de alimentos do Parana. Acta
Scientiarum. Human and Social Science, 38(1), 13-24.

119


http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=The contribution of scientific production in marketing for the social sciences/A contribuicao da producao cientifica em marketing para as ciencias sociais.&rft.jtitle=&rft.btitle=&rft.aulast=Barcelos&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Barcelos, Renato Hubner&rft.aucorp=&rft.date=20150801&rft.volume=19&rft.issue=SI&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=197&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=1415-6555&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E429091379%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E-8709189880918559798%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=The contribution of scientific production in marketing for the social sciences/A contribuicao da producao cientifica em marketing para as ciencias sociais.&rft.jtitle=&rft.btitle=&rft.aulast=Barcelos&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Barcelos, Renato Hubner&rft.aucorp=&rft.date=20150801&rft.volume=19&rft.issue=SI&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=197&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=1415-6555&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E429091379%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E-8709189880918559798%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A19%3A09IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=The influence of corporate social marketing in the corporate identity: an study on food industries of the state of Parana, Brazil/A influencia do marketing social corporativo na identidade corporativa: um estudo nas industrias de alimentos do Parana.&rft.jtitle=Acta Scientiarum. Human and Social Sciences (UEM)&rft.btitle=&rft.aulast=Correa&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Correa, Patricia Soares Azoline&rft.aucorp=&rft.date=20160101&rft.volume=38&rft.issue=1&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=13&rft.epage=&rft.pages=13-24&rft.artnum=&rft.issn=1679-7361&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.4025/actascihumansoc.v38i1.28040&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E459723755%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E8085135249511680096%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A19%3A09IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=The influence of corporate social marketing in the corporate identity: an study on food industries of the state of Parana, Brazil/A influencia do marketing social corporativo na identidade corporativa: um estudo nas industrias de alimentos do Parana.&rft.jtitle=Acta Scientiarum. Human and Social Sciences (UEM)&rft.btitle=&rft.aulast=Correa&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Correa, Patricia Soares Azoline&rft.aucorp=&rft.date=20160101&rft.volume=38&rft.issue=1&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=13&rft.epage=&rft.pages=13-24&rft.artnum=&rft.issn=1679-7361&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.4025/actascihumansoc.v38i1.28040&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E459723755%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E8085135249511680096%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por

Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

Cortes, P. L., & Moretti, S. L. A. (2013). Consumo verde: um estudo transcultural sobre cren-
gas, preocupagoes e atitudes ambientais. Revista Brasileira de Marketing, 12(3), p. 45-76.

Dann, S. (2010). Redefining social marketing with contemporary commercial marketing defi-
nitions. Journal of Business Research, 63(2), 147-153.

Demajorovic, J., Huertas, M. K. Z., Boueres, J. A,, Silva, A. G., & Sotano, A. S. (2012). Logistica
reversa: como as empresas comunicam o descarte de baterias e celulares? RAE, 52(2),
165-178.

Endo, G. Y., Carvalho, L., Johann, J., & Bertolini, G. R. E. (2016). Identificacao do perfil de po-
tenciais clientes de servicos ambientalmente corretos de uma oficina mecanica. Revista
Brasileira de Marketing, 15(3), 329-339.

Enoki, P. A., Adum, S. H. N, Ferreira, M. Z., Aureliano, C. A., & Valdevino, S. L. (2008). Es-
tratégias de marketing verde na percepgao de compra dos consumidores na grande Sao
Paulo. Revista Jovens Pesquisadores, 5(8), 58-73.

Etzel, M. ]., Walker, B. J., & Stanton, W. J. (2001). Marketing. Sao Paulo: Makron Books.

Fonseca, N., Bressan, A., Iquiapaza, R., & Guerra, J. (2007). Analise do Desempenho Recente
de Fundos de Investimento no Brasil. Contabilidade Vista & Revista, 18(1), 95-116.

Freitas, A. G. G. D., & Rezende, D. C. D. (2010). A complexa relagdo entre marketing social
corporativo e consumo consciente. Revista Brasileira de Marketing e-ISSN: 2177-5184,
9(3), 27-48.

Friestad, M., & Wright, P. (1994). The persuasion knowledge model: How people cope with
persuasion attempts. Journal of consumer research, 21(1), 1-31.

Galhanone, R. F,, Hernandes, J. M. C,, Alves, C. S., Gomes, R. C,, Telles, B. H. (2014, Maio).
Efeitos do ceticismo do consumidor sobre a persuasiao de diferentes tipos de propaganda.
Anais do VI Encontro de Marketing da Anpad, Gramado, RS, Brasil, 69.

Gil, A. C. (1999). Métodos e Técnicas de Pesquisa Social. (5* ed.) Sao Paulo: Atlas.

Goh, S. K., & Balaji, M. S. (2016). Linking green skepticism to green purchase behavior. Journal
of Cleaner Production, 131, 629-638.

Gordon, R. (2013). Unlocking the potential of upstream social marketing. European Journal of
Marketing, 47(9), 1525-1547.

Haag, R., & Gavronski, I. (2017). A estratégia ambiental da empresa multinacional - geren-
ciando o relacionamento entre a sede e as subsididrias. Revista Metropolitana de Susten-

tabilidade, 7(1), 5-19.

Hair Jr., J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, W. C. (2005). Andlise multivariada de
dados (5 ed.). Porto Alegre: Bookman.

Higuchi, A. K., & Vieira, F. G. D. (2012). Responsabilidade social corporativa e marketing so-
cial corporativo: uma proposta de fronteira entre estes dois conceitos. Acta Scientiarum.
Human and Social Sciences, 34(1), 31-40.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2012). Administra¢ao de marketing. (14* ed.) Sao Paulo: Pearson
Prentice Education do Brasil.

120


http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A29%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Green consumption: a cross cultural study about environmental beliefs, concerns and attitudes/Consumo verde: um estudo transcultural sobre crencas, preocupacoes e atitudes ambientais.&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Cortes&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Cortes, Pedro Luiz&rft.aucorp=&rft.date=20130701&rft.volume=12&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=45&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E356450663%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E1118742735760932635%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A29%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Green consumption: a cross cultural study about environmental beliefs, concerns and attitudes/Consumo verde: um estudo transcultural sobre crencas, preocupacoes e atitudes ambientais.&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Cortes&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Cortes, Pedro Luiz&rft.aucorp=&rft.date=20130701&rft.volume=12&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=45&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E356450663%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E1118742735760932635%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Corporate social responsibility and corporate social marketing: a border proposal between the two concepts/Responsabilidade social corporativa e marketing social corporativo: uma proposta de fronteira entre estes dois conceitos&rft.jtitle=Acta Scientiarum. Human and Social Sciences (UEM)&rft.btitle=&rft.aulast=Higuchi&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Higuchi, Agnaldo Keiti&rft.aucorp=&rft.date=20120101&rft.volume=34&rft.issue=1&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=31&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=1679-7361&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.4025/actascihumansoc.v34i1.16759&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E442041334%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E143409786030276201%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Corporate social responsibility and corporate social marketing: a border proposal between the two concepts/Responsabilidade social corporativa e marketing social corporativo: uma proposta de fronteira entre estes dois conceitos&rft.jtitle=Acta Scientiarum. Human and Social Sciences (UEM)&rft.btitle=&rft.aulast=Higuchi&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Higuchi, Agnaldo Keiti&rft.aucorp=&rft.date=20120101&rft.volume=34&rft.issue=1&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=31&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=1679-7361&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.4025/actascihumansoc.v34i1.16759&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E442041334%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E143409786030276201%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por

Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

Kotler, P., & Zaltman, G. (1971). Social marketing: an approach to planned social change. The
Journal of Marketing, 3-12.

Kumar, P. (2016). State of green marketing research over 25 years (1990-2014): Literature sur-
vey and classification. Marketing Intelligence ¢ Planning, 34(1).137-158.

La Venture, K., & Norrgard, C. (2016). With the old, out with the new: green marketing and
the used merchandise sector. The Journal of Applied Business Research, 32(3). 707-716.

Lefebvre, C. R. (2013). Social marketing and social change: strategies and tools for health,
well-being, and the environment. New Jersey: John Wiley & Sons.

Lopes, W. M. O., & Freitas, W. R. S. (2016). Marketing ambiental: analise da producao cientifi-
ca brasileira. Revista Brasileira de Marketing, 15(3), 355-372.

Marconi, M. D., Lakatos, E. M. (1996). Técnicas de pesquisa: planejamento e execucdo de
pesquisas, amostragens e técnicas de pesquisas, elaboracdo, analise e interpretacao de
dados. (32 ed.) Sao Paulo: Atlas.

Meira, P. R. S., & Santos, C. P. (2012). Programas de marketing social: proposigdo e exame de
uma estrutura conceitual de avaliacao de resultados. Revista de Administragdo Publica,
46(2), 493-522.

Monken, S., Sarquis, A., Tondolo, V., & Lima, M. (2015). Influéncia do marketing social na
imagem corporativa. Iberoamerican Journal Of Strategic Management, 14(4), 119-134.

Monnot, E., & Reniou, F. (2013). “Ras le bol d’entendre parler d’écologie!”: comprendre la con-
testation des discours écologiques par les consommateurs. Décisions Marketing, (71), 93.

Monteiro, T. A., Giuliani, A. C., Pizzinatto, N. K., & Zaccaria, R. B. (2016). A linguagem das
propagandas sustentaveis: comunicagao aliada a mercadologia. Revista Brasileira de
Marketing, 15(1), p. 86-98.

Moreno, N. R. E. (2012). Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) como pilar de la

estrategia de marketing verde y sus implicaciones en la gestién ambiental. Revista Facul-
tad de Ciencias Econémicas, 20(2), 69-79.

Neitzke, A. C. A., Goncalves, G. P, Oliveira, R. M., Machado, D. G., & Gibbon, A. R. O. (2015).
Custos ambientais: um estudo exploratério em um estaleiro da regido sul do Brasil. Re-
vista de Gestdo, Finangas e Contabilidade, 5(2), p. 71-86.

Obermiller, C., & Spangenberg, E. R. (1998). Development of a scale to measure consumer
skepticism toward advertising. Journal of consumer psychology, 7(2), 159-186.

Obermiller, C., & Spangenberg, E. R. (2005). Ad skepticism: The consequences of disbelief.
Journal of Marketing, 34(3), 7-17.

Pereira, M. S., & Cabral, J. E. O. (2011). Determinantes de sucesso na implementacdo de pro-
gramas de marketing relacionado a causas. REGE-Revista de Gestdo, 18(1), 111-127.

Prado, R. A. D. P, Silva, M. A,, Junqueira, M. C., & Almeida, L. N. N. (2011). A influéncia do
marketing verde nos habitos de consumo dos jovens universitarios dos cursos de admi-
nistragdo: estudo em Instituicdes de Ensino Superior (IES). REMark, 10(2), 126.

121


http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Environmental marketing: an analysis of national scientific production/ Marketing ambiental: analise da producao cientifica brasileira&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Oliveira Lopes&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Oliveira Lopes, Weslei Maique&rft.aucorp=&rft.date=20160701&rft.volume=15&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=355&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/remark.v15i3.3189&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E489216521%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E8052574319797732555%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A29%3A19IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Environmental marketing: an analysis of national scientific production/ Marketing ambiental: analise da producao cientifica brasileira&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Oliveira Lopes&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Oliveira Lopes, Weslei Maique&rft.aucorp=&rft.date=20160701&rft.volume=15&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=355&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/remark.v15i3.3189&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E489216521%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E8052574319797732555%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por

Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

Rezende, L. B. O., Sousa, C. V. E., Pereira, J. R., & Rezende, L. O. (2015) Doagio de Orgios
no Brasil: uma analise das campanhas governamentais sob a perspectiva do marketing
social. Revista Brasileira de Marketing, 14(3), 362-376.

Rocha, A. L. (2011). Intengdes e agdes em relagdo a escolhas de produtos ecoldgicos: estudos
sobre o comportamento do consumidor carioca. Contextus-Revista Contemporinea de
Economia e Gestdo, 9(1), 49-65.

Rodrigues, A. R., Gongalves, E. J. V., Costa, A. P, Nora, E. D. S., & Rezende, D. C. D. (2011).
Marketing verde e consumo consciente: segmentando o mercado de Lavras/MG. Anais
do XXXV Encontro da Anpad, Rio de Janeiro, R], 35-47.

Romeiro, M. (2006). Um estudo sobre o comportamento do consumidor ambientalmente favoravel:
uma verificagdo na regido do ABC paulista. 2006. Tese de Doutorado, Faculdade de Eco-
nomia, Administragdo e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, SP, Brasil.

Ruiz, M. R., Christofoletti, R. A., Ruiz, L. I. R, & Silva, E. L. (2012). Desafios para o gerencia-
mento de pilhas e baterias pos-uso: proposi¢ao de projeto de lei sobre o e-lixo na cidade
de Rio Claro-SP. Revista de Gestdo Ambiental e Sustentabilidade, 1(2), 32-50.

Santos, R. A., Carvalho, A. D., Pitombo, T. D. T., & Zaccaria, R. B. (2014). Comunicagéo digital
e a preocupagdo com a comunidade: um estudo de caso em uma cooperativa de credito
de Araguaina. Revista Brasileira de Marketing, 13(5), 94-108.

Schiffman, L., Bednall, D., Cowley, E., Cass, A. O., Watson, J., & Kanuk, L. (2001). Consumer
Behaviour. Australasian Marketing Journal, 9(1), 33-45.

Sheth, J. N,, Sisodia, R. S., & Wolfe, D. B. (2014). Firms of endearment: How world-class compa-
nies profit from passion and purpose. (22 ed). Upper Saddle River: Pearson Prentice Hall.

Siegel, S., & Castellan Jr, N. J. (2006). Estatistica ndo-paramétrica para ciéncias do comporta-
mento. Artmed Editora. (2¢ ed). Porto Alegre: Artmed Editora.

Silva, D., Urdan, A. T., Merlo, E. M., & Dias, K. T. S. (2015). Influéncias da preocupagao am-
biental e do ceticismo frente a propaganda no consumo de produtos verdes. REMark,
14(4), 529.

Silva, E. C., & Mazzon, J. A. (2016). Plano de marketing social para a promogao da saude: de-
senvolvimento de politicas de saude publica orientada ao “cliente”. Revista Brasileira de
Marketing, 15(2), 164-176.

Silva, M., Roazzi, A., & Souza, B. C. D. (2011). A influéncia da propaganda no processo de deci-
sao de compra do adolescente brasileiro. Psicologia em Pesquisa, 5(1), 12-27.

Souza, M. T. S., & Ribeiro, H. C. M. (2013) Sustentabilidade ambiental: uma meta-analise da
produgéo brasileira em periddicos de administragdo. Revista de Administragdo Contem-
pordnea, 17(3), p. 368-396.

Souza, V., Sobral, M., & Melo, A. (2015). Praticas socioambientais em hotéis-fazenda do agreste
pernambucano sob a perspectiva do cliente. Revista Metropolitana de Sustentabilidade,
5(3), 104-130.

122


http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A05%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:&rft.genre=article&rft.atitle=Challenges for the management of cells and batteries after use: nomination of bill on e-waste in the city of Rio Claro-SP/Desafios para o gerenciamento de pilhas e baterias pos-uso: proposicao de projeto de lei sobre o e-lixo na cidade de Rio Claro-SP/Retos para la gestion de las celulas y baterias despues del uso: nombramiento del proyecto de ley sobre desechos electronicos en la ciudad de Rio Claro-SP.&rft.jtitle=Revista de Gestao Ambiental e da Sustentabilidade&rft.btitle=&rft.aulast=&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Ruiz, Maira Rubini&rft.aucorp=&rft.date=20120701&rft.volume=1&rft.issue=2&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=32&rft.epage=&rft.pages=29-50&rft.artnum=&rft.issn=2316-9834&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/geas.v1i2.21&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E355307840%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E3927173516641636363%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A05%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:&rft.genre=article&rft.atitle=Challenges for the management of cells and batteries after use: nomination of bill on e-waste in the city of Rio Claro-SP/Desafios para o gerenciamento de pilhas e baterias pos-uso: proposicao de projeto de lei sobre o e-lixo na cidade de Rio Claro-SP/Retos para la gestion de las celulas y baterias despues del uso: nombramiento del proyecto de ley sobre desechos electronicos en la ciudad de Rio Claro-SP.&rft.jtitle=Revista de Gestao Ambiental e da Sustentabilidade&rft.btitle=&rft.aulast=&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Ruiz, Maira Rubini&rft.aucorp=&rft.date=20120701&rft.volume=1&rft.issue=2&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=32&rft.epage=&rft.pages=29-50&rft.artnum=&rft.issn=2316-9834&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/geas.v1i2.21&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E355307840%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E3927173516641636363%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A05%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:&rft.genre=article&rft.atitle=Challenges for the management of cells and batteries after use: nomination of bill on e-waste in the city of Rio Claro-SP/Desafios para o gerenciamento de pilhas e baterias pos-uso: proposicao de projeto de lei sobre o e-lixo na cidade de Rio Claro-SP/Retos para la gestion de las celulas y baterias despues del uso: nombramiento del proyecto de ley sobre desechos electronicos en la ciudad de Rio Claro-SP.&rft.jtitle=Revista de Gestao Ambiental e da Sustentabilidade&rft.btitle=&rft.aulast=&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=Ruiz, Maira Rubini&rft.aucorp=&rft.date=20120701&rft.volume=1&rft.issue=2&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=32&rft.epage=&rft.pages=29-50&rft.artnum=&rft.issn=2316-9834&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/geas.v1i2.21&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E355307840%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E3927173516641636363%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A19%3A09IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Social marketing plan for health promotion: developing public health policies customer-oriented/Plano de marketing social para a promocao da saude: desenvolvimento de politicas de saude publica orientada ao %22cliente%22&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Da Silva&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=da Silva, Edson Coutinho&rft.aucorp=&rft.date=20160401&rft.volume=15&rft.issue=2&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=164&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/remark.v15i2.2907&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E466412685%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E6836550584552611339%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T14%3A19%3A09IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:journal&rft.genre=article&rft.atitle=Social marketing plan for health promotion: developing public health policies customer-oriented/Plano de marketing social para a promocao da saude: desenvolvimento de politicas de saude publica orientada ao %22cliente%22&rft.jtitle=REMark. Revista Brasileira de Marketing&rft.btitle=&rft.aulast=Da Silva&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=da Silva, Edson Coutinho&rft.aucorp=&rft.date=20160401&rft.volume=15&rft.issue=2&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=164&rft.epage=&rft.pages=&rft.artnum=&rft.issn=&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.5585/remark.v15i2.2907&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E466412685%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E6836550584552611339%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A05%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:&rft.genre=article&rft.atitle=Sustentabilidade ambiental: uma meta-analise da producao brasileira em periodicos de administracao.&rft.jtitle=Revista de Administracao Contemporanea - RAC&rft.btitle=&rft.aulast=&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=de Souza, Maria Tereza Saraiva&rft.aucorp=&rft.date=20130501&rft.volume=17&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=368&rft.epage=&rft.pages=368-396&rft.artnum=&rft.issn=1415-6555&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.1590/S1415-65552013000300007&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E331925894%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E4927242610550137789%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por
http://link-periodicos-capes-gov-br.ez87.periodicos.capes.gov.br/sfxlcl41/?frbrVersion=2&ctx_ver=Z39.88-2004&ctx_enc=info:ofi/enc:UTF-8&ctx_tim=2017-08-13T09%3A05%3A34IST&url_ver=Z39.88-2004&url_ctx_fmt=infofi/fmt:kev:mtx:ctx&rfr_id=info:sid/primo.exlibrisgroup.com:primo3-Article-gale_ofa&rft_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:&rft.genre=article&rft.atitle=Sustentabilidade ambiental: uma meta-analise da producao brasileira em periodicos de administracao.&rft.jtitle=Revista de Administracao Contemporanea - RAC&rft.btitle=&rft.aulast=&rft.auinit=&rft.auinit1=&rft.auinitm=&rft.ausuffix=&rft.au=de Souza, Maria Tereza Saraiva&rft.aucorp=&rft.date=20130501&rft.volume=17&rft.issue=3&rft.part=&rft.quarter=&rft.ssn=&rft.spage=368&rft.epage=&rft.pages=368-396&rft.artnum=&rft.issn=1415-6555&rft.eissn=&rft.isbn=&rft.sici=&rft.coden=&rft_id=info:doi/10.1590/S1415-65552013000300007&rft.object_id=&svc_val_fmt=info:ofi/fmt:kev:mtx:sch_svc&rft.eisbn=&rft_dat=%3Cgale_ofa%3E331925894%3C/gale_ofa%3E%3Cgrp_id%3E4927242610550137789%3C/grp_id%3E%3Coa%3E%3C/oa%3E%3Curl%3E%3C/url%3E&rft_id=info:oai/&svc.fulltext=yes&req.language=por

Revista de Administra¢io IMED, Passo Fundo, vol. 7, . 2, p. 98-123, Jul.-Dez., 2017 - ISSN 2237-7956

Tavares, F., & Ferreira, G. G. T. (2012). Marketing verde: um olhar sobre as tensoes entre gre-
enwashing e ecopropaganda na constru¢ao do apelo ecoldgico na comunicagdo publici-
taria. Revista Espaco Académico, 138, 23-31.

Till, B. D., & Nowak, L. I. (2000). Toward effective use of cause-related marketing alliances.
The Journal of Product & Brand Management, 9(7), 472-484.

Vieira, F. G. D., Higuchi, A. K., Schneider, R., & Corréa, P. S. A. (2013). Marketing social cor-
porativo: estado da arte e proposi¢cdo de um esquema conceitual. Revista de Ciéncias da
Administragado, 1(1), 37-51.

Wymer, W. (2010). Rethinking the boundaries of social marketing: activism or advertising?
Journal of Business Research, 63(2), 99-103.

Webb, D. J., & Mohr, L. A. (1998). A typology of consumer responses to cause-related mar-
keting: From skeptics to socially concerned. Journal of Public Policy & Marketing, 17(2),
226-238.

World Commission on Environment and Development. (1987). Our Common Future. Oxford:
Oxford University Press.

Wu, S. I, & Chen, J. Y. (2014). A Model of Green Consumption Behavior Constructed by the
Theory of Planned Behavior. International Journal of Marketing Studies, 6(5), 119.

Zampese, E. R. S., Moori, R. G., & Caldeira, A. (2016). Green marketing as a mediator between
supply chain management and organizational performance. Revista de Administragdo
Mackenzie, 17(3), 183-211.

Zenone, L. C. (2006). Marketing Social. Sdo Paulo: Pioneira Thompson Learning.

123



	_GoBack

