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ANDRADE, Eliane da Silva. Comportamento de compra e questdes ambientais: um
estudo com professores da educacio basica. 2017. 69 f Trabalho de conclusdo de curso
(Bacharelado em Admunistragdo) Universidade Federal de Campina Grande. Campina
Grande, 2017.

RESUMO

A preocupagdo com o meio ambiente tem se mtensificado cada vez mais nas ultimas décadas
provocando mudangas no comportamento dos individuos. Nesse contexto surge um novo tipo
de consumidor, considerados verdes ou ecologicos, o qual passou a ser cada vez mais
preocupados e exigentes com as questdes ambientais. Como uma forma de atender esse perfil,
as empresas comecaram a aderir as estratégias do marketing verde com o objetivo de
satisfazé-los e também criar uma imagem positiva para a sociedade. Este trabalho visa
analisar as influéncias das questdes ambientais no comportamento de compra dos professores
da rede publica de ensino basico da cidade de Riacho de Santo Antonio-PB. Tem como
objetivos especificos: identificar que aspectos ambientais interferem no comportamento de
consumo, mostrar as inquietagdes em relacdo a problematica ambiental, verificar o
posicionamento dos professores em relagdo ao ativismo ambiental, verificar sobre o
conhecimento da problematica ambiental e finangas, por ultimo apontar as agdes relativas ao
consumo consciente. A fundamentagdo tedrica teve embasamento sobre questdes ambientais,
marketing verde, comportamento de compra do consumidor. Trouxe algumas contribuigdes de
trabalhos ja existentes destacando-se resultados importantes para a area pesquisada. Quanto a
metodologia utilizada, a pesquisa se caracteriza como descritiva € quantitativa. Para a coleta
de dados foi utilizado um questionario estruturado em duas partes, o qual foi seguido a
proposta de Carvalho e Freitas (2013). A primeira com 12 questdes sobre o perfi
socioecondmico dos respondentes, a segunda com 1 questdo aberta e 29 varidveis em escala
do tipo Likert relacionadas a conteudos sobre consumo e meio ambiente. Foram aplicados 48
questionarios correspondendo a 100%, ou seja, atingiu-se todo o universo da pesquisa. Em
relacdo a andlise dos dados, utilizou-se a frequéncia, tabularam-se os dados os quais foram
expostos em graficos no Excel Os resultados caracterizam o perfil dos respondentes
destacando-se um maior percentual de mulheres, casados, com filhos, faixa etaria acima de 40
anos e renda familiar até¢ trés salarios minimos. Para a segunda parte, agruparam-se as
variaveis em sete dimensdes. Observa-se que a maioria das dimensdes foram avaliadas
positivamente: comportamento do consumidor em relagdo ao meio ambiente (51,7%.),
inquietacdo e iritacdo em relacdo a problematica ambiental (82,8%), conhecimento da
problematica ambiental e fator econdmico (93,1%), falta de preocupacdo com o meio
ambiente (discordancia de 68,8%), consumo consciente (78,5%), exceto ativismo ambiental
(36,7%). Apos a andlise de cada dimensdo pode-se dizer que no geral as questdes ambientais
influenciam no comportamento de compra dos professores. Apenas em uma dimensdo,
ativismo ambiental, ndo houve maioria de concordincia, ndo sendo considerados ativistas,
mas quando se volta a acdes de cunho individual observam-se maiores participagoes.

Palavras-chave: Questdes ambientais. Marketing verde. Comportamento do consumidor.



ANDRADE, Eliane da Silva Andrade.Purchase behavior and environmental issues: a
study with teachers of basic education: 2017. 69 s. Course Conclusion Paper (Bachelor’s in

Administration). Federal University of Campma Grande. Campina Grande, 2017.

ABSTRACT

Concern about the environment has intensifitd more and more in recent decades, causing
changes i the behavior of individuals. In this context emerges a new type of consumer,
considered green or ecological, which has become mncreasingly more concerned about and
demanding environmental issues. As a way to meet this profile, companies have begun to
adhere to green marketing strategies with the aim of satisfying them and also creating a
positive image for society. This study aims to analyze the influence of environmental issues
on the purchasing behavior of teachers in the public school of the city of Riacho de Santo
Antonio-PB. Its specific objectives are this research; Identify environmental issues that
mterfere with consumer behavior, show concern about environmental issues, verify teachers'
positioning in relation to environmental activism, check on knowledge of environmental
issues and finance, and finally point out actions related to conscious consumption. The
theoretical basis was based on environmental issues, green marketing, consumer buying
behavior. He brought some contributions of already existing works highlighting important
results for the researched area. Regarding the methodology used, the research is characterized
as descriptive and quantitative. For data collection, a questionnaire structured in two parts was
used, which was followed by the proposal of Carvalho and Freitas (2013). The first one with
12 questions about the socioeconomic profile of the respondents, the second with 1 open
question and 29 variables on a Likert type scale related to contents about consumption and
environment. A total of 48 questionnaires corresponding to 100% were applied, that is, the
entire research universe was reached. In relation to data analysis, frequency was used, data
were tabulated and they were exposed in graphs in Excel The results characterize the profile
of the respondents, with a higher percentage of women, married, with children, age group
over 40 and family income up to three minimum wages. For the second part, the variables
were grouped into seven dimensions. It is observed that most of the dimensions were
evaluated positively: consumer behavior i relation to the environment (51.7%), restlessness
and irritation in relation to environmental problems (82.8%), knowledge of the environmental
problem and economic factor (93.1%), lack of concern about the environment (68.8%
disagreement), and conscious consumption (78.5%), except environmental activism (36.7%).
After analyzing each dimension we can say that in general to environmental issues influence
on the buying behavior of teachers. Only n one dimension, environmental activism, there was
no majority of agreement, not being considered activists, but when one turns to individual
actions, larger participation is observed.

Key-words: Environmental issues. Green marketing. Consumer behavior.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Nos ultimos tempos vém surgindo maiores preocupagdes com as questdes ambientais,
problematica que ¢ tratada pela midia, a todo instante, como forma de alertar a sociedade, e ao
mesmo tempo, uma maneira de responsabilizar as pessoas pelas origens e consequéncias das
questdes ambientais. E de conhecimento geral que existem muitos fatores como resultados das
acdes do homem que contribuem para provocar impactos na natureza, um deles que pode se
destacar, entre tantos outros, ¢ o alto consumismo que ocasiona a retirada de recursos do
ambiente, muitos desses, ja escassos. O consumo desenfreado influencia os setores industriais
a explorar esses recursos, muitas vezes sem nenhuma preocupagdo com 0s impactos que serao
causados a natureza.

O agravamento do quadro vem gerando grandes movimentos em prol de atitudes mais
conscientes, ndo apenas pelos ambientalistas, mas também pela massa de consumidores que a
cada dia vem demonstrando interesse por produtos ecologicos. Essas atitudes tendem
estender-se a todos os individuos, seja em que contexto for, e principalmente, por aqueles que
possuem um conhecimento mais esclarecido sobre a problematica, como por exemplo, os
sujeitos que estdo envolvidos na prepara¢do dos individuos para a sociedade: o professorado.
Esses podem desenvolver o despertar da sensibilizagdo sobre a importancia da preservacdao do
meio ambiente, promovendo o equilbrio ambiental, através de praticas que venham
minimizar os impactos causados na natureza.

Ressalta-se que, ja existem individuos conscientes das suas responsabilidades e que
estdo dispostos a mudarem seus habitos para minimizar danos ambientais, ou seja,
demonstrando amadurecimento pelo menos em uma parte da sociedade. E possivel constatar
que alguns consumidores estdo mais exigentes quanto as suas praticas de consumo, ndo sO
otimizando o uso dos produtos, mas acima de tudo, procurando por produtos de origem menos
agressivos ao ambiente (CARVALHO; FREITAS, 2013).

Com esse proposito, existem trabalhos e pesquisas cientificas que vao ao encontro
desta nova mentalidade, e que tem como finalidade demonstrar que hd uma massa de
consumidores com um nivel de conscientizagdo em relacdo as questdes ambientais.
Consciéncia essa que pode ser verificada como as pessoas se posicionam considerando o fator
ambiental. Aqueles que apresentam um nivel de consciéncia maior tendem a engajar-se e
preocupar-se com o resultado da agdo sobre o meio ambiente, assim como passam a

demonstrar intencdo de compra por produtos ecologicamente corretos. Segundo Almeida et al.
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(2015, p.3), “os empresarios tém buscado vincular sua marca, produto ou servico a uma
imagem ecologicamente consciente, tentando se adequar a esse novo mercado”. Com isso, as
empresas tém que se preparar para  novas perspectivas e praticas do consumidor,
contrbuindo, satisfazendo e até superando exigéncias no campo da responsabilidade
ambiental.

Neste movimento de responsabilidade ambiental as empresas precisam mudar seus
métodos e procedimentos operacionais, objetivando melhorar seus processos produtivos, o
que resultard em associar sua marca a uma imagem ecologicamente correta, para atender a
esse novo perfil de consumidor cada vez mais exigente quanto a origem e destinacdo dos
produtos.

No conjunto de agdes para atender a essa demanda de perfil de consumo, as empresas
precisam investir no chamado marketing ambiental ou  marketing ecologico, pois assim
havera uma comunicagdo com o consumidor alinhada as causas ambientais; que se enquadram
no chamado consumidor verde, aquele que procura produtos biodegradaveis ou que sejam
menos agressivo a natureza. Segundo Carvalho et al. ( 2012, p.4), “o marketing ambiental tem
como principal fingdo mostrar aos consumidores o quanto a organizagdo estd comprometida
com o meio ambiente”. Logo, através do marketing ambiental, a empresa passa a conquistar
os clientes associando sua marca a empresa ambientalmente correta, acarretando pontos
positivos para a competitividade das organizagdes.

Dessa forma, o Marketing ambiental surge acrescentando um novo significado, ndo s6
servir aos iteresses das empresas, mas também, da sociedade e do ambiente, ao proporcionar
trocas satisfatorias para ambos os lados, pois diante dessa repercussdo ecologica, as pessoas
visam exigir maiores responsabilidades por parte das organizacdes. Dependendo do nivel de
consciéncia adquirido, passam a atuar em prol dessa mentalidade de qudo importante a
preservagdo dos recursos naturais, pois sdo finitos e sua extingdo pode acarretar sérios danos,
como sdo percebidos atualmente; secas prolongadas, desertificacdo, aumento consideravel da
temperatura. Todos esses fatores deveriam pesar na hora de tomar atitudes que envolvam o
consumo de produtos. Cada agdo individual por mais simples que seja, ao somar com as
demais pode tornar-se um diferencial. O importante ¢ cada um fazer sua parte, assim, estardo
contribuindo para ter um meio ambiente mais preservado. Neste contexto, surge a seguinte
problematica: as questdes ambientais influenciam no comportamento de compra dos
professores da rede publica de ensino basico da cidade de Riacho de Santo Antonio?

Diante desse aspecto ambiental tdo questionado, este trabalho tem como objetivo

geral analisar as influéncias das questdes ambientais no comportamento de compra dos
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professores da rede publica de ensino basico da cidade de Riacho de Santo Antonio-PB.
Como objetivos especificos, pretende-se:

1. Identificar que aspectos ambientais mterferem no comportamento de consumo;

2. Mostrar as inquictacdes em relacdo a problematica ambiental;

3. Verificar o posicionamento dos professores em relacdo ao ativismo ambiental;

4. Verificar o conhecimento da problematica ambiental e finangas.

5. Apontar as agoes relativas ao consumo consciente.

Este tema ¢ importante para a sociedade, considerando que ao falar de questdes
ambientais € comportamento de compra do consumidor verde, promove reflexdes sobre a
contrbuicdo no que concerne as formas de minimizar os danos que a populacdo vem
causando ao ambiente, despertando para a consciéncia ambiental.

Ressalta-se, ainda, que o referido trabalho como publico-alvo os professores da educacao
basica, da rede publica, profissionais esses que tem principal papel formar cidaddos, e que
através de suas praticas e percepgdes contrbuem de forma significativa para a formacao de
mndividuos cada vez mais conscientes sobre o meio ambiente.

Em sintese, trata-se de um assunto de grande relevancia, haja vista que, além de
compreender as praticas vivenciadas na sala de aula pelos professores, ¢ valido acrescentar
que além da divulgagdo em diversos meios de comunicagdo, das praticas educacionais nas
escolas, da preocupacdo das organizacdes com o meio ambiente, muito, ainda, tem que ser
feito para melhorar a consciéncia ambiental.

E valido destacar que este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma: no
primeiro capitulo estd a introdugdo, onde ¢ feita uma explanagdo do tema referente ao meio
ambiente e consumo, assim como, traz o objetivo geral e especificos, a justificativa do
trabalho ser realizado. No segundo capitulo, consta a elaboracdo da fundamentagdo teorica
feita através de uma revisdo de literatura nos artigos publicados em revistas e periddicos
trazendo contribuicoes dos aspectos teodricos. No terceiro capitulo, expde o0s aspectos
metodologicos, ou seja, local e universo da pesquisa. No quarto capitulo sdo expostas as
analise dos dados, discussdes com embasamento dos autores estudados. No qunto capitulo
sdo feitas as consideracdes finais e algumas sugestdes para trabalhos futuros e por fim as

referéncias utilizadas no decorrer da pesquisa.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 QUESTOES AMBIENTAIS E CONSUMO

Nunca se falou tanto em meio ambiente como nos dias atuais. As temiveis
consequéncias do aquecimento global, do efeito-estufa, da poluigdo das éaguas e do ar,
mudangas climaticas, o desmatamento acelerado, enfim, a destruicdo da natureza afeta e
mfluencia a vida de todos e tem preocupado o mundo globalizado. Os recursos naturais vém
dando sinais de esgotamento, o que coloca em risco a vida na terra. Iniciativas com o intuito
de reduzir e amenizar esses estragos surgem constantemente.

Essas questdes ambientais tém mobilizado e ganhado pauta nas discussdes da
sociedade, pois a falta de uma forma de desenvolvimento mais sustentdvel compromete a
qualidade de vida de hoje e das geracdes futuras. A escassez da agua ¢ um dos problemas
enfrentados pela humanidade, sendo importante para variadas atividades; consumo,
agricultura, industrias, por isso, € essencial preservar esse recurso tdo precioso e indispensavel
para a sobrevivéncia de todos.

De acordo com Gioda (2002), por cerca de 4 bilhdes de anos o balanco ecoldgico do
planeta esteve protegido. Com o surgimento do homem, meros 100 mil anos, o processo
degradativo do meio ambiente ndo tem sido proporcional a sua evolucao.

Entretanto, ¢ atribuido ao homem a responsabilidade pelas consequéncias do
aquecimento global, assim como, algumas catastrofes ambientais. Atribuicdo essa apresentada
a populagdo pelos mais variados meios; midias sociais, escolas. Dai surge a preocupacdo com
o meio ambiente e os consumidores passam a ser cada vez mais exigentes na hora de
adquirirem seus produtos buscando a sustentabilidade. Empresas que nio se alinharem a essa
perspectiva ambiental, poderdo ter uma repercussdo negativa podendo ser prejudicada
financeiramente, ¢ como atrbuto para a obtencdo de uma vantagem competitiva ¢ valioso
transmitirem uma boa imagem, valores e credibilidade.

A exploragdo arbitraria e indiscriminada dos recursos naturais do planeta, desde a
revolugdo industrial até a atualidade, quebrou o equilbrio ambiental, e provocou a
degradacdo de grande parte dos bens que a natureza legou.

Assim, a preocupacao ambiental nas ultimas décadas tem assumido um novo papel
diante da sociedade por muitos consumidores que questionam sobre a origem e a destinacao
dos produtos que adquirem. De acordo com Dias (2007, p. 72), “a preocupacdo com as
questdes ambientais vem ocupando um lugar privilegiado em todas as atividades humanas, e

como consequéncia muitas disciplinas incluram o meio ambiente natural como objeto de
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analise”. Além da sociedade, as empresas mostram também um nivel de preocupacao
crescente, isso se d4 como forma de absolver parcela do mercado que ja possuem maturidade
quanto a problematica ambiental, exigindo produtos ecologicos, mesmo que esses venham a
ter um valor maior comparado aos demais. Dessa forma, as organizagdes viram como uma
maneira de obter lucro e vantagem competitiva adotar estratégias que preservem o meio
ambiente.

A Constituicdo Federal de 1988 menciona um artigo sobre o meio ambiente, assim
como, as responsabilidades que todos devem ter para garantir a qualidade de vida,
preservando-o para que as futuras geragdes, possam também usufruir de um ambiente sadio,
pode-se verificar no Art. 225, “todos tém direito ao meio ambiente ecologicamente
equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de vida, impondo-se ao
Poder Piblico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para as presentes e futuras
geragdes”. Neste artigo, o termo meio ambiente aparece como um direito fundamental de
todos estabelecendo uma relacdo entre cidadania e questio ambiental, cabendo a sociedade
acOes que venham a preserva-lo.

Entretanto, o consumo, como pratica do mundo moderno cresce num ritmo
desenfreado e comega a ter suas consequéncias notadas, afetando o meio ambiente. Os efeitos
negativos da acdo do ser humano sobre o meio ambiente sdo graves e exigem ndo apenas
reparo dos danos, mas mudanga de habitos e atitudes.

O modelo de desenvolvimento atual estimula o consumo inconsciente, especialmente
nas classes sociais de maior poder aquisitivo gerando imensas pressdes sobre o meio
ambiente. E esse consumismo insacidvel de satisfagdo imediatista ¢ uma das principais causas
da degradagdo ambiental.

Temas envolvendo o meio ambiente passaram a ter grandes destaques na midia a qual
utiliza os mais variados meios para divulgar e alertar a sociedade da importancia do bem-estar
do ambiente e cobrar atitudes para controlar ou amenizar os danos provocados ao meio
ambiente. Pode-se dizer que essa propagacdo ¢ bastante influenciadora na conscientizagdo
ambiental fazendo com que haja mais engajamento e participagdo da sociedade nas agdes a
favor da natureza.

E sabido que todos devem procurar viver em harmonia com a natureza, sendo
essencial para perpetuar a vida na terra, ¢ possivel fazer uma troca; retirar o que precisa, mas
ter a preocupagdo de repor na mesma intensidade.

Quando se fala de consumo consciente, devem-se levar em consideracao

consumidores verdes ou ecologicos sdao aqueles que procuram adquirir produtos que nio
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agridam ou causem o menor dano possivel ao ambiente, ou seja, procuram produtos que
causam minimamente impactos na natureza, atrelado a isso deve estar a utilidade do produto,
pois ninguém sO compra com a intengdo de salvar o planeta, mas para beneficiar-se.

Observa-se que as pessoas estdo tendo consciéncia que suas atitudes causam reflexos
tanto positivo como negativos no meio ambiente. E cabe, a cada um agir de forma que possa
erradicar ou amenizar tais problemas causados. Dai surge o consumo consciente como uma
forma responsavel de consumir sem deixar de ter a preocupacdao ao meio, preferindo produtos
que ndo agridam, ou agridam menos a natureza.

Para Lages e Vargas Neto (2002), alguns individuos com consciéncia ecologica nao
apresentam comportamento relacionado a efetiva protecdo ao ambiente. Isso pode ser
explicado pelo fato que muitos tém a informagdo, o conhecimento do que ¢ necessario para ter
atitudes responsivas ecologicamente. Mas, por outros motivos sociais, econdmicos nao ¢
possivel por em pratica agdes que venham somar positivamente ao cuidado ambiental.

E valido afrmar que um individuo ¢ consciente ecologicamente quando tem
conhecimento que suas agdes vao gerar impactos no meio ambiente e, para iSso procuram ter
um comportamento que ndo cause, ou minimamente o impacto sobre a natureza. Para
Battistella et.al (2012), consciéncia ambiental pode ser entendida como a tendéncia de uma
pessoa se posicionar, a favor ou contra, perante os assuntos ambientais, sendo mfluenciado na
tomada de decisdes quanto aos impactos que suas agdes causardo ao meio ambiente. A
consciéncia ¢ observada em pequenas atitudes do cotidiano consideradas rotineiras na vida de
qualquer cidaddo: apagar uma luz ao sair do ambiente, fechar a torneira ao escovar os dentes,
cuidado para ndo demorar no banho, ndo jogar lixo na rua, preferéncia por produtos com
menos embalagem, observar o rotulo e adquirir produtos com selo verde.

Segundo Almeida (2007), ¢ claro que existem bons exemplos e a cada dia surgem
novos projetos de empresas. Existe um grupo de pessoas que percebeu a importancia de
adotar praticas de ecoeficiéncia, que ajudam a empresa a produzir mais usando menos
recursos, € que se trata de um bom negocio. Para Ruppenthal (2014, p. 117), “A ecoeficiéncia
¢ alcangada através da disponibilizagdo de bens e servicos a precos competitivos, que
satisficam as necessidades humanas e promovam a qualidade de vida”. Mas, o padrio de
devastagdo continua alto e crescente e se continuar dessa forma sera um desastre. Ha varios
projetos na area de meio ambiente, mas a temperatura global continua subindo, as florestas
continuam desaparecendo.

Outrossim, cada vez ¢ mais comum deparar-se com discussoes relacionadas a

produtos ecologicamente corretos, sustentabilidade, marketing verde. Tudo isso associado as
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novas relagdes que devem permear os negocios. Para Dias (2007), os paises ricos sdo os
maiores consumidores sendo responsaveis pelo atual quadro ambiental do mundo.
Principalmente, os desenvolvidos sdo engajados a adotarem praticas menos poluidoras ao
ambiente; emissdo de dioxido de carbono e menor degradacdo ambiental, entre tantas outras.
Ruppenthal (2014), apresenta uma breve evolugdo histérica da preocupacio
ambiental, diante de tantos problemas ocasionados pela a¢do humana, onde a conservagdo do
meio ambiente passou a receber mais atencdo e adquiriut mais importancia orientando
empresas, comunidades e autoridades gracas ao despertar da sociedade acerca das

consequéncias da degradacao ambiental (ver Quadro 1).

Quadro 1 — Evolugdo historica da preocupagdo ambiental

N

1950 ¢ Queda da qualidade de vida. e Surgem os movimentos ambientalistas, entidades sem fins
lucrativos e agéncias governamentais voltados para a protegdo
ambiental.

1960 e Conflito entre preservacionistas e Parcela da opinido publica americana, que viabilizaram o impacto

e desenvolvimentistas. das atividades antrdpicas sobre o meio ambiente, acarretando a

proibi¢do do didorodifeniltridoroetano (DDT) e outros pesticidas.
1970 e Riscos do crescimento continuo e O Planeta Terra ndo suportaria o crescimento populacional devido

baseado naexploracdo de a pressdo gerada sobre os recursos naturais e energéticos € o
recursos naturais ndo aumento da poluigdo, mesmo tem em conta o avango tecnologico.
renovaveis.

1980 e Organiza¢do das Na¢des Unidas e O Relatério propde o desenvolvimento sustentavel; entra em vigor
(ONU), retorna o debate das legislagdes especificas para a protecdo do ambiente; e o fenémeno
questdes ambientais. da globalizag@o.

1990 e Mudancano enfoqueem relagcio e O foco passou a ser a otimizagdo do processo produtivo € a
aos problemas ambientais (Rio redu¢do do impacto ambiental; surgiu o conceito de ciclo de vida
92). do produto, destacando a fase a concepg¢do até o descarte ou

reaproveitamento.

2000 e Conservacdodo meio ambiente e O ponto mais importante da Conferéncia foi a busca por medidas
e também aspectos sociais para reduzir, em 50%, o numero de pessoas que vivem abaixo da
(Rio+10) linha de pobreza (com menos de 1 dolar por dia) até 2015. Foram

debatidas questdes como: fornecimento de agua, saneamento
basico, energia, salde, agricultura e biodiversidade.
2010 e Economia verde no contexto do e O principal objetivo foi renovar e reafirmar a participacdo dos

desenvolvimento sustentavele a lideres dos paises com relagdo ao desenvolvimento sustentavel no
erradicacdo da pobreza Planeta Terra; bem como ac¢des para escovar os dentes com a
(Rio+20). torneira fechada ou diminuir o tempo do banho, dentre outras.

~ Fonte: Adaptado de Ruppenthal (2014).

Corroborando com o autor, Ventura, Ventura e Fernandes (2014, p. 2-3), afrmam que:

O aumento da reflexio acerca do tema, bem como a maior regulamentagdo
ambiental vigente, sdo fatores de vital importdncia no atual cendrio de alta
competitividade no mercado global. Com a massificagdo das informagdes sobre a
necessidade de utilizagdo de recursos renovaveis, o engajamento de organismos
internacionais e estudos que demonstram a relevancia do tema, os consumidores
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estdo mais sensibilizados com a responsabilidade ambiental, surgindo a
oportunidade de atrair novos clientes desse novo nicho de mercado verde.

Quanto a expressdo ‘“impacto ambiental’, somente nos anos 70 e 80, teve uma
definicdo mais precisa, quando diversos paises perceberam a necessidade de estabelecer
diretrizes e critérios para avaliar efeitos adversos das intervengdes humanas na natureza. A
definicdo juridica de impacto ambiental no Brasil vem expressa no art. 1° da Res. 1, de
23.01.1986 do Conselho Nacional do Meio Ambiente (CONAMA), nos seguintes termos:

Considera-se impacto ambiental qualquer alteragdo das propriedades fisicas,
quimicas e bioldgicas do meio ambiente, causada por qualquer forma de matéria ou
energia resultante das atividades humanas, que direta ou indiretamente, afetam-se: a
saude,a segurancae o bem-estar da populagdo; as atividades sociais e econdmicas; a
biota; as condi¢des estéticas e sanitarias do meio ambiente e a qualidade dos
recursos naturais.

O Impacto ambiental ¢ a alteracio no meio ambiente, ou em algum de seus
componentes por determmnada agdo ou atividade. Estas alteracdes precisam ser quantificadas,
pois apresentam variagdes relativas, podendo ser positivas ou negativas, grandes ou pequenas.

Conforme Szabd Junior (2010, p. 56), meio ambiente ¢ a “circunvizinhanga em que
uma instituicdo atua, nclundo ar, agua, solo, fauna, flora, recursos naturais, seres humanos e
suas inter-relacoes”. Continuando, o autor acrescenta:

A definicdo paradigmatica de meio ambiente possui fronteiras mais abrangentes do
que a definicdo paradigmatica de ecologia, pois o meio ambiente ndo é constituido
apenas do meio fisico e bioldgico, mas sim também do meio social e cultural e suas
relagdes com os modelos de desenvolvimento adotados pelo homem. Muitos autores
consideram o meio ambiente como sendo uma teia de inimeras interrelagdes, pois
seria utopico acreditarmos que ao mexermos no clima no afetariamos a flora, e, ao
mexermos na flora, ndo afetariamos a fauna e assim sucessivamente.

Assim, 0 que caracteriza o impacto ambiental, ndo ¢ qualquer alteracdo nas
propriedades do ambiente, mas as alteragdes que provoquem o desequilbrio das relagdes
constitutivas do ambiente, tais como as alteragdes que excedam a capacidade de absorcao do
ambiente insustentavel.

Para Moreira (2002), o ambiente urbano como relagdes dos homens com o espago
construidlo e com a natureza, em aglomeracdes de populacio e atividades humanas,
constituidas por fluxo de energia e de informagdo para a nutrigdo e biodiversidade; pela
percepcao visual e atribuicdo de significado as conformagdes e configuracdes da
aglomeracgdo; e pela apropriacdo e fruicao (utilizagdo e ocupacao) do espaco construido e dos

recursos naturais.
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Porém, o impacto ambiental ¢ entendido como qualquer altera¢do produzida pelos
homens e suas atividades, nas relagdes constitutivas do ambiente, que excedam a capacidade
de absor¢do desse ambiente. Complementando Szab6 Junior (2010, p. 49), diz que: impacto
ambiental ¢ “qualquer alteracdo benéfica ou adversa causada pelas atividades, servigos e/ou
produtos de uma atividade natural (vulcOes, tsunamis, enchentes, terremotos e outros) ou
Em suma, os impactos

fragilizando-a ou

antropica (lancamento de efluentes, desmatamentos e etc.)”.
ambientais afetam a estabiidade preexistente dos ciclos ecologicos,
fortalecendo-a.

Logo, a maioria dos impactos ¢ devido ao rapido desenvolvimento econdmico, sem o
controle e manutencdo dos recursos naturais. A consequéncia pode ser poluicdo, uso
mcontrolado de recursos como agua e energia etc. Outras vezes as areas sdo impactadas por
causa do subdesenvolvimento que traz como consequéncia a ocupagdo urbana indevida em

areas protegidas e falta de saneamento basico. O Quadro 2, apresenta as principais atividades

de maior potencial de impacto ambiental; bem como o tipo de degradacao.

Quadro 2 - Principais impactos ambientais

Garimpo de ouro

Assoreamento e eros@o nos cursos d’agua.

Polui¢do das aguas, aumento da turbidez e metais pesados.

Degradacdo da vida aquatica com consequéncias diretas sobre a pesca e a
populagdo.

Minerac¢ao industrial,
Ferro, Manganés,
Cassiterita, Cobre,

Bauxita, etc.

Degradacdo da paisagem poluicdo e assoreamento dos cursos d’agua.
Esterilizagdo de grandes areas.
Impactos socioeconémicos

Agricultura e pecudria
extensivas (grandes
projetos agropecuarios)

Incéndios florestais, destruigdo da fauna e flora.
Contaminacdo dos cursos d’agua por agrotoxicos.
Erosdo e assoreamento dos cursos d’agua.
Destruicdo de areas de produtividade natural.

Grandes Usinas
Hidrelétricas

Impacto cultural — provas indigenas.
Impacto socioecondmico.
Inundacao de éreas florestais, agricolas, vilas, etc.

Polos industriais e/ou
grandes indistrias

Polui¢do do ar, 4gua e solo.
Geragdo de residuos toxicos.
Conflitos com o meio urbano.

Caca e pesca predatérias

Extingdo de mamiferos aquaticos ¢ diminui¢do e peixes.
Drastica redu¢do de animais de valores econémico e ecologico.

Industrias de Aluminio

Polui¢do atmosférica
Polui¢do marinha.
Impactos indiretos pela enorme demanda de energia elétrica.

Crescimento
populacional vertiginoso
(migraciio interna)

Problemas sociais graves, chegando — em alguns casos — a um aumento de 40% da
populagdo entre 1970 e 1980.

Ocupagdo desordenada do solo com sérias consequéncias sobre os recursos
naturais.

Fonte: Adaptado de Moreira (2002).
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De maneira geral, os impactos ambientais mais significativos encontram-se nas
regides industrializadas, que oferecem mais oportunidades de emprego e infraestrutura social,
acarretando, por isso, as maiores concentragdes demograficas.

Uma das consequéncias imediatas da ineficiéncia do consumo refere-se ao termo
sociedade de consumo, que ¢ uma das mumeras tentativas de compreensdao das mudangas que
vém ocorrendo nas sociedades contemporaneas. Diz respeito a importdncia que o consumo
tem ganhado na formagdo e fortalecimento das identidades e na construcdo das relagdes
sociais. Assim, o nivel ¢ o estlo de consumo se tornam a principal fonte de identidade
cultural, de participagdo na vida coletiva, de aceitagdo em um grupo e de distingdo com os
demais. Podemos chamar de consumismo a expansdao da cultura do “ter” em detrimento da
cultura do “ser”.

O consumo mvade diversas esferas da vida social, econdmica, cultural e politica.
Neste processo, os servigos publicos, as relagdes sociais, a natureza, o tempo € o proprio
corpo humano se transformam em mercadorias.

Com o aumento das preocupacdes ambientais a sociedade procura estar sempre atenta
a crise ecologica global que vem aumentando dia apdés dia, sendo assim, cria-se um novo
mtelectual ético e de valores por parte da sociedade, provocando assim, uma ajuda mutua de
todos que buscam um mundo melhor e mais puro.

Todavia, quando se trata de estabelecer valores, engloba-se diversas transformacdes
em tomadas de decisdes, como também se determina uma prote¢do mais acentuada do meio
ambiente "quando esses valores se interiorizam e se tomam obrigacdes sociais, eles estimulam
as condutas de conservacdo e protegao ambiental" (DIAS, 2009, p. 107).

Neste contexto, enfatiza-se a ética ambiental, que de uma forma geral, quando se
aplica as normas morais das pessoas, fica evidente uma mudanga nas condutas ecologicas de
cada individuo e essas novas condutas, afetam na diminuicdo da exploracdo ao meio
ambiente. Portanto, faz-se necessario que haja uma conscientizagdo de que a responsabilidade
das organizagdes e dos individuos deve ser conduzida por atos pautados na conscientizacdo
ambiental.

Neste sentindo, considerando a perspectiva da oferta, o marketing verde e a
possibilidade de se ofertar produtos verdes tem sido bastante discutida e gradativamente posta

em pratica pelos diferentes tipos de organizacdes.
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2.2 MARKETING VERDE

A definicdo de Marketing Verde estd subentendia dentro de outras atribuigdes como:
Marketing Ambiental, Marketing Ecologico e Marketing Social. Motta e Oliveira (2007)
definem o Marketing Verde como uma relagdo de troca satisfatoria para ambas as partes
relacionadas, a empresa € o meio ambiente, assim como ocorre normalmente no marketing,
porém com a mtervengdo da sociedade e o meio ambiente, podendo fazer uso de ferramentas
do marketing como o composto mercadologico, mas sempre atentando ao respeito social € ao

meio ambiente.

De acordo com Dias (2008, p. 139):

As preocupacdes ambientais vém assumindo gradativamente maior importancia
junto aos consumidores que passam a procurar produtos e servigos que incorporama
variavel ecologica. Nesse sentido, as empresas tém procurado manter um
posicionamento favordvel junto aos consumidores, em relagdo aos seus
concorrentes, ¢ para tanto utilizam de estratégias de marketing voltadas para a
utilizagdo do meio ambiente como variavel competitiva.

Ressalta-se que, com o aumento das preocupacdes ambientais a sociedade procura
estar sempre atenta a crise ecologica global que vem aumentando dia apds dia, sendo assim,
cria-se um novo intelectual ético e de valores por parte da sociedade, provocando uma ajuda

matua de todos que buscam um mundo melhor e mais puro.

Para Portilho (2010, p. 11),

[...] a proposta de consumo verde surgiu a partir da conjuncdo de trés fatores, inter-
relacionados: a) o comeco, a partir da década de 70, do “ambientalismo publico”; b)
a ambientalizagdo do setor empresarial, a partir da década de 80, e c) a emergéncia,
a partir da década de 90, da preocupacdo como impacto ambiental de estilos de vida
e consumo das sociedades afluentes.

Face ao exposto, vé-se que segundo o autor, ¢ notorio que a partir da década de 70,
surge o marketing verde, no ambiente publico e que na década de 80, tal pratica surge no setor
empresarial; entretanto, na década de 90, emerge a preocupacdo com o impacto ambiental,
diante dos costumes e consumo.

Na visdo de Carvalho et al. (2012), o marketing verde tem como principal funcio
mostrar aos consumidores o quanto a organizagdo estd comprometida com o meio ambiente,
uma vez que, com a forca da midia e a modificacdo do cenario contemporaneo, houve uma
variagdo de estilo e comportamento nos clientes que os levaram a optar por um novo método

de compra, direcionado essencialmente a ecologia.
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Assim, esse novo consumidor prefere pagar um pouco mais por um produto
ecologicamente correto, pois entende que apesar de mais caro ele possui mais conteido que
seus concorrentes, retornando em beneficios maiores para o consumidor, sua familia e toda a
sociedade.

Deste modo, o marketing verde pode ser associado pelas empresas como uma
ferramenta estratégica, no qual vinculam a ideia de mostrarem a sociedade uma imagem
positiva e ecologicamente correta, surgindo em um contexto de competicdo no mercado. Para
Silva et al. (2015), o marketing ambiental surge como forma de tentar maximizar a producao
das empresas através da comunicagdo e explicacdo de seus esfor¢os para a preservacao do
meio ambiente. No mesmo sentindo, Granero e Couto (2014, p. 3), diz que “¢ o estudo de
todos os esforgos para favorecer trocas satisfatorias com foco em toda a cadeia de valor até o
poOs-consumo”. Sendo assim, o marketing verde tem uma preocupagdo maior desde a origem
at¢ o pos-venda, ou seja, abrange todo o ciclo de vida dos produtos. Corroborando, Bento
(2016), define o marketing verde como uma vertente que tem por objetivo criar atividades
para produzir ¢ faciltar a comercializagio de produtos ou servigos, de forma a satisfazer
necessidades e desejos, e, concomitantemente, causar menores impactos ao meio ambiente
com o intuito de preserva-lo.

De acordo com Polonsky (apudDIAS,2009, p. 19), na literatura sdo encontradas cinco

razdes para as empresas adotarem o marketing verde:

1. As organizacdes percebem que o marketing ambiental pode ser uma
oportunidade que pode ser usada para realizar seus objetivos.
2. As organizagdes acreditam que tém uma obrigacdo moral de serem mais

responsaveis socialmente.

3. As organizacdes governamentais estdo for¢ando as empresas a serem mais
socialmente responsaveis.

4. As atividades ambientais dos competidores pressionam as empresas a modificar
suas atividades de marketing ambiental.

5. Fatores de custo associados com a disposicdo de residuos ou redugdes no
material utilizado forcam as empresas a modificar seu comportamento.

As modificagdes do marketing ¢ justamente o reconhecimento de certas limitacdes e
aceitar que existem restricdes para manter os negdcios que envolvam assuntos referentes ao
meio ambiente.

Neste contexto, Gonzaga (2005 p. 354), diz que "a utilizagdo do marketing verde
pressupde a ideia de que seja possivel criar riquezas com a diminuicdo de impactos
ambientais negativos ¢ a promo¢ao de mudangas sociais que afetem os habitos de consumo no
mercado". Assim, a implementacio do marketing sustentdvel em uma empresa significa que

toda a organizacdo estd voltada para diminuigdo do impacto ambiental.
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Diferentemente do marketing convencional, que antes era acusado de incentivador do
consumo exacerbado e provocador da grande poluicdo dos entdo consumidores, o marketing

ambiental enfrenta desafios de aspectos ambientais.

Com o aumento da conscientizagdo ambiental, a atividade de marketing foi objeto
de duros ataques. Foi acusada de ser uma das causas essenciais da deterioracdo do
meio ambiente (especialmente as a¢des de comunicacdo), ao induzir a um consumo
excessivo (DIAS, 2009, p. 20).

De acordo com Baroto (2010), o marketing verde consiste no mix de todas as
ferramentas de marketing, entretanto, entrelacando a principal conscientizagdo que € a
preocupacdo com o ambiente. Todavia, esse € considerado um processo complicado dentro da
producdo de uma empresa ja que envolve grandes mudangas e abandono de todos os
elementos que possam estar comprometendo a qualidade ecologica da produgdo daquele
produto.

Portanto, a implementacdo dessa estratégia verde dentro das empresas deve crescer a
cada dia mais pelo alto nivel de utilizacdo pelas empresas, e como também, pelo crescimento
dos lucros devido ao aumento de consumidores de tais produtos.

Para Dias (2009), o marketing verde se insere nos contextos sustentaveis tentando
disseminar uma nova cultura e um novo jeito de pensar em meio aos consumidores, com o
proposito de satisfazer desejos e necessidades, aumentando o processo de compra e sem

agredir as geracdes futuras. Dentre suas principais fungdes podem-se citar as seguintes:

1. Informativa: fornecer informagdes ao consumidor sobre temas ambientais e os
processos ecoldogicos envolvidos nos processos produtivos.

2. Educativa: através do processo informativo, as pessoas adquirem maior
conhecimento dos processos ecologicos, que poderdo utilizar no seu cotidiano e
posicionar-se melhor como cidaddo envolvido na prote¢cdo ambiental.

3. Estimulo a acdes benéficas para o meio ambiente: por exemplo, adotar a
destinagdo seletiva de lixo, separando o material reciclavel.

4. Modificar comportamentos prejudiciais ao meio, como o desperdicio de dgua e
de energia.

5. Modificar os valores da sociedade para aqueles que contemplem maior respeito
ao meio ambiente natural. Por exemplo, campanhas de protecdo de
determinadas espécies ou de preservagao das matas urbanas (op. cit., p. 90- 91).

Sdo de extrema importancia as informagdes e orientagdes para os consumidores com
base nos novos valores empregados ao produto que vai ser adquirido. As empresas estdo se
preocupando em apresentar de maneira correta os meios necessarios do processo de produgdo
at¢ a compra final, para que o consumidor deixe de adquirrir o produto por falta de
mformagao.

E vilido ressaltar que muitas empresas colocam os assuntos relacionados ao mero

ambiente em prioridade, devido ao grande impacto apresentado nos ultimos anos. As politicas
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de marketing voltadas para o marketing ambiental sdo utilizadas como vantagens
competitivas para as organizagdes, criando meios que elevem a organizagdo da empresa e os
valores ambientais assumidos por ela.

Em se tratando de politicas de comunicacdo em relagdo aos langamentos de produtos
verdes, torna-se necessario esclarecer aos consumidores as caracteristicas ambientais dos
produtos com o fim de ensinar-lhes a adquirir, e se desfazer de seus residuos de maneira mais
sustentavel.

Conforme Paiva e Proenca (2011, p. 103), "aqui, a comunicagdo ndo € meramente
comercial e 0os seus alvos ndo sdo s6 consumidores, mas também grupos de interesse e
parceiros na empresa'.

Diversos modelos podem ser utilizados pelas empresas, desde que sejam referentes a

politicas de protecdo ao meio ambiente, como também aos consumidores:

e A promocdo da criagdo de produtos ecologicos em cujo processo sejam
considerados o conceito de reciclagem e o aproveitamento de embalagens com
caracteristicas menos agressivas ao meio ambiente.

e A adocio de praticas que levem em consideracdo os recursos limitados e ndo
somente o atendimento das necessidades do consumidor.

e (O desenvolvimento de a¢cdes de educag¢do ambiental tanto no ambito interno da
organiza¢do quanto no ambiente externo.

e A consideracdo de maxima importancia, da estabilizagdo dos ecossistemas e da
diminuicdo do uso de energia.

e A busca de alternativas que evitem a devastag@o da natureza e recomponham as
areas ja degradadas.

e A promocdo, na medida do possivel, da descentralizacdo das atividades
produtivas, buscando com isso diminuir a carga de agressdo a um determinado
ecossistema.

e A articulagdo da politica da organizacdo com as politicas publicas ambientais de
carater local e mais geral (DIAS, 2009, p. 94).

As politicas de marketing ambiental devem ser bem empregadas com objetivo de
maior inser¢ao no mercado. Um fator que engrandece as organizagdes ¢ a implantacao de
parcerias com outras empresas, onde faz com que ambas as empresas lucrem e consigam o
beneficio social esperado.

Tendo como principio bésico, a satisfagdo das necessidades dos consumidores, o
marketing, em uma concepcdo mais atual ndo leva s6 em consideragdo os desejos €
necessidades de um individuo apenas, mas da sociedade como um todo em qualquer politica

mercadologica.

Fazer marketing significa satisfazer as necessidades e os desejos dos clientes. O
dever de qualquer negocio é fornecer valor ao cliente mediante lucro. Em uma
economia extremamente competitiva, com compradores cada vez mais racionais
diante de uma abundéancia de op¢des, uma empresa s6 pode vencer ajustando o
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processo de entrega de valor e selecionando, proporcionando e comunicando um
valor superior (KOTLER; KELLER, 2006, p. 34).

Entretanto, agregar valores e ética ao marketing ambiental tem sido uma tarefa
favoravel para os profissionais, haja vista que, o conhecimento sobre o assunto tem se elevado
e se intensificado mais e mais, como também, a vontade de tentar ajudar o meio ambiente ¢ as
preocupacdes com o aumento do consumo de matéria prima retirada da natureza.

Pode-se afirmar que diante da insatisfacdo referente ao marketing convencional, o
marketing verde veio com o sentido de desenvolver modos mais sustentaveis de viver e de
consumir, utiizando as formas mais simples de fazer com que os consumidores vejam a
melhoria de suas escolhas, para ampliar o consumo dos produtos com pregos mais altos,
todavia, sem se preocupar na agressao causada ao meio ambiente.

Segundo Dias (2009), a ética do marketing ambiental, deve ser pautada pelo consumo
de produtos ecoldgicos sem esquecer a preocupagdo com os impactos causados ao meio
ambiente.

As empresas por sua vez, devem estar atentas ndo so as responsabilidades economicas,
mas como também, as que se referem ao lado ético, moral, social e ambiental, tendo em vista,
que a ¢ética empresarial torna-se uma qualidade mmprescindivel para empresas que esperam
estabilidade no mercado.

O marketing, portanto, torna-se um meio eticamente correto para a tentativa de
mudangas e o acréscimo de novos padrdoes enquadrados em qualidade e desenvolvimento
sustentavel.

A posicdo de Garcia et al. (2011), é a de que hd um esforco das empresas para se
comunicarem estrategicamente com o mercado, apontando seus produtos e servigos para
satisfazer necessidades dos consumidores, uma vez que elas sdo conscientes de que a decisdo
final ¢ exclusiva do cliente. As organizacdes buscam, portanto, identificar o que, como, onde
e quando o consumidor estard adquirindo o produto ou servico, sendo importante a empresa
realizar uma pesquisa anterior e posterior a compra para entender a necessidade do
consumidor e, consequentemente, elaborar estratégias de marketing.

Ressalta-se que o marketing verde possui um papel muito importante na construgdo de
uma ¢tica ambiental, tendo em vista, que € possivel melhorar e construir novas normas de
conduta aumentando a relagdo dos seres humanos com o meio ambiente.

E evidente que o marketing verde promove inimeros beneficios, pois além de ser uma
grande vantagem competitiva para as empresas, favorece também a sociedade na sua cultura,

educacdo e prolonga a vida 1til dos recursos naturais para as futuras geracdes. Portanto, as
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empresas que desejam instituir o marketing verde em suas acgdes, ndo podem considerar
somente a venda do produto, mas também a base que origina a sustentabilidade, que ¢ a
responsabilidade social, ambiental e econdmica, e fazer com que uma coisa dependa da outra
frente ao mercado global

Por fim cabe destacar que ainda ndo hd um conceito € nomenclatura tnicos para o
marketing verde que sejam consensuados pelos pesquisadores, termos como marketing verde,
marketing ecologico, marketing ambiental, entre outros, mostrou-se como sindnimos, sendo
que a redugdo dos impactos negativos ao ambiente estd no cerne dos diferentes conceitos

apresentados na literatura.

2.3 PRODUTOS VERDES

De acordo com Dias (2006, p. 144), produto verde ou ecologico “¢ aquele que cumpre
as mesmas funcdes dos produtos equivalentes e causa um dano ao meio ambiente inferior,
durante todo o seu ciclo de vida”. Logo, trata-se de um produto que envolve desde o processo
de fabricacdo, o consumo, at¢ a sua eliminacdo final. Entdo, ndo ¢ sO preocupar-se com a
origem das matérias-primas, mas envolver estratégias que envolva todo o processo de
fabricacdo, assim como a destinagdo final dos residuos.

O consumo de produtos verdes vem por meio de um mercado que estd valorizando
cada vez mais a compra desses produtos, uma vez que, eles sdo fabricados dentro de padroes
para a ndo degradagdo ao meio ambiente. Assim, ¢ primordial uma grande preocupagdo no

que diz respeito a fabricagdo desses produtos, ja que ¢ importante o cuidado ao final da

producdo para que ndo seja apresentado nenhum residuo que cause danos ao meio ambiente.

Na medida em que os consumidores dispdem de maior acesso a informacgdes
confidveis, a novas tecnologias e a infraestrutura que facilitem o consumo com
responsabilidade ambiental, atitudes ambientalistas vao sendo incorporadas ao seu
estilo de vida (GONZAGA, 2005, p. 358).

Mas, ndo basta apenas dizer que tem produtos ecoldgicos e tentar ganhar a simpatia
dos consumidores com essa propaganda, o produto ecologicamente correto ndo pode ser
produzido por uma empresa que ndo respeita a natureza.

Antes de oferecer um produto verde € necessario que a empresa se enquadre como
sendo verde, e tome atitudes como defensora da natureza, pois caso ela possua um bom
produto que respeite consumidores € meio ambiente a custa da exploracdo de maio-de-obra
mfantl o efeito negativo serd imenso, pois o valor moral repercute nas suas relacdes, além de

ndo agir corretamente eles estariam abusando da confianga dos consumidores tentando
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engana-los. Logo, ao se adotar uma filosofia de marketing verde, deve-se ter em mente uma
concep¢ao macro do processo, onde a preservacdo esteja impregnada em toda a organizagdo,
mncluindo seu comportamento.

Para ajudar a dar credibilidade ao produto ecologico ¢ importante que este possua
selos e certificagdes de instituigcdes reconhecidas pela seriedade, pois existem muitas
mensagens ecoldgicas nos mais variados produtos e uma certificacdo séria dar maior
credibilidade aquele produto.

As empresas precisam ficar atentas, pois recuperar a reputagdo de uma instituicdo
custa muito mais tempo e dinheiro que construi-la. Face ao exposto, ressalta-se que: o
objetivo primordial do marketing verde € preservar o meio ambiente e respeitar todos os
limites da natureza, desenvolvendo maneiras de novas projecdes para que possa atingir seu
papel na sociedade. Entretanto, ndo ¢ tdo ficil, pensar em processos produtivos e gerar lucros
sem agredir o meio ambiente.

Embora esteja havendo um conflito entre o desenvolvimento de novas técnicas em
marketing e a criagdo de novos produtos ecologicamente corretos, os consumidores
continuam se expandindo no que diz respeito & compra de produtos verdes. "As sociedades
atuais estdo baseadas em um crescimento conthuo do consumo. Esse modelo de
desenvolvimento requer meios gigantescos, que sao meios de producdo, meios logisticos,
meios de gestdo dos residuos gerados pelo consumo" (DIAS, 2009, p. 1).

Diante dos problemas ambientais causados em toda a esfera global, alguns
profissionais de marketing estdo desenvolvendo solugdes ambientais, dando énfase as
necessidades de consumidores ecologicamente conscientes e contribuindo para a criacdo de
uma sociedade sustentdvel, assim, ¢ possivel valorizar e demonstrar o esforco das empresas
para a preservagdo do meio ambiente. Logo, as relagdes entre consumidores e empresas,
necessitam cada vez mais de aplicagdes de marketing em relagdo as questdes ambientais para

facilitar a mediacdo ¢ a troca entre eles.

Com o aumento da tecnologia, como também, o aumento da produgdo de produtos de
bens de consumo, os empresarios estdo preocupados em obter produtos que degradem menos
ao ambiente e que sejam de qualidade. "Os consumidores também valorizam a oportunidade
de estarem associados a produtos e organizagdes ecologicamente corretos" (DAHLSTROM,
2011, p. 10). Os consumidores também estdo atentos a esses novos produtos visando a

protecdo ao ambiente e ao mesmo tempo a qualidade e eficiéncia dos produtos.
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Um fator de muita importdncia para a divulgacdo de produtos referente ao meio
ambiente sdo as midias, que estdo sempre alertando a populacdo para os desastres ecologicos,
gerando assim, um maior interesse entre a sociedade e assunto de bastante discussdo. Além
disso, devido a esse maior fluxo de informagdes faz com que os consumidores estejam mais
atentos a esses problemas e encarem os problemas ecoldogicos com mais seriedade. Referente

ao consumidor verde Paiva e Proenga (2011, p. 45), afirmam:

O consumidor com umestilo de vida ecologicamente responsavel sente necessidade
de controlar a fora como os produtos sdo fabricados, ndo se preocupando apenas
com as caracteristicas ambientais que eles incorporam. Desse modo, analisam-nos
cuidadosamente a luz das categorias ambientais e que ddo importancia, para melhor
optarem pelas empresas e produtos em que confiam, boicotando as que suspeitam
que poluem.

Entretanto, embora haja o consumo de produtos ecologicos e que tenha ocorrido um
aumento significativo desses consumidores, ainda encontra-se davidas se realmente eles estdo
se preocupando em ndo impactar o ambiente de nenhuma maneira. Desta maneira, prioriza-se
a conscientizagdo do consumidor para a ndo degradacdo ambiental e logo depois o incentivo
para o consumo. Segundo Paiva e Proenga (2011, p. 15), "os consumidores podem preocupar-
se com um problema ecologico em particular e até ter tempo e capacidade monetiria para
agir, mas, se ndo sentirem que podem fazer a diferenca, provavelmente ndo agirdo".

Sdo esses consumidores considerados ambientalmente conscientes, que fazem as
empresas adotarem esse novo aspecto ecoldogico da producdo e abordagem de seus produtos
pelo marketing.

Entretanto, para implementar estratégias que venham contribuir com o meio ambiente,
deve-se levar em consideracdo, que além do produto e prego, a promogao e a distribuicdo, ou
seja, o mix de marketing, que deve estar estrategicamente voltado para os consumidores
verdes e o ambiente.

Convém lembrar que o mix de marketing, para Kotler e Keller (2012), ¢ o conjunto de
ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as vendas. A formula tradicional ¢
chamada 4Ps - produto, preco, praca e promogao(Figura 1).

Figura 1 — Marketing mix verde

Fonte: Autoria propria 2017
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Assim, o marketing verde ¢ composto esses quatro elementos essenciais para o
processo de gerenciamento da empresa. A partir desses elementos ocorre a interagdo da
organizagdo com seu ambiente externo e interno.

Quando a empresa trabalha juntamente ao composto dos 4Ps, ela atinge com mais
sucesso aos seus objetivos. Todavia, dentro dessas variaveis o produto destaca-se por estar
diretamente direcionado aos bens ou servicos que atendem aos desejos e necessidades dos
consumidores.

Tendo o produto como elemento central de qualquer estratégia de marketing verde,
constata-se que ¢ em torno dele que w4 ocorrer todo o planejamento e operacdes que o
tomardao possivel, como também, meios de seu consumo.

Para a criagdo e produgdao de um produto ecologicamente correto, sdo necessarias
caracteristicas especificas que devem ser inseridas no processo de fabricacdo, para que

efetivamente ele seja considerado um produto "verde".

Um produto ¢ tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Entre os produtos comercializados estdo bens fisicos,
servicos, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes,
informagoes e ideias (KOTLER; KELLER, 2006, p. 366).

O produto ecoldgico deve apresentar formas de beneficiar o ambiente e todas as suas

caracteristicas devem ser aprovadas pelo controle de qualidade ecolégico aplicado, onde

envolve os processos de fabricagdo a matéria prima e a mdo de obra utilizada.

Um aspecto importante a ser considerado do ponto de vista do marketing sdo as
certificacdes e as rotulagens ambientais (selos verdes), que constituem elementos
tangiveis que acompanham o produto e que constituem fonte de informacao objetiva
aos consumidores, pois sdo conferidos por organizagdes independentes (externas a
organiza¢do), assegurando a qualidade ambiental do produto e dos processos
produtivos a ele associados(DIAS, 2010, p. 145).

Sendo o produto o elemento de importincia fundamental para o mercado, deverad levar

em consideracdo, tanto o produto comercial quanto o social, conforme a Figura 2.

Figura 2 — O produto ecoldogico

Produto - Bens e/ou
Comercial i Servicos
Produto
Ecologico
Produto Ideias e/ou
Social 5 Praticas

Fonte: Dias (2007, p.123).
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Seguindo a visdo do autor, nota-se que “ao produto ecologico comercial estdo
agregadas ideias que deverdo ser oferecidas ao publico-alvo como elemento central da
atuacdo do marketing, que constitutem o produto social que acompanha o produto comercial
[...]” (idem, p. 123). Assim, o produto comercial facilita a adogdo de ideias ambientalmente
corretas, pois incorpora a relacdo de troca beneficios ecoldgicos, como por exemplo: o
produto ndo pode prejudicar o ambiente; o material pode ser reciclado, reutiizado ou
reparado; o processo de fabricacdo deverd ser ambientalmente eficiente, ou seja, zero de
contaminagdo (DIAS, 2007).

O preco do produto ecologico pode ser considerado uma fonte de informagdo sobre a
qualidade do produto, tendo em vista que, os pregos das concorréncias sao mais baixos. O
produto ecoldgico ainda possui um custo mais elevado, o que acarreta um maior valor

agregado a esse tipo de produto.

No composto de marketing, o preco tem natureza distinta dos demais elementos.
Enquanto os outros Ps criam valor para o cliente e implicam desembolsos de
dinheiro pela empresa, com o prego a empresa obtém parte do valor propiciado
como recompensa monetaria, dentro da relacdo de troca. O preco é a contrapartida
que a empresa cobra do consumidor pelo que oferece a ele (URDAN; URDAN,
2006, p. 185).

Atualmente a questdo dos beneficios agregados ao produto estio ocupando o maior
destaque no poder de compra, na medida que os consumidores passam a se preocupar mais

com a qualidade de vida e com possibilidades de promover um futuro menos poluente.

Quando um consumidor adquire um produto ecolégico, ndo faz unicamente
pensando em sua utilidade tradicional, mas também pelos valores que possui em
relagdo a necessidade de prote¢do ao meio ambiente, que sdo beneficios que serdo
colhidos em longo prazo (DIAS, 2009, p. 138).

A decisdo de compra pelos consumidores estd ligada muito ao grau de informacdo de
que vai ter sobre o produto ecologico, uma vez que, muitos ainda deixam de levar o produto,
acarretando assim, a uma redugdo do consumo. Entretanto, ¢ necessario que as empresas se
preocupem mais em implantar esses produtos, para que assim seja possivel convencer ainda
mais os consumidores. Entretanto, procura-se estabelecer um pre¢o adequado para cada
situacdo especifica, levando em consideracdo a concorréncia encontrada no mercado-alvo, os
custos do desenvolvimento do mix de marketing, bem como a reacdo do consumidor e as
condi¢coes de vendas.

O processo de praca ou ponto de distribuicdo caracteriza-se no meio pelo qual o

produto chega ao consumidor, além de ser, uma parte do mix de marketing de extrema
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importancia, haja vista que, a forma escolhida para a praca ou distribuicdo ¢ o que vai fazer
com que facilite ou dificulte o sucesso do produto no mercado.
Decidir a forma basica de distribuicdo de seus produtos ¢ uma das primeiras
decisOes a serem tomadas pela empresa no inicio do processo de comercializacdo.
Isto implica na sele¢do do tipo de canal ou intermediarios que serdo empregados
(atacadistas, varejistas, distribuicdo direta etc.) e na definicdo de suas fungdes. A

decisdo deve ser baseada ndo somente em critérios econémicos, mas também
fundamentalmente nos aspectos ecoldgicos (DIAS, 2009, p. 147).

A praca engloba os processos referentes a levar mercadorias aos fornecedores e
fabricantes, como também aos seus clientes no tempo, lugar e quantidade adequada. A
distribuicdo realizada com os produtos ecologicamente corretos, além de trazer aos
consumidores meios para facilitar o comportamento ambiental, também traz formas de
retorno do produto que servira para reutilizagdo, como também os residuos do produto
para reciclagem.

No mix de marketing verde, ha trés aspectos na praca que devem ser levados em

considera¢do a distribuicdo dos produtos, segundo Dias (2009, p. 149):

a) Minimizar o consumo de recursos e a geragdo de residuos durante a distribuicao
fisica do produto, ou seja, no transporte, armazenamento e manipulacao.

b) Criar um sistema eficiente de distribuicdo inversa para os residuos que podem
ser
incorporados ao sistema produtivo como matéria-prima secundaria.

¢) Introduzir o fator ambiental como uma nova varidvel na escolha dos
distribuidores.

No entanto, ¢ preciso que seja levada em conta diversas atividades como:
localizagdo, informagdo, apresentagdo do produto no ponto-de-venda, e entre outras, que
rdo fazer com que o consumo aumente, com um custo razoavel e ainda preservando o
meio ambiente.

A palavra promocdo para Dias (2009, p. 162), "tem origem latina: pro (a favor de),
e motion (movimento), ou seja, significa movimento a favor de". No caso da promogao
dos produtos 'verdes" deve ser totalmente esclarecedora aos consumidores quando se
trata de: caracteristicas ambientais do produto; da forma como adquirir; como utilizar;
como se desfazer deles e dos residuos de maneira sustentdvel Assim, a empresa devera
ndo pensar sO6 em atingir seu publico alvo, mas, devera estar atenta aos grupos de
interesse € aos parceiros da empresa que poderdo trazer resultados positivos ou negativos
sobre a empresa diante de suas afirmagdes. Sobre a promocgdo, Paiva e Proenga (2011, p.

107), destacam:



34

E constituida por um conjunto de técnicas que, de forma complementar a
publicidade e a forca de vendas, incita o consumidor e o distribuidor a serem mais
eficazes ou, pelo menos, mais receptivos aos produtos da empresa. Caracteriza-se
por ser um instrumento de persuasdo cuja eficdcia depende da incorporacdo de
vantagens suplementares (que estimulem alteragdes de comportamento) com
duragdo limitada no tempo (para incentivar a a¢do imediata).

E preciso estimular os comportamentos e necessidades desejados pelos consumidores,
tornando-os mais ficeis e mais gratificantes. Sobre as técnicas da promog¢dao Paiva e Proenga

(2011, p. 108), trazem os seguintes pontos:

Experimentacdo gratuita
Reducdes temporarias de prego
Prémios. ofertas e brindes
Concursos. j020s € sorteios
Destacar o produto

e Promogdo junto do distribuidor e/ou rede de vendas.

As campanhas de promogdo constituem em mensagens elaboradas a partir de
elementos consideraveis que fazem com que a ideia seja mediada através de diferentes meios
de comunica¢do, com isso, torna-se possivel promover a expectativa de compra dos futuros
consumidores.

Assim, percebe-se a importancia dos quatro elementos do mix de marketing, nos quais
as empresas deverdo mvestir, pois sO assim rdo ter o produto que venha atender e até superar
as expectativas dos consumidores, sem causar danos ao ambiente; como precos e condigcdes
de pagamentos acessiveis; e ainda, ponto de distribuicdo adequado as conveniéncias dos
consumidores; e por fim uma promoc¢do que atraia e leve a melhor forma de comunicagdo, de
forma ética e legal.

O processo de consumo de produtos ecologicos abrange questdes como o
comportamento que o consumidor tem diante dos produtos verdes, e a atitude de compra,
tendo em mente o diferencial dos produtos. O estudo de individuos que compram produtos
para satisfazer necessidades e desejos abrange o comportamento do consumidor

(SOLOMON, 2002).
As organizagdes devem apoiar os consumidores ecologicos de forma que divulguem e

multipliquem os beneficios existentes nessa hierarquia de produtos, para que, possa ser criado
e estimulado o desejo de compra no mercado. Ao aderirem aos produtos verdes, os
consumidores visualizardo o preco, assim como a qualidade ambiental existente nos produtos
adquiridos.

Segundo Dias (2009, p. 32), "consumidores que manifestam uma preocupagdo com o
meio ambiente, ¢ adotam um comportamento coerente com esses valores, sao qualificados

como consumidores verdes ou ecoldgicos". Ainda, conforme o autor, os consumidores estao
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sempre preocupados com seu comportamento de compra diante dos produtos, valorizando os
que sdo considerados ambientalmente responsaveis e assumindo pagar um prego maior pelos
produtos ja que eles possuem o valor ambiental agregado, além disso, eles apresentam criticas
e repudio ao consumo de produtos que afetam de forma negativa o meio ambiente. Assim
sendo, quanto mais as empresas se pronunciarem diante das midias, mais os consumidores
estardo alertados sobre essa maneira do consumo consciente.

Face aos novos estudos relacionados ao processo de decisdo de compra do consumidor
verde, ¢ possivel observar que, o comportamento que leva ao processo final de compra
relaciona-se a conhecimentos culturais e sociais, como também, com crengas e valores de
cada pessoa.

Sendo assim, o consumidor passa a ser considerado um produto em relagdo ao
contexto sociocultural. Paiva e Proenca (2011, p. 41) "defendem a transformacdo das
mstituicdes politicas e culturais relevantes de modo a harmoniza-las com ecossistemas e
valores que instiguem os individuos a serem compativeis com os ideais ecologicos".

E preciso que as instituicdes tecnoldgicas, politicas e econdmicas aumentem a
consciéncia ecologica delas mesmas para que as preocupagdes ambientais nido sejam
esquecidas e se transformem em atitudes pro-ambientais, levando assim, a um aumento de
mformagdes e a um processo de compra mais consciente pelos consumidores.

Todo o processo que leva a decisdo de compra final do consumidor ¢ gerado diante de
fatores como a necessidade de comprar algo, influéncias internas ou externas, informacdes
sobre o produto desejado. Diante das barreiras apresentadas antes da tomada de decisdo que
leva a compra, as dos consumidores verdes, devem ser analisados com ainda mais cautela.

Dentre as existentes, uma das principais barreiras referente ao consumo verde, ¢ que a
preocupacdo com o ambiente considerada um valor ambiental, ainda ndo ¢ considerado um
valor central dos individuos. Desta forma, ndo existe uma consciéncia ambiental com pressao
social em relagdo ao consumo verde.

Uma grande conscientizacdo iniciou-se no mundo empresarial em prol da protegdo
ambiental e sustentabilidade, desta maneira, novos produtos estdo sendo inseridos e voltados
para as preocupagdes ecologicas dos mercados e de seus consumidores.

As empresas estdo cada vez mais buscando melhorar e se posicionar diante da
concorréncia utilizando de meios do aspecto ecologico como varidvel competitiva. Nao sd o
lucro que favorece essa postura tem-se as multas para as empresas que ndo se tornarem

sustentavesis.
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Questdes ambientais sdo abordadas de forma diferenciada, sendo mais descontraidas
utilizando o dinamismo como propésito de favorecimento ndo s6 as empresas como também
os clientes que ja utilizam ou ndo produtos sustentaveis.

Para Paiva e Proenca (2011), a gestdo do marketing verde comega a evoluir a partir do
momento em que as empresas incorporam um novo pensamento sobre a mudanga que estd
ocorrendo no meio ambiente, a partir dai, elas comegam a encontrar novas maneiras de
modificar nsumos de producdo que diminuem o impacto dos produtos no meio ambiente.
Essa evolugdo estd acontecendo no mercado e o gosto do cliente estda sendo cada vez
mais levado em consideracdo uma vez que, sdo feitas de pesquisas sobre as questdes
ambientais ¢ do acompanhamento das tecnologias utilizadas para a fabricagdo dos produtos
verdes.

Por fim, igual a situacdo apontada anteriormente com relacdio a nomenclatura e
conceitos de marketing verde, ocorre o mesmo com relagdo ao produto verde, ainda sem
consenso na literatura, porém com denominagdes semelhantes: produto verde; produto
ecologico; produto ambientalmente correto; produto amigo do ambiente, entre outros.
Entretanto, nos diferentes conceitos apresentados para diferentes denominacdes algo se
apresenta em comum que ¢ o reconhecimento da redugdo dos impactos ambientais causados

por esse tipo de produto.

2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR VERDE

Conforme Kotler e Keller (2012, p. 164), “comportamento do consumidor ¢ o estudo
de como individuos, grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens,
servicos, ideais ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Logo, faz-se
necessario identificar o comportamento de compra do consumidor.

O Quadro 3, exposto a seguir, traz as contribuicoes de trabalhos existentes
relacionados a comportamento do consumidor ¢ meio ambiente. Focalizam a anilise sobre a
consciéncia do consumidor, assim como a intengdo de compras por produtos verdes. Assunto
de grande relevincia para a sociedade com questionamentos que refletem a crise
socioambiental contemporanea.

Quadro 3 - Colaboragao de trabalhos anteriores

Autores Objetivos Dimens des/Variaveis Resultados
Monteiro Mensurar a consciéncia Produto, reciclagem, Tomam atitudes de compra baseados
et al. (2012) ecoldgica do consumidor alimentacdo e satde, em diversos estimulos, desde a
quanto a  quesitos habitos domésticos, interpretacdo das informagdes
relacionados ao meio ag¢do de mudanca e promovida pela comunicacio

ambiente. consumo de energia. mercadologica das organizagdes até a



Battistella
et al. (2012)

Investigar a consciéncia
ecologica de professores
universitarios dos cursos
de Administracdo de
instituicdes brasileiras.

Identificar variaveis
representativas

relacionadas a
comportamentos de
consumo influenciados
pelas questoes de

natureza ambiental

Carvalho;
Freitas
(2013)

Silva et al.
(2015)

Analisar as influéncias,
no plano do individuo, da
Preocupacdo Ambiental
tanto na Inten¢do de
Compra quanto  na
Compra de Produtos
Verdes

Avaliar a percepgdo do
consumidor quanto aos
seus predicados verdes e
a sua sensibilidade ao
marketing verde para os
produtos verdes.

Braga
Junior et al.
(2016)

Fonte: Autoria propria (2017).

A realidade de limites
do crescimento,
antiantropocentrismo, a
fragilidade do
equilibrio da natureza,
a rejeicao do
excepciona-lismo, e a
possibilidade de uma
crise ecoldgica.
Comportamento do
Consumidor, irritacdo e
conhecimento da
problematica
ambiental, ativismo,
falta de preocupacédo
com o ambiente, e
consumo consciente.
Compra declarada,
preocupagdo ambiental,
intengdo de compra e
ceticismo  frente a
propaganda.

Greenwashing, confusio
consumo verde,
confianga verde, risco
percebido.
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sua propria consciéncia do que venha a
ser, ou ndo, ecologicamente correto.
Professores universitarios apresentam
uma consciéncia ecoldgica considerada
alta.

A consciéncia ecolégica ¢ mais
evidente entre as mulheres divorciadas,
que tém filhos, que estdo na faixa etaria
dos 40 a 59 anos e que possuem uma
renda mensal familiar de 2 a 5 saldrios
minimos

A maioria ¢ do género masculino, entre
25 e 35 anos, no nivel de mestrado e
doutorado. O caminho para a busca de
um consumo consciente deve antes de
tudo perpassarpor aspectos individuais
relacionados a consciéncia de cada
consumidor. A primeira dimensdo
pontual com maior indice satisfatorio.
A preocupagdo ambiental afeta a
inten¢do de compra em pauta, mas nao
a compra declarada.

Ceticismo em tela  influéncia
negativamente a compra declarada de
produtos verdes, mas ndo a intengdo de
compra-los.

O Greenwashing reflete na confianga

verde do consumidor e pode
comprometer 0 processo de
trans formar a atitude em

comportamento. Consumidor ainda ndo
estd sendo convencido comas praticas
de marketing verde.

A consciéncia ecologica ¢ dos pontos comuns abordados pelos autores, visto que
quando se trata dos problemas ambientais ¢ importante destacar qual a postura que os
mndividuos rao manifestar. O trabalho de Freitas e Carvalho (2013) apresenta uma andlise
das varidveis agrupadas em sete dimensdes distintas; Comportamento do Consumidor,
rritagdo e conhecimento da problematica ambiental, ativismo, falta de preocupacao com o
ambiente, € consumo consciente, com o objetivo de compreender o comportamento dos
pesquisados em relagdo a consumo e meio ambiente. Este trabalho seguiu-se esse modelo
sendo aplicada a categoria dos professores da educagdo basica.

No trabalho de Monteiro et al. (2012), as pessoas tomam atitudes baseado em varios
estimulos, abrangendo aspectos relacionados as crengas e aos valores decorrentes do
ambiente, bem como aos fatores culturais e sociais.

Assim, o ato de compra ndo surge do nada. O ponto de partida é a motivagdo, assim

como o fator econdmico que vai conduzir a uma necessidade, a qual, por sua vez, despertara

um desejo. Com base em tal desejo, surgem as preferéncias por determinadas formas de
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atender a motivacdo inicial e essas preferéncias estardo diretamente relacionadas ao
autoconceito: o consumidor tenderd a escolher um produto que corresponda ao conceito que
ele tem ou que gostaria de ter de si mesmo. A unido de todas essas varidveis resultarda numa
percepcao particular dos produtos que, por sua vez, desencadeard atitudes positivas ou
negativas com relacao a eles, o que, naturalmente, terd impacto sobre suas preferéncias.

Quanto ao processo de decisdo de compra tem inicio quando existe uma lacuna entre a
atual situagdo do consumidor (estado real) e a situacdo em que o consumidor deseja estar
(estado desejado). Trata-se, portanto, do reconhecimento da necessidade, ou seja, a percepcao
de uma diferenca entre o estado desejado de coisas e a situagdo real que seja suficiente para
ativar a decisdo. Ja o segundo estdgio aborda a ativagdo motivada do conhecimento na
memoéria ou ambiente, ou seja, nessa fase ¢ feita a analise das informagdes armazenadas na
memoria, que se necessario, sao completadas pela pesquisa do ambiente externo
(KARSAKLIAN, 2004).

A avaliagdo de pré-compra é o processo de avaliar e selecionar as necessidades do
consumidor, uma vez que os elementos disponiveis confrontam com os critérios pessoais
estabelecidos pelo comprador. Nessa etapa os consumidores analisam os atributos,
mmportancia e qualidade dos produtos, podendo consequentemente, estar apto a tomar decisao
de comprar. O consumo, a avaliacdo pds-compra € o despojamento, trés Ultimos estagios do
processo de decisdo de compra determinam a nova compra.

O consumo ¢ uma alternativa de compra, que gera satisfagdo ou insatisfagdo na
avaliagdo pos-consumo, impactando em futuras resolugdes. J& o descarte do produto ndo
consumido ou a sobra desperta a atencdo por motivos econdmicos € ambientais (MOWEN;
MINOR, 2006).

Neste contexto, pode-se dizer que houve uma evolugdo do comportamento do
consumidor, antes tomavam suas decisdes de compras baseados apenas no preco e qualidade
dos produtos, hoje na sociedade atual no qual é exposta constantemente os valores negativos
das atividades industriais que acabam influenciando o consumidor na hora de adquirir seus
bens, ou seja, surge assim uma conscientizacao ecologica.

Vale a pena destacar que ndo existem produtos totalmente verdes, pois esses de certa
forma utilizam recursos naturais gerando impactos ao ambiente. Em contrapartida sdo geradas
alternativas que minimizem os danos causados.

E propagada a ideia que os prejuizos causados ao ambiente podem ser amenizados se

cada um fizer sua parte, seja ao comprar um produto procurando aqueles ambientalmente



39

corretos, pequenos habitos didrios no trabalho ou na residéncia, como: desligar uma lampada,
fechar a torneira, separar o lixo para a coleta seletiva.

Assim, o consumidor ecologicamente correto ou consumidores verdes sdo aqueles que
segundo Lages e Neto (2002), visam conscientemente produzir, por meio do seu
comportamento de consumo, um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a

sociedade (ver Quadro 4).

Quadro 4 — Comportamentos ambientalmente significativos

1. Ativismo ambiental Envolvimento com organizagdes e manifestagdes ecologicas.
2. Comportamento nfo ativista na | Abaixo-assinados, filiacdo e contribuigdo para entidades
esfera publica ambientalistas, apoio a temas pontuais ambientais em politicas
publicas.
3. Ambientalismo na esfera privada Compra, uso e descarte de produtos pessoais e domésticos que tem

impacto ambiental. Carros e sistemas de energia. Consumo e

reciclagem de produtos de uso doméstico.

4. Comportamento  dos  individuos | Manufatura de produtos, tomada de decisdes, atitudes. Como as
nas organizacoes organizagdes sao fontes importantes de problemas ambientais, esses

comportamentos podem ter grande impacto ecoldgicos.

Fonte: Dias (2007, p. 31).

O comportamento de compra do consumidor representa um dos elementos essenciais
da gestdo estratégica de qualquer empresa. Sendo assim, ¢ fundamental que uma organizagao
conheca os seus publicos de consumidores atuais e potenciais, seus comportamentos, atitudes
e processos de escolha, para que possa adequar as suas atividades de gestdo e fornece a
melhor resposta as solicitagdes dos mercados onde opera (GUERRA, 2005).

O comportamento de compra segundo Boone e Kurtz (1998) surge como passos que
os consumidores ddo antes, durante e apods realizarem uma compra. Kotler e Keller (2006) e
Churchill e Peter (2010) e também se utilizam do mesmo processo de decisdo de compra do
consumidor, que passa por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informagoes,
avaliacdo de alternativas, decisio de compra e comportamento pds-compra. Processo que
comega bem antes da compra com consequéncias duradouras, mas nem todos os
consumidores passam por essas cinco etapas.

No processo de decisdo de compra, sete etapas sdao consideradas, segundo os autores:
reconhecimento de necessidade; busca de informacdo; avaliagdo de alternativa; compra;
consumo; avaliacdo pos-compra e despojamento/descarte.

O modelo de decisdo de compra descrito por Dias (2007, p. 35-36), conforme
apresenta a Figura 3, leva em consideracdo os aspectos ecologicos do produto e do processo

empregado para sua obtengdo, consistindo em seis estagios.
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Figura 3 — Est4gios da decisdo de compra de produtos verdes

Reconhecimento 7 Busca de — Avaliacdo das
das necessidades Sy Informacoes 5# Alternativas

4

Comportamento = Decisdo de 4 c Intencio de
Pés-Compra Compra _; Compra

Fonte: Adaptado de Dias (2007, p. 36).

Sendo o primeiro estdgio o reconhecimento das necessidades, onde, portanto, acontece
o surgimento da necessidade de compra. Seguido pelo segundo estdgio, a busca de
mformacdes, onde posteriormente identificam-se possiveis alternativas para satisfagdo das
necessidades. O terceiro trata-se da avaliagdo das alternativas, que depende de trés variaveis:
reconhecimento da marca ou do produto, atitude ou predisposicdo de agr de um determinado
modo e confianca ou grau de certeza em relagdo a avaliagdo realizada. O quarto estagio ¢ a
mtencdo de compra, onde existem alguns elementos que podem mibir o consumo sendo eles o
tempo transcorrido, preco, falta de habito e a indisponibilidade. J4 o quinto estagio envolve a
decisdo de compra. E o ultimo estagio trata-se do comportamento poOs-compra.

O consumo de produtos ou servicos acontece para que as necessidades e desejos das
pessoas sejam satisfeitos. Segundo Kotler e Keller (2006), alguns fatores podem influenciar a
avaliacdo da decisio de compra. Os fatores culturais, ja que exercem maior e profunda
mfluéncia por ser a principal determmante do comportamento e desejos de uma pessoa;
fatores sociais (grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status); fatores pessoais (idade e
estagio no ciclo de vida, ocupagdo, circunstincias econdmicas, personalidade, autoimagem,
estilo de vida e valores) e psicologicos (motivacdo, percepcao, aprendizagem, € memoria sao
os quatro fatores que influenciam a reagcdo do consumidor aos varios estimulos do marketing).

E notério mencionar que o ato de consumir estd ligado a cultura, entre outros,
exercendo profunda influéncia sobre o comportamento do consumidor, e estando ela atribuida
a valores e tradicdes. Ou seja, o lugar onde o individuo nasce mfluenciara sua visdo, seus
ideais e principios, podendo caracterizar o perfil de consumo. De acordo com Baisch (2008),
em seu estudo sobre marketing verde € o consumo consciente, pessoas com um maior nivel de
istrucdo e abertas a conhecerem culturas diferentes tém mais tendéncia as ofertas ecologicas.
Por ser algo fortemente enraizado, ¢ dificil que esses padroes de consumo sejam modificados,

porém, nos dias atuais houve uma diminuicao.
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Em sintese, sabe-se que, os habitos de consumo das sociedades modernas sdo os
principais causadores de agravos ao meio ambiente, acarretando em um dos mais discutidos
problemas da atualidade: a poluicdo. Isso muitas vezes ocorre pelo fato de os consumidores
ndo se conscientizarem de que essa consequéncia ¢ causada por eles proprios, além de ndo
entenderem que estio se prejudicando diretamente. E possivel relatar como efeitos destas
acles, catastrofes naturais (chuvas 4acidas, efeito estufa, ilhas de calor, dentre outros) que
mpactam de modo significativo na sociedade.

Por fim, cabe destacar que o comportamento de compra poderd ser ou nao
mfluenciado pelas questdes ambientais, de acordo com as relagdes de conhecimento e

envolvimento dos individuos com tais questdes.
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CAPITULO 3 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta parte estdo os métodos utilizados para o alcance dos objetivos da pesquisa
realizada. A presente pesquisa ¢ de natureza quantitativa, por ser possivel transformar as
mnformagdes em numeros, ou seja, pode-se ser mensurado. Segundo Bonat (2009, p. 11) a
pesquisa quantitativa ‘“vai aferir aquilo que pode ser mensurado, medido, contado. Possui,
portanto, um alto teor descritivo”. Sendo assim procurou-se descrever as caracteristicas de
uma determinada ocorréncia, medindo em nimeros, relacionadas ao problema de pesquisa. Os
dados podem ser quantificados, obtendo-se um panorama da populagdo pesquisada.

Seguindo a mesma linha de pensamento a pesquisa caracteriza-se como descritiva por
ter o intuito de expor as caracteristicas da populagdo em andlise. Para Gil (2002, p. 42), “as
pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determmnada populagdo ou fendomeno ou, entdo, o estabelecimento de relagcdes entre
variaveis”. Portanto, objetivam levantar opmides e conhecer a natureza da relagdo que
envolve a populagdo. O questionario ¢ a observagdo sdo instrumentos mais utilizados para
coleta de dados. Cada um apresenta suas vantagens e desvantagens para a relevancia da
pesquisa. O primeiro ¢ um dos meios mais baratos e rapidos de obtencdo de informagdes, ja
que pode ser respondido sem a presenca do pesquisador e ndo exige treinamento pessoal. A
observagdo requer mais tempo, atencdo ¢ disponibilidade do pesquisador.

A pesquisa foi realizada no municipio de Riacho de Santo Antonio — PB, com os
professores da educagdo bdasica que lecionam na cidade. Neste local existem apenas duas
escolas, ambas publicas, sendo uma municipal e a outra estadual. A Escola Municipal Josefa
Lidia da Silva oferece o ensino fundamental, ou seja, at¢ o 9° ano, contém no seu quadro 34
docentes. Ja a Escola Estadual Ana Ferreira da Costa oferece o ensino fundamental II e o
médio com um total de 14 professores.

A coleta de dados foi realizada em dezembro de 2016, com os professores das duas
escolas, totalizando 48 questionarios contando com todo o universo. De acordo com Gil
(2002, p. 145), “quando o universo de nvestigacdo ¢ geograficamente concentrado e pouco
numeroso, convém que sejam pesquisados todos os elementos”. Ao atingr 100% da
populacdo alvo traz grandes probabilidades de atingir os resultados esperados através da
pesquisa realizada.

Foi aplicado um questionario com 42 questdes, sendo 41 fechadas e 1 aberta
estruturado em duas partes: a primeira consta 12 quesitos referentes ao perfil socio-

demografico dos respondentes e a segunda com 29 questdes todas fechadas relacionadas a
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contetidos sobre o consumo ¢ o meio ambiente. Nessa segunda parte, as questdes utilizadas
seguiram-se 0 modelo proposto por Carvalho e Freitas 2013, com questdes fechadas e Escala
do tipo Likert de cinco pontos (discordo totalmente, discordo parcialmente, neutro, concordo
parcialmente e concordo totalmente). Foram usadas varidveis relacionadas a sete dimensdes
com o objetivo de conhecer o perfil dos docentes referente a preocupacdo e engajamento nas

causas ambientais. Tais dimensdes estdo estruturadas conforme se pode ver no quadro abaixo:

Quadro 5- Agrupamento das variaveis em dimensdes relacionadas ao consumo e meio ambiente.

1.Comportamento do Consumidor em Relagdo ao Meio Ambiente 1,2,3,4,5 6¢7

2. Inquietacao e Irritagdo com Relag@o a Problematica Ambiental 8,9, 10, 11, 12, 13, 14 ¢ 15
3. Ativismo Ambiental 16, 17, 18, 19 ¢ 20

4. Conhecimento da Problematica Ambiental e Fator Econ6mico 21,22 e23

5. Falta de Preocupag¢do com o Meio Ambiente 24 €25

6 ¢ 7. Consumo Consciente 26, 27, 28 €29

~Fonte: Autoria propria (2017).

Por dltimo, na questdo 30 foi reservado um espago para caso o respondente tivesse
mteresse em fazer um comentario relacionado ao tema.

De acordo com Silveira e Gerhardt (2009, p. 69), “questiondrio ¢ um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas que devem ser respondidas
por escrito pelo informante, sem a presenca do pesquisador”. Gil (2002, p. 115) complementa
“pode-se verificar que o questionario constitui 0 meio mais rapido e barato de obtencdo de
informagdes, além de ndo exigr treinamento de pessoal e garantir o anonimato”. Por isso, a
linguagem deve ser simples e direta para que o respondente entenda com clareza o que estd se
perguntando.

Em todo o momento foram respeitadas as regras para obtencdo de informacdes
individuais, para isso utilizou-se de um termo de consentimento, onde os participantes foram
esclarecidos quanto ao objetivo da pesquisa assim como foi dado a liberdade em optar por
responder ou ndo. Concedeu-se a todos os direitos referentes aos participantes de acordo com
aLei n° 510/2016 do Conselho Nacional de Saude;

Art. 90 Sao direitos dos participantes: I - ser informado sobre a pesquisa; II - desistir
a qualquer momento de participar da pesquisa, sem qualquer prejuizo; III - ter sua
privacidade respeitada; IV — ter garantida a confidencialidade das informacdes
pessoais; V — decidir se sua identidade serd divulgada e quais sdo, dentre as
informagdes que forneceu, as que podem ser tratadas de forma publica; VI — ser
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indenizado pelo dano decorrente da pesquisa, nos termos da Lei; e VII — o
ressarcimento das despesas diretamente decorrentes de sua participagdo na pesquisa.

Expostos e respeitados todos os direitos aos respondentes, nenhum se opds € nao
houve questionamentos, tendo éxitos das respostas de todos os participantes. Importante
destacar que para qualquer relagdo ¢ primordial o respeito, a reciprocidade e a ética.

Em pesquisa, a ética implica o respeito pela dignidade humana e a protecao devida aos
participantes das pesquisas cientificas envolvendo seres humanos (Resolugdo n® 510, de 07 de
abril de 2016).

Quanto ao tratamento dos dados, os mesmos foram quantificados e tabulados,
expostos em graficos por meio de planilha eletronica do programa da Microsoft Office Excel
A andlise constou-se de duas partes, uma que tratou do perfil socioecondmico dos
pesquisados, outra que trata das influéncias das questdes ambientais no comportamento de
compra, sendo a mesma feita considerando cada dimensdo, utilizando como medida de
analise, a freqiiéncia.

Por dltimo realizou-se uma andlise conjunta das sete dimensdes com o objetivo
mostrar de manerra sucinta a mfluéncia das questdes ambientais no comportamento de
compra dos professores da educacdo bdsica. Para isso, consideraram-se os percentuais de

concordancia, neutralidade e discordancia envolvendo as variaveis em cada dimensao.
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CAPITULO 4 - ANALISE DOS DADOS E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados da pesquisa, inicialmente pelo perfil
socioecondmico dos respondentes, depois pela andlise dos dados sobre consumo e meio
ambiente. Visando atender aos objetivos especificos, foi considerada cada dimensido,

englobando suas respectivas variavesis.
4.1 Perfil socioeconémico

Nesta parte foi investigado o género, estado civil, faixa etdria, etapas do ensino, tempo
de atuacdo como professor, rendimentos e grau de mstrugdo. Os questiondrios foram
aplicados a um universo de 48 professores, quanto ao género hi uma predominancia das
mulheres, correspondendo a 72,9% e 27,1% homens.

Em relacdo ao estado civil, a maioria ¢ composta por casados, representando 60,4%,
enquanto que a porcentagem de solteiros ¢ 35,4%, viivos e divorciados, respectivamente,

2,1% permanecendo um empate (Grafico 1).

Grafico 1 - Estado civil dos respondentes

B Casado M Solteiro ™ Vidvo M Divorciado

2,1% 2,1%

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Em relacdo a faixa etdria, encontra-se a maior porcentagem com professores acima de
47 anos, com 31,3% ndo chega a ser maioria, mas considerando-se o intervalo de 40 anos a
cima, o indice passara para 56,3%, assim, pode-se dizer que a maioria dos professores

pesquisados estdo nessa faixa etaria, enquanto que o menor numero sao 0s professores com
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até 25 anos, representando 6,3%, seguidos 16,7% e 20,8% respectivamente para os intervalos

de 26 a 32 anos e 33 a 39 anos (Gréafico 2).

Grafico 2 - Faixa FEtaria

H18a25anos MW26a32anos M33a39anos MW40a47anos M Acimade 47 anos

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

A maior parte dos docentes possui filhos, representando 66,7%, pode ser inferido que
por se tratar de um grupo maduro, onde a maioria ¢ composta por casados, ou seja, ja
constitufram suas familias. Familias essas, consideradas pequenas, onde 52,1% possuem
entre 1 e 2 filhos.

Quando se trata da educacdo basica, os docentes estdo divididos nas tr€s etapas; infantil
(20,8%), fundamental (50,0%) e médio (29,2%) ver Grafico 3. A Diretriz Operacional do
Estadual da Paraiba 2017, traz como componentes da matriz curricular do fundamental e
médio.

Quadro 6- Matriz curricular

Portugués Portugués

Matematica Mateméatica

Ciéncias Biologia

Religido Fisica

Arte Quimica

Historia Historia

Geografia Geografia

Educacao Fisica Educacao Fisica- Arte

Inglés Inglés - Espanhol
Sociologia- Filosofia

Fonte: Matriz curricular adaptado (2017)
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Quanto as etapas da educacdo basica, a lei de Diretrizes e Bases 1996 (LDB) traz a
seguinte composicdo da educacdo escolar:

Art. 21. A educagdo escolar compoe-se de:

I - educacdo bésica, formada pela educacdo infanti, ensino fundamental e ensino
médio;

I - educagdo superior.

A educacdo infantl é a primeira etapa da educagdo bdsica, tem como finalidade o
desenvolvimento integral da crianca de até 5 (cinco) anos, o ensino fundamental obrigatdrio,
com duragdo de 9 (nove) anos, gratuito na escola publica, micia-se aos 6 (seis) anos de idade,
ja o ensino médio, etapa final da educac¢do bésica, com duragdo minima de trés anos. (LDB,
1996)

Grande parte dos respondentes, faixa de 45,8% s3o pedagogos tendo habilitacdo para
lecionarem nas duas primeiras etapas da educac¢do bdsica. Ja4 para o ensino fundamental II,
equivalentes ao nivel do 6° ao 9° ano, assim como o nivel médio cada docente atua por area

de formacgao.

Grafico 3 - Etapas do ensino
0,0%

M Infantili ™ Fundamental & Médio

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Em relagdo ao tempo de trabalho, a maior parte ja estd na carreira docente ha mais de
15 anos, representando 45,8%, seguidos de 1 até 5 anos (20,8%); de 11 a 15 anos e 6 a 10

anos (14,6%); e 4,2% representando o total de docentes com menos de 1 ano de trabalho. A
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maioria, 72,9% possui apenas um cargo de professor ¢ ndo tem outra fonte de renda. (Grafico

4)

Grafico 4 - Tempo de atuacdo

B Menosdelano M1la5anos M6alOanos M1lal5anos M Acimade 15 anos

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Foi mvestigado sobre a renda mensal dos respondentes, quanto a esse quesito, 64,6%
recebem menos de 3 salarios minimos, o que se pode constatar que sdo daqueles profissionais
que s6 tem um vinculo empregaticio € ndo possuem outra renda extra. Ja, os professores que
recebem de 3 a 4 salarios sdo aqueles que possuem outro cargo de professor ou renda extra,
correspondendo a 27,1%, o menor valor encontrado foi de 5 a 6 salarios minimos (8,3%) pode
estd relacionado aqueles profissionais que possuem um maior grau de instru¢do, como por
exemplo, o mestrado. Em relacdo, ao quesito acima de 8 saldrios mininos ndo foi pontuado

(Grafico 5).
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Grafico 5 - Rendimentos

B Menos de 3 salarios M 3 a4 salarios M5 a6 salarios M 7 a 8 salarios M Acima de 8 salérios

0% 0%

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)
Quanto ao grau de instrugdo, a maioria 56,3% estd no nivel especialista, indicando que
os profissionais estdo capacitados no cargo que exercem, € que a busca pela qualificacdo ¢
importante para melhor propaga¢do da educagdo escolar. Aqueles que possuem superior

completo (29,2%), superior incompleto (8,3%), seguidos de mestrado (6,3%). Ver Grafico 6.

Grafico 6 — Grau de Instrucdo

B Médio M Sup. incompleto ™ Sup. completo M especializagdo ™ mestrado ™ Doutorado

0% 0%

Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)
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Por se tratar de uma cidade de pequeno porte, ndo disponibiliza de muitos
profissionais formados, por isso, justifica-se a contratacdo de pessoas ainda cursando o nivel

superior.

4.2 Influéncias das questdes ambientais no comportamento de compra dos professores
do ensino basico do municipio de Riacho de santo Antonio - PB.

Nesta secdo, serd tratado os dados, envolvendo a andlise por dimensdes buscando dessa
forma atender aos objetivos especificos que foram definidos na parte micial do trabalho. Os
dados foram tabulados em freqiiéncia, em seguido, elaborado o percentual de cada varidvel

quanto aos cinco pontos da escala aplicada.

4.2.1 Comportamento do Consumidor em relacio ao Meio Ambiente

Essa dimensdo visa identificar que aspectos ambientais interferem no comportamento
de consumo. E composta por sete varidveis que envolvem lixo, reciclagem, interesse para
cudar do ambiente, como algumas mudancas de habitos sendo todas relacionadas a
comportamento do consumidor, entre outros. Segundo Almeida et al. (2015), a sociedade tem
buscado meios de consumir produtos que sejam menos agressivos ao meio ambiente, que
causem pouco ou nenhum impacto como, por exemplo, os produtos biodegradaveis.
Mudancas essas tém surgido devido as influéncias do fator ambiental, sendo importante
compreender até que ponto as pessoas estdo dispostas a contribuirem com atitudes menos
prejudiciais a0 meio ambiente. De forma geral, essa dimensdo trouxe resultados positivos,

pois ao ser considerado o porcentual de concordancia parcial e total, a maioria das varidveis

apresentou maior indice, conforme exposto no grafico abaixo:
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Grafico 7 —Dimensao 1: Comportamento do consumidor em relagcdo ao meio ambiente
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Dentre as variaveis, a de menor percentual de concordancia esta relacionada a
disposicdo para pagar mais impostos a fim de proteger o meio ambiente, podendo associar
essa postura a relacdo que a maioria dos docentes possuem renda inferior a trés salarios
minimos, muitos ja tem comprometimento com as despesas mensais.

Somado a isso, estd o fato que o brasileiro anda saturado com os altos impostos
cobrados no pais, e talvez ndo acredite que sejam realmente destinados a recuperacdao e
cuidado ambiental, pois a falta de credibiidade do pais tem se elevado devido a escandalos
envolvendo desvios de recursos publicos, corrupcao e falta de compromisso dos governantes.

A de maior percentual remete a jogar lixo nos contentores (54,2%) mostra que os
mesmo tém uma preocupagdo em nao jogar lixo em locais mnapropriados podendo fazer uma
ligacdo com a educagdo que faz surgir uma sensibilizacdo para ado¢do de melhores agdes em
prol da problematica ambiental.

Nas demais varidveis que remete a protecdo ambiental, preferéncia por materiais
reciclados assim como convencimento da familia e amigos para reciclar houve concordancia,
concluindo-se que os professores quanto a essa dimensdo apresentam comportamento

mnfluenciado pelo meio ambiente procurando agir de harmoniosa e protetora.



52

4.2.2 Inquietacio e Irritacio com Relacio a Problematica Ambiental

Na segunda dimensdo, através de varidveis que tratam sobre a inquietacdo e writagdo a
problematica ambiental procurou-se conhecer a postura dos educadores quanto a esse aspecto.
Individuos com nivel de consciéncia ambiental tendem a pensar antes de tomar atitudes que
venham aumentar os impactos sobre a natureza. Para isso, foram abordadas oito questdes
envolvendo preocupacdo com a 4gua, poluicdo, destruicdo da camada de ozénio e leis

ambientais.

Grafico 8 —Dimensao 2: Inquietacdo e irritacdo com relacdo a problematica ambiental
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Conforme o grafico 8, todas as variaveis apresentaram elevado nivel de concordancia
(parcial e total) significando que os docentes sdo bastantes inquietos e irritados quanto aos
problemas ambientais. A varidvel relacionada a reducdo da quantidade da agua que utiliza foi
a de maior percentual, significando que 83,3% tem a consciéncia de quanto € importante usar
racionalmente esse bem precioso indispensavel a vida. Esse indice também reflete a situagao
que se vive atualmente, a crise hidrica na qual é preciso racionar e ter o cuidado com o
desperdicio, pois com a falta de chuva diminui as reservas desse recurso hidrico.

Sentimentos de indignacdo e frustragdo foram observados em mais varidveis, como
por exemplo, pela poluigdo causada pela empresas, destruicdo da camada de ozbnio e

consecutivamente os danos causados a vida que acarreta comprometimento na qualidade de
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vida de todos. Para os respondentes falta mais cobranca da sociedade, principalmente aos
governantes em criarem leis eficazes a protecdo ao meio ambiente, como tornar obrigatdria a
reciclagem, visto que essa pratica amenizaria a retrada de matéria-prima da natureza
reduzindo os impactos ambientais ¢ a escassez de recursos limitados. E direito de o cidaddo

viver em um ambiente equilibrado, mas cabe a ele agir de forma a manté-lo preservado.
4.2.3 Ativismo Ambiental

Na tercera dimensdo, engloba varidveis relacionadas ao ativismo ambiental com o
ntuito de verificar o posicionamento dos professores. Ativistas ambientais sdo grupos de
pessoas que lutam pelo meio ambiente mostrando o interesse e busca de colaboragdo através
de informagdes, com organizagdes ambientalistas e uma participacdo ativa nos protestos
realizada em defesa das causas do meio ambiente (CARVALHO; FREITAS, 2012). Através
da andlise das cinco varidveis percebe-se que falta um engajamento maior por parte dos

professores, nao sendo considerados ativistas.

Grafico 9 —Dimensio 3: Ativismo ambiental
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

De acordo com o grafico 9, para as trés ultimas questdes que mencionavam sobre a
participacdo em protestos ambientais, doa¢do de dinheiro a causa ambiental e quanto a

atuacdo em grupos com objetivo a protecao do meio ambiente, os respondentes permaneceram
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neutros e grande parte discordou, assim mostram que os mesmos niao tém um carater ativo.
Pode ser associado ao fato de tratar-se de um municipio de pequeno porte, onde essas praticas
ainda sejam insuficientes refletindo no comportamento dos cidaddos. Constata-se no
depoimento de um dos respondentes o desejo de ser mais participativo: “gostaria de ser mais
engajada nas causas ambientais, porém na cidade que resido ndo oferece tantas condigdes,
como venda de produtos reciclados, incentivo a coleta seletiva, reciclagem e grupos a favor
do meio ambiente”. Quanto as duas primeiras varidveis; esfor¢os para comprar produtos
biodegradaveis e identificacdo de produtos ambientalmente corretos houve concordancia pela
maioria, mostrando um esforco em escolher produtos que nao provoquem tantas agressdes
meio ambiente, tais varidveis representam um engajamento individual com suas a¢des do dia-

a-dia.

4.2.4 Conhecimento da Problematica Ambiental e Fator Economico

Essa dimensio teve como objetivo verificar o nivel de conhecimento dos
respondentes quanto a problematica ambiental, assin como a relagdo do fator econdmico.
Tema considerado relevante no qual a midia expde a todo instante como uma forma de alertar
e provocar reacdes positivas pelo menos em uma parcela da populacdo, que procuram ficar
mnformados quanto aos problemas ambientais. Trabalhou-se com trés varidveis envolvendo
discussdes como; significado de aquecimento global, poluicdo causada pelo tempo de

decomposicdo dos sacos plasticos e controle de finangas na hora de comprar produtos.
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Grafico 10 —Dimensdo 4: Conhecimento da problematica ambiental e fator econdmico
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Como se pode ver no grafico 7, em todas as varidveis pontuaram com maior
percentual de concordancia significando que os docentes tem conhecimento da problematica
ambiental. No mundo globalizado que se vive, onde as informag¢des sdo bombardeadas a todo
instante e com rapida velocidade contribui-se para levar o conhecimento a todos. O
aquecimento global ¢ um dos temas ambientais mais discutidos gerando preocupagdo na
sociedade. Pode ser entendido pelo aumento das temperaturas médias do planeta ao logo dos
anos € sua causa estd associada ao uso insustentdvel dos recursos provocados pela acdo
humana. Existem residuos que demoram muito tempo para serem decompostos, como o0s
sacos plasticos estimativa de mais de 100 anos, papel e papeldo cerca de 6 meses e pneus
tempo indeterminado. Por isso apresenta mmportancia o trabalho de reciclagem desse material
evitando o acimulo e poluicdo ao meio ambiente. A maioria afirmou ter um controle sobre as
financas na hora de comprar um produto, essa atitude reflete de forma positiva na relagdo com
o meio ambiente. A medida que ndo se compra compulsivamente, alguns problemas deixam
de serem gerados, pois para atender a demanda € necessdrio extrair matérias-primas, melhorar
0s processos produtivos e isso, se ndo for realizado com praticas conservadoras, o meio

ambiente acaba sofrendo as conseqiiéncias.
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4.2.5 Falta de preocupa¢io com o Meio Ambiente

A falta de preocupagdo ¢ comum entre aqueles que mesmo acreditando no meio
ambiente esteja sendo degradado, confiam na capacidade de resiliéncia, ou seja, voltar ao
estado anterior apds sofrer alguma desordem.

Nessa quinta dimensdo ¢ analisado se ha falta de preocupagdo com o meio ambiente.
Para isso, estruturou duas varidveis que tem como objetivo conhecer a postura dos

respondentes quanto a eficacia da atitude ndividual.

Grafico 11 —Dimensdo 5: Falta de preocupagdo como meio ambiente
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Pela andlise do grafico 11, pode-se afirmar que para as duas questdes que menciona
sobre o efeito isolado da agdo individual ndo fazer diferenca e o rio ou mar limpa-se soznho
nao ha necessidade de preocupacdao. Obteve-se maior discordancia, equivalendo que ha de
fato uma preocupagdo com o meio ambiente. Ambas tiveram um total de discordancia
elevado, justificando que os professores tém consciéncia que suas agdes impactam no meio
ambiente, sendo importante cada um fazer sua parte, independentemente dos demais
pensarem diferente. Assim, por meio dessas variaveis pode-se concluir que os respondentes

apresentam preocupagdo com o meio ambiente.
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4.2.6 Consumo Consciente

A dimensdio 6 e 7 traz varidveis para identificar as agdes relativas ao consumo
consciente. O consumo consciente estd relacionado aos aspectos mdividuais de cada
consumidor. Para Dias (2008), o agravo de alguns problemas ambientais, como a escassez de
alguns recursos faz surgr uma tendéncia ao aumento da preocupacdo e protegdo ambiental.
Consciéncia ¢ fundamental para a preservagdo da natureza, pois os individuos tendem a tomar

decisdes levando em consideragdo o impacto ambiental de suas posturas e agoes.

Grafico 12 —Dimensédo 6 € 7: Consumo consciente
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Fonte: Resultados da pesquisa ( Dez/2016)

Foram utilizadas quatro questdes com esse propoOsito, ao qual se obteve nas trés
primeiras variaveis maiores percentuais de concordancia total. Na questdo sobre economia de
energia obteve-se 87,5% de concordancia total, nos quesitos sobre como preservar € nao
causar danos ao meio ambiente ¢ reducdo da quantidade de lixo, houve um empate com
62,5%. Por fim, quanto a ndo comprar produtos de empresas que poluem o meio ambiente
houve um maior percentual de respostas neutras, seguidos de discordancia. Pode ser associado
ao fato de ndo ter o conhecimento que a empresa ¢ ambientalmente correta, dada a baixa

divulgacdo desse tipo de inquietagdo, ou a falta de canais com facil acesso e informagdes
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confidveis. Também a dificuldade em comprar produtos com selo verde, por se tratar de uma
regido do interior. No geral os respondentes sdo considerados conscientes e sabem da

importincia de poupar os recursos, principalmente aqueles considerados nao-renovavesis.
4.3 Analises conjuntas das dimensdes

Anteriormente mostrou-se o resultado de cada dimensdo considerando suas variaveis
individualmente. Na Figura abaixo, foi realizada uma andlise conjunta dessas dimensdes que

tratam das questdes ambientais e comportamento de compra dos professores pesquisados.

Figura 4 - Analise conjunta das dimensdes
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Fonte: Resultados da pesquisa (Dez/2016)

A analise conjunta das dimensdes na Figura 4 permite inferir que as questoes
ambientais exercem mfluéncia no comportamento de compra dos consumidores participantes
da pesquisa. Uma vez que, entre as sete dimensdes apenas uma, ativismo ambiental, ndo se
obteve maioria de concordancia. Mesmo assim, nessa dimensdo a maior parte concordou
(36,7%), seguida de discordancia (35,4%) e neutralidade (27,9%). Nas variaveis: participagdo
em grupo, protestos e doacdo a causas ambientais, os professores ndo apresentam
engajamento coletivo, pois essas varidveis remetem a maiores envolvimento grupal a favor do

meio ambiente. J4 nas outras varidveis, como compra de produtos biodegradaveis e atengdo a
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leitura de rotulos foram pontuadas com mais de 50%, indicando que em as agdes de cunho
mais individuais existem melhores participagdes.

Em relacio as demais dimensdes observam-se maioria de concordancia:
comportamento do consumidor em relacio ao meio ambiente, todas acima de 51,7%. A
dimensdo: falta de preocupagdo com o meio ambiente houve maior indice de discordancia
(68,8%), mas esse resultado torna-se positivo a medida que reflete que ha preocupagdo com
0 meio ambiente. A inquietacdo e urritacdo em relagdo a problematica ambiental com 82,8%:
conhecimento da problematica ambiental/ fator econdmico com 93,1% e consumo consciente
com 78,5%.

Nas diferentes dimensdes trabalhadas suas varidveis retratam as agdes e percepgdes
sobre as questdes ambientais, diante disso € possivel responder a seguinte indagacdo? Ha
nfluéncia das questdes ambientais no comportamento de compra dos professores...?

Os resultados permitem inferir que existe influéncia. A dimensdo que menciona sobre
ter o conhecimento da problematica ambiental apresentou maior indice de concordancia
(93,1%), podendo ser o ponto iicial para explicar como se origna tal influéncia. Se ha
conhecimento da problematica ambiental, assim como preocupagdo com a preservacdo da
natureza, os docentes procuram se alinharem as causas ambientais como uma tentativa de nao
concordar com os agravos provocados cada vez mais. A quietacdo reflete no
comportamento de compra procurando assumir um consumo consciente, tanto quanto as acgdes
que podem ser postas em pratica no cotidiano, como ter a preocupagdo no consumo sem
exceder as necessidades.

A manerra como os professores percebem as questdes ambientais acima explicitadas
refletem em acgdes diretamente relacionadas com seu comportamento de compra. A¢des essas
que foram abordadas nas dimensodes; disposicdo para pagar mais por produtos ambientalmente
corretos, compra de produtos feitos de materiais reciclados, interesse na leitura de rétulos,
controle de finangas na hora de comprar um produto. Obteve-se maioria de concordancia, o
que reforca que o comportamento de compra dos professores em estudo de fato ¢ influenciado
pelas questdes ambientais.

Também foram feitos alguns depoimentos que mostram claramente o envolvimento
com as questdes ambientais e influéncias no comportamento de compra, expostos a seguir:
“realmente precisamos pensar em como preservar 0 meio ambiente € o planeta que vivemos,
por isso, faco a minha parte, agora nos resta esperar a consciéncia dos outros e o despertar das
autoridades” e “que os problemas ambientais sdo preocupantes ¢ causam mal para todos os

seres humanos, nos sabemos, mas o que falta ¢ a cada um fazer sua parte, mudar seus habitos,
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conscientizar-se a fazer o melhor por um mundo mais limpo e saudavel”. Nesses dois
depoimentos enfatiza-se a importancia de cada um fazer sua parte, assim como tornar-se
conscientes, como condicdo a ter-se um ambiente preservado.

Nos demais depoimentos hd um destaque para as a¢des do que se pode fazer para
amenizar os danos ja provocados: “reciclar ¢ um gesto muito legal que uma pessoa pode
fazer. Reciclar materiais e ndo deixar polur o meio ambiente. No entanto, para reciclar
materiais, as industrias também precisam de muitas matérias-prima da natureza, assim sendo,
¢ importante primeiramente evitar o consumo exagerado e o desperdicio reaproveitando o que
se pode usar para reciclagem” e ‘“quanto a poluicdo gostaria de dizer que sdo muitas as
pessoas que procuram causar danos ao meio ambiente € poucas pessoas que se preocupam em
preservar para que isto ndo aconteca’.

Dessa forma, o incentivo a reciclagem ¢ visto de forma conciliadora para amenizar os
problemas ambientais. No ultimo depoimento “o meio ambiente estd dando sinais de que o
mau uso de seus recursos pelo homem estd causando sérios problemas que precisam ser
revertidlos o mais rapido possivel’, mostra que os professores percebem que ha um
desequilibrio ambiental provocado pela agdo humana, sendo necessario conscientizar-se para

mudar os atos de consumo e nas atitudes referente ao meio ambiente.
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CAPITULO 5 - CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve o objetivo de analisar as influéncias das questdes ambientais no
comportamento de compra dos professores da rede publica de ensino basico da cidade de
Riacho de Santo Antonio-PB. Ultimamente tem-se percebido uma evolugdo da preocupagado
com o meio ambiente, as pessoas t€m se posicionado de forma consciente passando a serem
cada vez mais envolvidos em relacdo aos aspectos ambientais e preferindo produtos
ambientalmente corretos.

Com relagdo ao objetivo mencionado verificou-se que das sete dimensdes que
mensuraram as influéncias das questdes ambientais no comportamento de compra dos
professores pesquisados, em seis dimensdes houve maioria de concordancia, o que denota que
os professores vém apresentando comportamentos compativeis com as praticas favoraveis a
protecdo ambiental; e que em apenas uma dimensdo, ativismo ambiental, identificou-se que
houve um percentual mais elevado de concordancia, mas que ndo atingiu maioria, ficando
evidente que existe por partes desses profissionais, individualmente, maior conscientizacdo
sobre 0o meio ambiente, enquanto que, coletivamente devera haver maior mtegragdo aos
movimentos ambientalistas.

Com relagdo aos aspectos ambientais que interferem no comportamento de consumo
os que mais se destacaram foram preocupacdes com o lixo, reciclagem, preferéncia por
produtos ambientalmente corretos e convencimentos da familia e amigos para reciclar.
Mostraram-se bastante irritados com os problemas ambientais, pois associaram serem
causados pela falta de compromisso de alguns cidaddos, empresas e 6rgdo governamentais.

Os docentes tém o conhecimento da crise ambiental que se passa atualmente. E
comum deparar-se com noticias sobre aquecimento global, camada de ozonio, desertificacdo,
poluicdo, escassez de &gua, mudanca climaticas entre tantos outros problemas. A midia
mostra-se de forma positiva ao tratar das questdes ambientais, pois além de trazer
mformagdes, acaba alertando e nfluenciando no comportamento dos individuos.

Incentivados pelo atual sistema de desenvolvimento, consumir mais e mais, muitas
vezes sem aparente necessidade, ha uma grande exploracdo dos recursos naturais para atender
a demanda crescente. De um modo geral, os respondentes dessa pesquisa mostraram- se
preocupados em ndo continuar com essa devastacdo buscando praticas amenizadoras de
poupar os recursos; criagdo de leis ambientais, incentivo a reciclagem, coleta seletiva,

preferéncia por produtos ambientalmente corretos, economia de energia e agua.
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Diante do cenario atual de preocupagdes e questionamentos ambientais, essa pesquisa
foi importante, pois, demonstrou-se que ja existe maior conscientizacdo dos docentes pelas
praticas ambientais € pelo consumo consciente de produtos ecologicos. Os profissionais da
educacdo estdo inseridos em um contexto de transmissio de conhecimentos, exercem
mfluéncias na formagdo do pensar e agir dos cidaddos o qual podem provocar mudancas de
habitos e cultura. Ag¢des de sustentabilidade podem ser incentivadas a partir de projetos
educacionais no qual vao além da sala de aula, estende-se ao dia-a-dia o e a vida na sociedade.

Sugere-se que pesquisas dessa natureza sejam aplicadas em outros municipios, 0 que
provavelmente ra levar esses profissionais da educacdo a reflexdo sobre suas praticas
ambientais, bem como a construcdo, incentivos e consciéncia do alunado no engajamento
ambiental. Outro segmento que devera ser levado em consideracao para futuros trabalhos € o
corpo discente, pois jovens de hoje constituem-se profissionais do amanhd cabendo a eles a

responsabilidade de agir de forma favoravel a protecdo ambiental.
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APENDICE A- QUESTIONARIO SOBRE QUESTOES AMBIENTAIS E CONSUMO

N Universidade Federal
de Campina Grande

UNIVERSIDADE FEDERAL DE CAMPINA GRANDE
QUESTIONARIO DE PESQUISA

1. Género?( ) Femnino ( ) Masculino
2. Qual seu estado civil?
3. Qual sua idade?
() de18a25anos ()de26a32anos ()de33a39anos ()de40a47anos () acima
de 47 anos
4. Possui filhos?
()Nao () Sim . Quantos?

5. Vocé leciona qual disciplina?

6. Qual etapa ?
() Infantil () fundamental () médio ()

7. Ha quanto tempo vocé atua como professor?
() menos de 1 ano ()de 1 ano a 5 anos () de 6 anos a 10 anos ()de 11 a 15 anos ()
acima de 15 anos

8. Vocé atua como professor em mais alguma instituigao?
() Sim () Nao

9. Vocé possui outra fonte de renda diferente do cargo de professor?
() Sm ()Nao

10. Somando todos os rendimentos obtém mensalmente? (considere o salario minimo
vigente 880,00)
() Menos 3 salarios minimos ( ) de 3 a 4 salarios minimos () de 5 a 6 salarios
minimos () de 7 a 8§ salarios minimos ( )acima de 8 salarios minimos.

11. Grau de instru¢ao?
() Médio () superior incompleto () superior completo () especializacdio ()
mestrado () Doutorado

12. Voceé reside na cidade onde trabalha?
() Sim () Nao
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Marque um X em cada questdo considerando a seguinte escala: 1- Discordo totalmente 2-

Discordo parcialmente 3- Neutro 4- concordo parcialmente 5- concordo totalmente.

Consumo e meio ambiente 11213415

1.Eu tenho convencido membros da minha familia e amigos para reciclar

2.Eu costumo comprar produtos feitos de materiais reciclados

3.Eu costumo deixar pilhas separadas de lixo para reciclagem

4.Eu estou disposto a pagar mais por produtos ambientalmente corretos

5.Eu estou disposto a pagar 10% mais por produtos ambientalmente corretos

6.Eu estou disposto a pagar mais impostos a fim de proteger o meio ambiente

7.Estou preparado para andar varios quarteirdes para jogar o lixo nos contentores
de reciclagem

8.Eu fico com raiva quando eu penso sobre o dano causado a vida pela poluicao

9.Estou muito preocupado com a poluicao do ar e o problema da destruicao da
camada de 0zonio

10.Quando eu penso em maneiras pelas quais as empresas poluem, fico frustrado e
irritado

11.Estou muito preocupado com o problema da poluicdo em geral

12.A tematica em torno das questdes que permeiam a problematica ambiental se
constitui como um dos assuntos relevantes dentro das muitas discussdes no
contexto das organizacdes

13.Estou interessado na leitura dos relatorios sobre produtos ecologicamente
corretos

14.Eu penso que o governo deveria aprovar uma lei tornando obrigatoria a
reciclagem

15.Tento reduzir a quantidade de agua que uso

16.J4 participei de protesto relacionado a uma causa ambiental

17.Fago ou ja fiz doacdo de dinheiro a uma causa ouum grupo ambiental

18.Eu participo de um grupo que tem objetivo de preservar o meio ambiente

19.Eu leio os rétulos para identificar se os produtos sdo ambientalmente corretos

20.Eu fago um esforgo especial para comprar produtos biodegradaveis

21.Eu sei que os sacos plasticos levam muitos anos para se decompor e causam
poluicdo

22.Vocé sabe controlar suas financas na hora de comprar um produto

23.Eu sei o significado de “aquecimento global”

24.Quando contaminados, um rio ou o0 mar limpa-se sozinho através do fluxo de
agua, por isso ndo vejo necessidade de me preocupar

25.Uma vez que uma pessoa sozinha nao pode ter qualquer efeito sobre a poluicao
e os problemas dos recursos naturais, ndo faz qualquer diferenca o que eu fago.

26.Eu economizo energia desligando luzes e equipamentos eletronicos quando ndo
estou utilizando

27.Eu sei como preservar e ndo causar danos ao meio ambiente

28.Tento reduzir a quantidade de lixo que produzo

29.Eu ndo compro produtos de empresas que poluem o meio ambiente

30. Gostaria de fazer algum comentdrio relacionado as questdes acima?

Obrigada pela colaboragao!
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO

Universidade Federal de Campina Grande

Centro de Humanidades
i !, Unidade Académica de Administragao e Contabilidade

Coordenagdo de Estagio Supervisionado

Prezado (a) Colaborador,

Estamos realizando uma pesquisa na cidade de Riacho de Santo Antonio/PB com os
professores da rede publica de ensino tendo como finalidade analisar a relagdo entre consumo
e as questdes ambientais. Este estudo € referente a um trabalho académico de conclusdo do
curso de Administragdo, sob a orientagao da Prof'. Lucia Santana de Freitas.

Para realizacdo desta pesquisa, gostariamos de contar com a sua colaboragdo em
participar deste questionario. Esclarecemos que serdo respeitados todos os principios éticos
relacionados a pesquisas com seres humanos, conforme o Conselho Nacional de Saude e o
que estabelece o Comité de Ftica na Pesquisa.

Este estudo contribura para o conhecimento académico, neste sentidopedimos que
expresse o que pensa da maneira mais sincera possivel Todas as informagdes sao
confidenciais € ndo existem respostas consideradas certas ou erradas. Salienta-se a garantia
do anonimato dos participantes.

Esclarecemos, ainda, que sua participagdo no estudo ¢ voluntaria e, portanto, o senhor
nao ¢ obrigado a fornecer as informagdes e/ou colaborar com as atividades solicitadas pelo
pesquisador, podendo desistir da participagdo a qualquer momento da realizagdo da pesquisa.

O pesquisador estd a sua disposicdo para qualquer esclarecimento que considere
necessario em qualquer etapa da pesquisa.

Desde ja, agradecemos enormemente a colaboragdo dada a esta solicitagdo.

Eliane Andrade
(pesquisador responsavel)
TERMO DE CONSENTIMENTO

Certifico haver lido o anteriormente descrito, compreendo que os dados serdo
mantidos em sigilo e que estou participando voluntariamente. Diante do exposto, declaro que
fui devidamente esclarecido (a) e dou o meu consentimento para participar da pesquisa e para
publicacdo dos resultados. Estou ciente que receberei uma copia desse documento.

Riacho de Santo Antonio, de de 2016.

Assinatura/rubrica do participante



