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IMPACTO DE ACOES DE COMUNICACAO SOBRE O COMPORTAMENTO PRO-
AMBIENTAL

1 INTRODUCAO

O crescimento da populagdo, desenvolvimento da economia, rdpida urbanizacdo e
aumento dos padrdes de vida aceleraram significativamente a geracdo de residuos s6lidos no
mundo, de forma que esses tornaram-se uma questao ambiental global (Minghua et al., 2009;
Song; Li e Zeng, 2015; Grazhdani, 2016; Meng et al., 2019). Tal advento tornou o
gerenciamento de residuos sélidos um dos problemas mais desafiadores no contexto mundial
(Al-Khatib et al., 2010).

Devido a crescente quantidade de residuos gerados ao longo dos anos, a maioria dos
paises tem urgéncia em implementar uma reciclagem eficaz, visto que essa € tida como uma
das melhores solugdes para este problema (Latif e Omar, 2012; Jekria e Daud, 2016; Xu et al.,
2017). De acordo com Sheau-Ting, Sin-Yee e Weng-Wai (2016), a reciclagem consiste em um
caminho plausivel para reduzir, de forma sustentdvel, a quantidade de residuos gerados no pais.
No entanto, existe um amplo acordo de que hd uma lacuna entre a crescente conscientizagao
sobre reciclagem e o comportamento de reciclagem (Latif e Omar, 2012).

Para aumentar a recuperacdo de recursos a partir de residuos sélidos, € necessaria uma
melhor classificacio dos residuos domésticos (Ordoiiez et al., 2015; Stoeva e Alriksson, 2017).
A separagdo dos residuos antes da reciclagem é importante para evitar a contaminacdo dos
residuos, o que pode diminuir o custo e aumentar a taxa de reciclagem (Sheau-Ting, Sin-Yee e
Weng-Wai, 2016), minimizando assim os efeitos ambientais negativos (Wang et al., 2019).

Todavia, embora seja de conhecimento comum que a reciclagem beneficia o meio
ambiente minimizando o desperdicio e conservando os recursos naturais (Prestin e Pearce,
2010; Botetzagias, Dima e Malesios, 2015), devendo ser amplamente promovida (Chan e
Bishop, 2013), a ades@o da populacgdo a sistemas de descarte adequados €, muitas vezes, baixa
(Latif e Omar, 2012). Em vista disso, distintas estratégias de comunica¢@o sdo cada vez mais
utilizadas para promover comportamentos pro-ambientais através da mudancga de percepgoes,
criacdo de conhecimentos, conscientizacdo e normas (Setiawan, Kaneko E Kawata 2019), visto
que, uma série de problemas ambientais estdo relacionados ao comportamento humano e,
consequentemente, podem ser reduzidos através de mudancas comportamentais (Abrahamse et
al, 2005; Gifford, 2014).

No que tange a transicdo social em direcdo a sustentabilidade, destaca-se que as
Instituigdes de Ensino superior (IESs) podem ser percebidas como potenciais agentes de
mudanca (Stephens et al., 2008), visto que a educagdo € tida como a base para a construgdo de
um mundo sustentdvel, tendo o ensino superior uma responsabilidade ainda maior, dada seu
papel na formacgdo de profissionais qualificados para um mundo sustentdvel (Berchin et al.,
2018). Isso decorre do fato de que as IESs possuem liberdade académica unica, massa critica e
diversidade de habilidades para desenvolver novas ideias (Cortese, 2003), sendo consideradas
liderancas no que tange a préticas sustentaveis e prote¢cao ambiental (Pike et al., 2003).

Historicamente, as universidades desempenham, por meio da educacdo, uma série de
papéis na transformacdo da sociedade (Lozano et al., 2013), visto que, futuros lideres,
tomadores de decisdo e intelectuais dos setores social, politico, econdmico e académico sao
moldados em instituicdes de ensino superior (Cortese, 2003; Lozano, 2006; Azeiteiro; et. al,
2015). Todavia, apesar do importante papel que o ensino superior tem no desenvolvimento de
praticas de sustentabilidade, estudos mostram que as universidades ainda enfrentam desafios
para transformar a consciéncia da sustentabilidade em a¢des sustentadas (kim et al., 2018), visto
que, o comprometimento da IES com a sustentabilidade tem como pré-requisito a comunicagao
(Franz-Balsen e Heinrichs, 2007) a qual, no ambito de iniciativas sustentaveis, caracteriza-se
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como um desafio, visto que poucas ou nenhuma universidade possui ou mantém um plano de
comunicacdo estratégico que aborda a necessidade de compartilhar essas informac¢des de forma
eficaz com as partes interessadas (Mazo e Macpherson, 2017; kim et al., 2018).

Diante do exposto, o presente estudo teve por objetivo avaliar o impacto das agdes de
comunicacdo de Marketing Social sobre o comportamento pr6-ambiental em alunos de uma
institui¢do de ensino superior. Para tanto, realizou-se uma pesquisa bibliografica no intuito de
explorar, através de uma revisao de literatura, fatores que podem influenciar o comportamento
de reciclagem. A partir da revisdo de literatura foram formuladas hipéteses que posteriormente
foram testadas no intuito de valida-las ou refuta-las, assim possibilitando a compreensao dos
efeitos das acdes de comunicagdo adotadas pela IES estudada sobre o comportamento pro-
ambiental de seus discentes, buscando otimizar o efeito das ag¢des de comunicagdo pro-
ambiental da instituicdo.

Justifica-se a validade do nosso estudo visto que, conforme destacado por Setiawan,
Kaneko e Kawata (2019), algumas pesquisas identificaram que algumas estratégias de
comunicacdo sio ineficazes, enquanto outras relataram impactos imediatos. Adicionalmente,
Huang, (2016) e Coelho et al (2017) destacam que a compreensao dos aspectos que moldam a
predisposicao de um individuo a adotar um comportamento pré-ambiental consiste em uma
questdo complexa que ainda ndo estd totalmente compreendida, de forma que, geralmente, as
campanhas de comunicagdo dificilmente resultam em mudancas comportamentais (Steg e Vlek,
2009). Dessa forma, a compreensao de tais aspectos torna-se relevante uma vez que, a maioria
dos caminhos que se propdem a alcangar um futuro mais sustentdvel, exige uma mudanca de
comportamento por parte do individuo (Coelho et al., 2017; Bergquist, Nilsson e Schultz, 2019).
Ainda, Bolderdijk et al (2012) destacam que é fundamental possuir uma compreensdo precisa
dos fatores que promovem ou sufocam a persuasdao no dominio ambiental, pois mensagens mal
elaboradas podem causar mais danos do que beneficios.

2 REVISAO DE LITERATURA E HIPOTESES DE PESQUISA
2.1 Responsabilidade Social Organizacional e Sustentabilidade

O comportamento pré-ambiental € definido como o comportamento orientado pela
busca consciente da minimiza¢do do impacto negativo das acdes humanas sobre o mundo
natural (Kollmuss e Agyeman, 2002). O comportamento pré-ambiental € uma parte essencial
da mudanca de sociedades para um futuro mais sustentavel (Coelho et al., 2017), visto que a
qualidade ambiental depende fortemente dos padrdes de comportamento humano (Steg e Vlek,
2009). O mesmo pode ser motivado por fatores pessoais como (i) género, (ii) idade, (iii) renda
e (iv) escolaridade (de Medeiros et al., 2016; D’ Agostin et al., 2020). Nesse sentido, uma série
de estudos desenvolvidos com objetivo de atribuir um perfil para os consumidores com
comportamento ambientalmente sustentdvel centraram suas investigacdes em varidveis
demograficas e suas influéncias (Diamantopoulos, 2003).

Quanto ao (i) género, especificamente com relagdo ao comportamento pré-ambiental,
uma série de pesquisas identificou a interferéncia do mesmo para uma maior motivacao a
atitudes e comportamentos verdes (Samdahl e Robertson, 1989; Macdonald e Hara, 1994;
Roberts e Bacon, 1997; Mostafa, 2007; do Paco e Raposo, 2009; Boztepe, 2012; Chekima et
al., 2016; de Medeiros et al., 2016; Darnall et al., 2018; entre outros). Os resultados obtidos
permitem generalizar que os homens tendem a ter um maior conhecimento sobre as questdes
ambientais do que as mulheres (Macdonald e Hara, 1994; Boztepe, 2012; Darnall et al., 2018).
No entanto, as mulheres t€m maior tendéncia para comprar produtos verdes e participar com
maior frequéncia em outras a¢des que demandam mudanga de comportamento (por exemplo,



reciclagem e conservacdo de energia e recursos) (Mostafa, 2007; do Paco e Rapaso, 2009;
Chekima et al., 2016).

Com relagdo a (i) idade, hé repetidos estudos que apontam ser os individuos mais jovens
mais sensiveis as questdes ambientais (Straughan e Roberts, 1999), visto que eles cresceram
em um periodo em que as preocupacdes com o meio ambiente t€m sido uma questao bastante
discutida (Mahesh e Ganapathi, 2012). Entretanto, ndo hd consenso sobre a idade/geracao das
pessoas mais conscientes ecologicamente (Kinnear et al., 1974; de Medeiros et al., 2016).

Finalmente, no que diz respeito a (iii) renda e (iv) escolaridade, estudos pioneiros no
que tange a identifica¢do de pessoas com maior propensdo a se envolver em comportamentos
ambientalmente corretos indicaram educacdo e renda relativamente elevadas como varidveis de
influéncia relevantes (Anderson e Cunningham, 1972; Cornwell e Schwepker, 1992; Roberts,
1996; Roberts e Bacon, 1997; Straughan e Roberts, 1999; dentre outros). Outros estudos
realizados posteriormente continuaram a correlacionar positivamente alto nivel educacional
com maior preocupacao ambiental e comportamento ecologicamente correto (Diamantopoulos
et al., 2003; do Paco e Raposo, 2009; Boztepe, 2012; Darnall et al., 2012; Mahesh e Ganapathi,
2012; Chekima et al., 2016; de Medeiros et al., 2016).

A partir do exposto, apresentam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

H1: Varidveis demograficas afetam o comportamento pré-ambiental.

H2: Varidveis demograficas afetam a percep¢ao do individuo em relagdo a importancia
da separacgdo de residuos.

Focando no processo de comunica¢do, o mesmo objetiva que individuos compartilhem
significados (Holm, 2006). Qualquer sistema de comunicagdo consiste em participantes, que
podem ser divididos em fonte, transmissor, canal, receptor e destino (Robinson, 1980). A
comunicacdo mercadoldgica consiste em um conjunto de praticas comunicativas interpessoais
projetadas para produzir resultados cognitivos, afetivos ou comportamentais em publicos-alvo
especificos, que podem ser internos ou externos a organizacdo (Buttle, 1995), tendo como
finalidade afetar a concepgao de valor do individuo (Holm, 2006; Falat e Holub¢ik, 2017).

No que tange a comunicacdo de marketing social, € fato que a mesma visa influenciar
comportamentos resistentes a abordagens educacionais (Maibach, 2003). A mesma €
reconhecida como uma abordagem efetiva para alcancar mudancas voluntdrias de
comportamento (Sheau-Ting, Mohammed e Weng-Wai, 2013) por meio do entendimento
compartilhado. (kim et al., 2018), sendo amplamente utilizada como meio de combate a
comportamentos problematicos (Kubacki et al., 2015), bem como para tratar de questdes
associadas a preocupacdes de interesse da sociedade (Hawkins, Bulmer e Eagle, 2011). Cabe
destacar que a eficdcia de tal comunica¢do depende tanto dos recursos da mensagem quanto das
caracteristicas psicoldgicas dos destinatdrios (Anghelcev e Sar, 2014).

Diante de exposto, formula-se a terceira hipdtese testada neste trabalho:

H3: A comunicacdo de marketing social adotada pela organizagdo afeta positivamente
o comportamento e a percep¢ao do individuo em relacdo a correta separacdo de residuos.

No que tange as respostas dos sujeitos aos modelos de processo de comunicagdo, hé
quatro classicos modelos de hierarquia de respostas (Kotler e Keller, 2012): (1) modelo AIDA;
(i) modelo da hierarquia de efeitos; (iii) modelo da inovagdo-adocdo; e (iv) modelo de
comunicacdo. Todos pressupdem que as pessoas passam por um estagio cognitivo, um afetivo
e um comportamental, ou seja, nossas respostas a comunicacdo dependem da sequéncia
“aprender-sentir-agir” (Vakratsas e Ambler, 1999). Como o (i) modelo AIDA ¢ seminal para a
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avaliacdo da eficdcia das estratégias de comunicagdo (Lee et al., 2017), optamos por considerar
as fases do mesmo para a proposi¢cao de hipéteses relacionadas a nossa problemaética.

O modelo AIDA (Lewis, 1899) (Figura 1) descreve quatro etapas mentais vivenciadas
pelo publico ao aceitar uma nova ideia ou produto (Michaelson e Stacks, 2011; Ghirvu, 2013).
As etapas do modelo envolvem (i) atencdo no estdgio cognitivo, (ii) interesse e (iii) desejo no
estdagio afetivo, e (iv) ac@o no estdgio comportamental (Hassan, Nadzim e Shiratuddin, 2015).
O modelo AIDA representa uma estrutura progressiva que sugere as fases comportamentais
desejadas pelas quais os consumidores passam (Lee et al., 2017). Essas fases sdo hierdrquicas
e partem da premissa de que, para que a a¢do ocorra, € necessario atender a varias condig¢des
antecedentes que geralmente dependem de estimulos externos, como a publicidade (Michaelson
e Stacks, 2011). Dessa forma, o raciocinio por trds deste modelo € que a comunicac¢io deve
primeiro atrair a atencdo do receptor, depois envolver o interesse do receptor, criar no receptor
um desejo e, em seguida, inspirar uma a¢@o no receptor (Cramphorn, 2006; Hudson, Wang e
Gil, 2011; Petit et al., 2011).

Figura 1 Modelo AIDA

P —— = ——————

Atencio |_:'_> Interesse |:> Desejo [Ij Acao

Estagio
Cognitivo

Estagio
Afetivo

Estagio
Comportamental

Fonte: Adaptado de Hassan, Nadzim e Shiratuddin (2015)

A utilidade do modelo AIDA no campo da publicidade advém do fato de que este
modelo possibilita o controle de cada etapa da transformacao psicoldgica do individuo, desde
0 contato com o anuncio até a realizacio da agdo (Kojima et al., 2010).

Diante do exposto formulam-se as demais hipdteses testadas neste trabalho:

H4: Ac¢des de comunicacao voltadas a conscientizacao da importancia da separagdo de
residuos afetam positivamente o resultado da comunica¢@o de marketing social da institui¢ao.

HS: Ac¢des de comunicacao voltadas a criacao de interesse em realizar a correta
separacdo de residuos afetam positivamente o resultado da comunica¢do de marketing social
da instituicdo.

H6: Acdes de comunicacdo voltadas a criac@o de desejo de realizar a correta separacao
de residuos afetam positivamente o resultado da comunicagao de marketing social da
instituicdo.

H7: AcOes de comunicacdo voltadas a inspirar a realizagdo da correta separacao de
residuos afetam positivamente o resultado da comunicacdo de marketing social da instituicao.

3 METODO

A presente pesquisa caracteriza-se como uma pesquisa causal, visto que é empregada
no intuito obter evidéncias da existéncia de relagdes de causalidade entre varidveis, de forma a
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determinar a natureza da relacdo entre as varidveis causais e o efeito a ser previsto (Malhotra,
2019). Além disso, optou-se pela abordagem quantitativa, visto que essa propde ir além da
simples identificacdo da relagdo entre variaveis, auxiliando na determinacdo da natureza desta
relacdo (Gil, 1999), possibilitando o alcance de resultados conclusivos (Malhotra, 2019).

Diante do exposto, e visando mensurar o impacto das diferentes acdes de comunicacao
na correta separagdo de lixo, foi elaborada uma ferramenta de coleta de dados que possibilitasse
avaliar a efetividade das acdes de comunicagdo adotadas pela IES. Para tanto, foram elaboradas
questdes voltadas ao levantamento de informacdes demogrificas, mapeamento do
conhecimento referente ao descarte de residuos e efetividade das acdes de comunicagdo
realizadas pela instituicdo, as quais foram agrupadas de acordo com os niveis do modelo AIDA
(Lewis, 1899), sendo a¢des de conscientizagdo, agdes para despertar interesse, acdes para
despertar desejo e agcdes para a correta selecao e descarte (Quadro 1), de forma a possibilitar a
mensura¢ao do impacto individual dos niveis sobre o correto descarte de lixo. Além disso,
foram incluidas questdes direcionadas a compreensdo da percep¢ao dos entrevistados sobre as
referidas acoes.

Quadro 1 Acoes de Comunicacio

Grupo Variavel Descricio
AC_1 Adesivos identificadores nas lixeiras;
AC 2 Cores identificadoras nas lixeiras;
Acdes de AC 3 Livreto com normas de gerenciamento de residuos;
Conscientizacio AC_4 Péginas informativas nos cadernos distribuidos pela IES;

AC_5 Banners e painéis de exposicdo;
AC_6 Reportagens informativas veiculadas em radio e televisdo;
Acoes para Despertar | ADI 1 | Palestras sobre descarte e reciclagem de residuos;

Interesse ADI 2 Videos explicativos sobre descarte e reciclagem de residuos;
Acoes para Despertar | ADD_1 | Oficinas sob demanda;
Desejo ADD_2 | Visitas técnicas as cooperativas de reciclagem;
Acoes para a Correta | ACS_1 | Oficinas préticas;
Selecdo e Descarte ACS_2 | Disponibilidade de meios necessarios ao descarte de residuos

Fonte: Autores, 2021

A tamanho de amostra necessdrio para a realizacdo deste estudo foi calculado através
do software G*Power 3.1 (Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009). Para a realizacao do célculo
do tamanho amostral forma obedecidos os parametros estabelecidos por Cohen (1998) e Hair,
Hult, Ringle & Sarstedt (2014), que recomendam um poder (1 — B err prob) de 0,80 e mediana
2=0,15. A partir destes parimetros o software calculou uma amostra minima de 85 individuos.
Apb6s a aplicagdo da ferramenta de coleta, obteve-se uma, amostragem final de 100 individuos,
superando o tamanho minimo de 85 individuos calculado pelo G*Power. Esta amostra foi
composta por 100 alunos dos cursos de Ciéncias Econdmicas, Administrativas e Contdbeis de
uma universidade situada na regido norte do estado do Rio Grande do Sul. O procedimento de
coleta de dados foi realizado pessoalmente com os alunos, buscando-se abranger alunos dos
diferentes niveis dos referidos cursos. A partir dos dados coletados buscou-se avaliar o impacto
das acdes de comunicagdo de marketing social adotadas pela instituicdo, de forma a testar as
hipdteses previamente levantadas (Figura 2).



Figura 2 Hipéteses
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Fonte: Autores, 2021

Para a andlise dos dados e testagem das hip6teses levantadas foi utilizada a modelagem
de equacgdes estruturais (SEM), com estimacao partial least squares (PLS) por meio do software
SmartPLS (Ringle, Wende, & Will, 2005). Segundo Hair, Black, Babin, Anderson e Tatham
(2006), Hair et al. (2009) e Collier (2020), esta modelagem estatistica tem poder explicativo do
relacionamento entre multiplas varidveis, contribuindo para examinar estruturas de inter-
relacionamentos expressadas em uma série de equacdes. A explanacdo dos resultados se d4 por
meio de tabelas e figuras.

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADO
4.1 Avaliacao do modelo de mensuraciao

Para que as hipéteses possam ser testadas buscou-se aumentar a robustez do modelo de
mensuracdo estimado por meio da utilizagdo de PLS (Chin, 1998; Henseler, Ringle, &
Sinkovics, 2009). O primeiro passo foi remover do modelo os itens com cargas inferiores a 0,5,
visto que, de acordo com Nunnally (1978), por mais que exista um forte fundamento tedrico
para a inclusdo de tais itens, cargas muito baixas devem ser revisadas, uma vez que podem
polarizar as estimativas de parametros que ligam os construtos. Os itens removidos € as
respectivas cargas sao apresentadas na Tabela 1.

Tabela 1 Itens removidos e respectivas cargas

Item Carga
SD_1 0,489
SD_2 0,355
SD_3 0,358
C_1 -0,047
C2 -0,523
C3 -0,164
AC_1 0,125
AC_2 0,175

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Posterior a isso, foi analisado o Alpha de Cronbach das varidveis latentes (VLs), para
conferir a confiabilidade dos itens que compdem a escala, indicando até que ponto as varidveis
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estdo positivamente relacionadas (Nunnally, 1978). Para a confiabilidade ser aceitdvel, o valor
de Alpha de Cronbach deve ser superior a 0,7 (a > 0,7) (Nunnally, 1978). Os valores de Alpha
de Cronbach das VLs que compdem o modelo de medi¢ao sao apresentados na Tabela 2, sendo
as com confiabilidade a < 0,7 removidas do modelo de mensuracdo. A varidvel latente ACS foi
removida, uma vez que apresentou o = 0,498.

Tabela 2 Alpha de Cronbach

. Alpha de

Variavel Latente Cr(l))nbach
Acdes de Conscientizacio (AC) 0,775
Acdes para Despertar Interesse (ADI) 0,887
Acgdes para Despertar Desejo (ADD) 0,737
Acoes para a Correta Selegdo e Descarte (ACS) 0,498
Comunicagdo 0,854
Percepcdo 0,861
Comportamento 1,000
Varidveis Demograficas 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Na sequéncia realizou-se a andlise de composite reliability (CR) e de average variance
extracted (AVE), cujos resultados estdo na Tabela 3. A CR, avaliada utilizando o Rho Dhillon-
Goldstein, mede a confiabilidade dos indicadores onde os valores estdo entre O e 1, devendo ser
superior a 0,7 (CR > 0,7) (Fornell & Larcker, 1981b; Gefen, Straub, & Boudreau, 2000). A
AVE ¢ calculada a partir da variagdo média extraida compardvel a propor¢do da variacdo
explicada na anélise fatorial (valores entre 0 e 1), devendo ser superior a 0,5 (AVE > 0,5)
(Fornell & Larcker, 1981a; Fornell & Larcker, 1981b; Bagozzi & Yi, 1988).

Tabela 3 CR e AVE

.z Composite Average Variance

Variavel Latente Reliability (CR) | Extrasied (AVE)
Acdes de Conscientizagdo (AC) 0,855 0.597
Acdes para Despertar Interesse (ADI) 0,947 0,899
Acdes para Despertar Desejo (ADD) 0,883 0,790
Comunicagdo 0,888 0,500
Percepcao 0,898 0,639
Comportamento 1,000 1,000
Variaveis Demograficas 1,000 1,000

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Com a realizacdo dos ajustes descritos, o modelo de mensuracdo passou a atender aos
requisitos de confiabilidade necessdrios para viabilizar a testagem das hipdteses desenvolvidas
neste estudo, visto que os valores de CR de todas as varidveis sao superiores a 0,7 (Fornell &
Larcker, 1981b; Gefen, Straub, & Boudreau, 2000), bem como os respectivos valores de AVE
sao superiores a 0,5 (Fornell & Larcker, 1981a; 1981b; Bagozzi & Yi, 1988).

4.2 Analise e discussao dos resultados

A avaliagcdo do modelo foi realizada utilizando o software Smart-PLS (Ringle, Wende,
& Will, 2005). A forcga da relacdo entre os construtos e o coeficiente de determinagdo (R?) das
VLs caracterizam-se como medidas importantes para a avaliagdo (Chin, 1998). O modelo de
medicdo avaliado no estudo € apresentado na Figura 2.



Figura 2 — Modelo de equacoes estruturais
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Para avaliar a significancia (valor-p) das relagcdes entre as varidveis latentes utilizou-se
a estimativa de bootstrap com base em 500 observacdes simuladas (Chin, 2001). Os valor-p
apresentados no Tabela 4 indicam que a maioria das relacdes entre as VLs s@o significativas
(valor-p inferior a 0,010) em um intervalo de confianca de 99%.

Tabela 4 Valor-p

Variaveis Valor-p
Comunicagdo = AC 0,000
Comunica¢do = ADD 0,000
Comunicagdo > ADI 0,000
Comunicagdo - Comportamento 0,000
Comunicagdo = Percepg¢io 0,000
Varidveis Demograficas - Comportamento 0,109
Varidveis Demogriéficas = Percepg¢io 0,240

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021

Todavia, cabe destacar que as relagdes estabelecidas pelas varidveis demograficas com
comportamento € percepcao sdo uma excegdo, visto que estas apresentam respectivamente
valor-p de 0,109 e 0,240, ndo sendo significativas nem mesmo em intervalos de confianca de
90%, dado que para tanto deveriam apresentar um valor-p inferior a 0,100. Embora uma série
de estudos tenha evidenciado o impacto de varidveis como: género (Boztepe, 2012; Darnall et
al., 2012; Ramly et al., 2012; Chekima et al., 2016; De Medeiros et al., 2016), Faixa etaria
(Straughan e Roberts, 1999) e grau de instru¢do (Gifford, 2014; Chekima et al., 2016; de
Medeiros et al., 2016) sobre comportamentos pré-ambientais, neste estudo tanto H1, quanto H2
nao foram validadas, visto que, de acordo com o modelo, as varidveis demograficas ndao afetam
significativamente o comportamento pré-ambiental e a percepcao em relagdo a importancia da
separacdo de residuos.

No que tange ao impacto da VL de segunda ordem comunicacao sobre a VL de primeira
ordem comportamento, verificou-se que a comunicacao apresenta coeficiente de - 0,213 sobre
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comportamento e R? de 0,053, ou seja, a VL de segunda ordem comunicacio afeta 5,30% do
variacdo da VL de primeira ordem comportamento. Tal relagdo € significativa uma vez que
apresenta um valor-p inferior a 0,01. Além disso, a VL de segunda ordem comunicagdo também
apresenta um impacto significativo sobre a VL de primeira ordem percepg¢do, apresentando um
coeficiente de 0,484 sobre comportamento e R? de 0,254, ou seja, a VL de segunda ordem
comunicacdo afeta 25,40% do variacdo da VL de primeira ordem percep¢do. Tal relacdo €
significativa uma vez que apresenta um valor-p inferior a 0,01. Diante disso, valida-se H3, uma
vez que tal resultado evidencia que as a¢Oes adotadas foram capazes de condicionar o percep¢ao
dos alunos a partir da atragao de sua atengdo para a correta separagcao de residuos, criando nos
mesmos o interesse e posteriormente o desejo de adotar comportamentos pré-ambientais e, por
fim, culminando na acdo de correta separacao de residuos (Cramphorn, 2006; Hudson, Wang e
Gil, 2011; Petit et al., 2011).

No que tange ao papel das acdes de comunicacio no desenvolvimento de
comportamentos pro-ambientais, os resultados possibilitam validar trés das quatro hip6teses
referentes ao modelo AIDA. Foram validadas H4, HS e H6, uma vez que observou-se que acoes
de comunicagdo voltadas a conscientizacao da importancia da separacdo de residuos, criacdo
de interesse em realizar a correta separacao de residuos e cria¢do de desejo de realizar a correta
separacdo de residuos afetaram positivamente o resultado da comunica¢do de marketing social
da institui¢do, indicando que estas agdes sdo relevantes para a comunicacdo das praticas
sustentdveis, conduzindo o individuo através de um processo sequencial que tem inicio com a
conscientizacdo e por objetivo o condicionamento da realizacdo de uma determinada acdo,
conforme apontado por Pike e Ryan (2004), Lagrosen (2005) e Ghirvu (2013). J4 H8 ndo pode
ser validada, uma vez que apresentou uma confiabilidade a < 0,7, fato esse que implicou em
sua remog¢do do modelo estrutural. A influéncia das acdes de comunicagdo pode ser atribuida
ao fato de que alunos tendem a ser mais influencidveis em comparacdo com ndo alunos
(Bergquist, Nilsson & Schultz, 2019), podendo esta ser uma caracteristica da amostra estudada
que pode ser utilizada para justificar o impacto das acdes de comunicacdo sobre o
comportamento pré-ambiental dos alunos.

Diante do exposto, a principal contribuicdo deste estudo diz respeito ao fato de que,
mesmo diante das dificuldades enfrentadas pela maioria das IESs na comunicac¢do eficaz com
as partes interessadas (Mazo e Macpherson, 2017; kim et al., 2018), a adocao de uma estratégia
de comunicagdo baseada no modelo AIDA (Lewis, 1899) pode, conforme evidenciado por este
estudo, ser efetiva para o desenvolvimento de comportamentos pré-ambientais nos alunos. De
modo geral, observa-se que as agdes de comunicagdo adotadas pela IES devem buscar
direcionar-se ao desenvolvimento de atitudes positivas em relacdo a questdes ambientais. De
acordo com Boldero (1995), as campanhas projetadas para aumentar a reciclagem devem se
concentrar no desenvolvimento de atitudes positivas, em vez de usar atitudes gerais e estratégias
de influéncia social para incentivar a reciclagem. Posterior as a¢des direcionadas a mudanga de
perspectiva, devem ser adotadas a¢des voltadas a informar as formas como os materiais devem
ser descartados, visto que estas ndo serdo efetivas sem a realizacao de acdes voltadas a mudanca
da perspectiva em relacdo as questdes ambientais dos alunos da instituicao.

5 CONCLUSAO

A realizacdo desta pesquisa possibilitou uma melhor compreensdo do impacto das
ferramentas de comunicag¢do da institui¢do sobre o efeito do comportamento pré-ambiental dos
alunos, proporcionando o entendimento do efeito de a¢des de comunicacdo desenvolvidas
conforme o modelo AIDA sobre o comportamento de correta separacao e descarte de residuos.
Evidenciou-se, a partir deste estudo que, as acdes de comunicagio sdo capazes de incentivar os
individuos a executarem determinados comportamentos. Além disso, constatou-se que a
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percepg¢ao dos individuos em relacdo a questdes sustentdveis tende a afetar a efetividade das
acoes de comunicagdo direcionadas ao incentivo de comportamentos pré-ambientais.

Esta pesquisa apresenta uma série de contribui¢des praticas, visto que o0s
resultados obtidos possibilitam aos gestores da instituicdo conhecer, de forma mais
aprofundada, a forma como as ferramentas de comunica¢do implementadas pela organiza¢ao
afetam o comportamento dos individuos, possibilitando o direcionamento dos investimentos
para acdes mais efetivas. Diante dos resultados obtidos, sugere-se a organizacdo a utilizacio de
estratégias de comunicagcdo voltadas a conscientizacdo, buscando alterar a percepcao dos
individuos em relacdo a questdes ambientais, de forma a tornar as demais estratégias de
comunicacdo mais efetivas.

Este estudo apresenta limitacdes no que tange ao tamanho da amostra utilizada,
visto que esta € composta somente por alunos vinculados a unidade de ciéncias econdmicas,
contdbeis e administrativas da instituicdo de ensino estuda, assim dificultando a generalizagao
dos resultados. Diante disso, estudos futuros devem ampliar a amostra, buscando abranger
alunos das demais unidades académicas da institui¢do estudada, bem como outras institui¢des
de ensino superior localizadas na regido, no intuito de expandir a generalizacdo dos resultados
obtidos.
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