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RESUMO

O presente estudo trata da analise do comportamento de consumo dos estudantes das
Instituicdes de Ensino Superior particulares dos cursos de administragdo da cidade de
Fortaleza. Teve como objetivo geral, avaliar suas percepgdes sobre as estratégias de
marketing verde das empresas e o reflexo destas em suas decisdes de compra. Os objetivos
especificos foram identificar se o publico pesquisado é capaz de pagar mais pelos produtos
ambientalmente corretos; perceber se acreditam que a atitude das empresas em transformar
seus produtos em verdes ¢ de fato uma preocupacdo com o meio ambiente; listar os principais
fatores que influenciam na decisdo de compra; relacionar as empresas lembradas como
ambientalmente responsaveis; verificar se as certificacdes verdes influenciam nas decisdes de
compra e identificar se as universidades estdo incentivando a pratica do consumo consciente.
Diante do cenario de desequilibrio ambiental que se revelou nas tultimas décadas, as
atividades de industrializacdo, comercializagdo e consumo foram apontadas como as
principais causadoras da agressdo provocada ao meio ambiente. Sensibilizados com esta
situagdo, os governos e a sociedade representada por ambientalistas, Organizagdes Nao
Governamentais (ONGs) e cidadaos esclarecidos se mostraram mais conscientes e passaram a
exigir mudangas nas atividades empresariais com o propoésito de deixa-las mais sustentaveis e
conseqlientemente menos poluidoras. Esta exigéncia da sociedade por empresas sustentaveis,
comeca a se manifestar no ato de compra dos consumidores mais conscientes. Quando o
consumidor prefere os produtos considerados verdes aos produtos de empresas que nao
demonstram esta preocupa¢do ambiental, ele esta exercendo sua consciéncia de consumo e
seu poder de escolha e de compra. Na pesquisa bibliografica, buscou-se um aprofundamento
sobre os temas: consumo consciente, marketing verde, educagdo ambiental e sustentabilidade
empresarial. O objetivo desta foi fazer uma relag@o entre estes assuntos, principalmente por se
acreditar que através de uma educagdo focada na consciéncia ambiental € possivel alcangar
resultados positivos no comportamento dos estudantes e que este possa ser refletido em suas
posturas diante das empresas e sociedade como um todo. A pesquisa de campo realizada junto
aos estudantes universitarios demonstrou que, de um modo geral, este publico ainda nao
percebeu que € possivel contribuir para a mudanga das posturas das empresas poluidoras
através do ato de consumo. Segundo afirmagdo da maioria dos estudantes, ¢ praticamente
inexistente o estimulo por parte de suas Instituicdes de Ensino Superior para o despertar de
uma consciéncia ambiental. A realiza¢do deste estudo constatou também, a importancia do
fortalecimento do mercado de produtos sustentaveis para o Brasil e para o mundo. Porém,
segundo os resultados obtidos nas pesquisas bibliograficas e de campo, no momento atual,
este setor ainda se manifesta iniciante, tanto nas atitudes das empresas quanto na percepgao
dos consumidores. Acredita-se que, para se construir de fato uma relagdo de producdo e
consumo realmente sustentdvel, ou seja, menos prejudicial ao planeta e demais sistemas
vivos, faz-se necessario investimentos em educagdo ambiental, tanto para os empresarios
como para a populacdo em geral e dentre esta, os estudantes universitarios.

Palavras chaves: Marketing verde, consumo consciente, educagdo ambiental e
sustentabilidade empresarial.
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1 INTRODUCAO

Diante do cenario de desequilibrio ambiental que se revelou nas ultimas décadas,
as atividades de industrializacdo, comercializacdo e consumo foram apontadas como as
principais causadoras da agressao provocada ao meio ambiente.

Sensibilizados com esta situacdo, os governos e a sociedade representada por
ambientalistas, Organizagdes Nao Governamentais (ONGs), e cidaddos esclarecidos se
mostraram mais conscientes e passaram a exigir mudancas nas atividades empresariais com o
proposito de deixa-las mais sustentaveis e conseqiientemente menos poluidoras.

Esta exigéncia da sociedade por empresas sustentaveis comeca a se manifestar no
ato de compra dos consumidores mais conscientes. Quando o consumidor prefere os produtos
considerados verdes aos produtos de empresas que ndo demonstram esta preocupagdo
ambiental, este estd exercendo sua consciéncia de consumo e seu poder de escolha e de
compra.

Frente a esta nova realidade as empresas, em sua maioria, ainda se mostram
resistentes a qualquer tipo de mudanga que venha trazer uma produc¢do mais limpa e
sustentavel. Possivelmente muitas destas sentem-se obrigadas a cumprir a legislagao
ambiental, simplesmente para evitar penalidades. Desta forma, ainda permanecem insensiveis
diante das conseqliéncias de suas atividades e os prejuizos que elas acarretam aos seus
colaboradores, a populacdo em geral e ao planeta como um todo.

Em contrapartida, algumas organizacdes enxergaram neste contexto uma
oportunidade de diferenciagdo e ja se preocupam em adequar suas atividades e seus produtos
as novas tendéncias de consumo. J4 comecaram a perceber que para se tornarem aceitas pelo
publico, que esta cada vez mais esclarecido, a alternativa de poluir menos agrada a seus
clientes e a0 mesmo tempo as tornam mais sustentaveis € em harmonia com o meio ambiente.

Decorrente desta mudanca de cendrio € crescente o nimero de empresas que estao
direcionando seus esfor¢os as causas ambientais, tornando-se cada vez mais comum a
presenca de produtos e servigos com certificagdes verdes disponiveis no mercado.

Diante deste contexto de que “é possivel contribuir com o meio ambiente através
do consumo”, destaca-se a importancia da pratica da consciéncia verde dentro das
universidades. Haja vista que os estudantes universitarios, logo em breve, estardo a frente das
organizagdes e atualmente fazem parte de um publico consumidor atuante e significativo.

Isto posto, o objetivo geral deste trabalho ¢ conhecer o comportamento dos
estudantes universitarios da cidade de Fortaleza em relacdo a suas preferéncias a produtos
verdes ou produtos tradicionais, bem como a reagdo deste publico as questdes ambientais
através de sua decisdo de compra.

E para maior aprofundamento sobre as caracteristicas do comportamento destes
estudantes referentes as questdes ambientais e sua relagdo de consumo, os objetivos
especificos desta pesquisa consistem em: identificar se o publico pesquisado é capaz de pagar
mais pelos produtos ambientalmente corretos; perceber se o publico pesquisado acredita que a
atitude das empresas em transformar seus produtos em verdes é de fato uma preocupagao com
0 meio ambiente; listar os principais fatores que influenciam os pesquisados na decisdo de
compra; relacionar as empresas lembradas pelos pesquisados como ambientalmente
responsaveis; identificar se as certificagdes verdes influenciam na decisdo de compra dos
pesquisados e identificar se as universidades estdo incentivando a pratica do consumo
consciente.

Com base nas experiéncias de convivio com este publico e a percep¢do da
auséncia de abordagens relacionadas aos temas responsabilidade ambiental, sustentabilidade,
consumo consciente entre outros, tanto nas disciplinas ministradas nas faculdades quanto nas



conversas informais dos proprios alunos, espera-se constatar depois da realizagdo da pesquisa
de campo as seguintes hipoteses: (1) de modo geral, os estudantes universitarios de Fortaleza
ndo levam em consideragdo os produtos verdes na decisdo de compra; (2) a maioria dos
pesquisados ndo estdo dispostos a pagar mais por um produto simplesmente pelo fato dele ser
considerado ambientalmente correto; (3) a maioria dos pesquisados entende que por tras das
estratégias verdes existe de fato uma preocupacdo das empresas com o meio ambiente e sua
sustentabilidade; (4) os principais fatores que influenciam na decisdo de compra dos
estudantes universitarios sdo: preco, tradi¢do e qualidade; poucas empresas serdo lembradas
pelos pesquisados como referencial de pratica sustentavel; (5) os pesquisados ndo estdo
dispostos a abrir mdo de seus habitos de consumo em prol das causas ambientais e as
universidades ndo incentivam seus alunos a praticarem o consumo consciente.

Este trabalho justifica-se pela extrema importancia deste tema. Tratar de um
assunto que diz respeito a todas as pessoas: “o meio ambiente”. Trata-se da conscientizagao
da populagdo de que a preservacdo do planeta ¢ responsabilidade de todos e que o consumo
crescente e sem critérios, associado a falta de compromisso das empresas, tem provocado o
atual desequilibrio ambiental que ameaca o planeta.

A principal motivagao desta pesquisa ¢ acreditar que mesmo fazendo parte de um
sistema capitalista, através da pratica do consumo consciente, ¢ possivel contribuir para a
diminui¢ao dos niveis de polui¢do atualmente causados pelas empresas.

Vale ressaltar que os estudantes universitarios podem ser considerados um dos
principais agentes de uma transformacao de consumo, portanto, este trabalho demonstra como
este publico vem percebendo e agindo diante das atividades empresariais sem critério e das
estratégias verdes das empresas que adotaram a pratica da sustentabilidade.

Para a aluna pesquisadora, foi uma grande oportunidade o aprofundamento no
estudo em questdo, ¢ o resultado de um desejo amadurecido nos ultimos anos. Significa os
primeiros passos para ingressar em um setor que no futuro necessitard de profissionais
capacitados e conscientes do papel do marketing para a sustentabilidade das empresas.

Para estas empresas, a pesquisa ¢ de grande valia, pois, trata-se de um material
atual, que contempla o pensamento dos profissionais da area, o nivel de conscientizagdo e
comportamento do publico consumidor e formador de opinido a respeito dos problemas
ambientais gerados pelas empresas.

E por fim, para enriquecer mais o conteido do trabalho, as informagdes
encontradas nesta pesquisa foram confrontadas com as informagdes dos especialistas nos
temas: marketing verde e gestdo ambiental, possibilitando a realizagdo de um paralelo entre a
teoria do consumo consciente € o que estd sendo efetivamente praticado pelos consumidores.

Esta pesquisa esta estruturada em duas etapas: a primeira consiste na pesquisa
bibliografica e tem um carater mais conceitual. Apo6s o estudo das obras e demais publicagdes
sobre o tema, o referido material foi organizado obedecendo a uma seqiiéncia logica de
apresentacao.

Na segunda etapa desta pesquisa, sdo apresentados os resultados e interpretacdes
relacionadas a pesquisa de campo realizada junto aos estudantes universitarios de Fortaleza,
ou seja, sobre suas preferéncias de consumo, como também seu comportamento diante das
questdes ambientais, atendendo as expectativas listadas nos objetivos gerais e especificos
citados anteriormente.

A estrutura do presente estudo foi organizada da seguinte forma: no segundo
capitulo, onde inicia-se a pesquisa bibliografica ¢ abordado um estudo sobre consumidor
consciente, conhecido na pratica do marketing como consumidor verde. Nesta etapa foi
esclarecida a relacdo de consumo e sustentabilidade, o surgimento deste consumidor, a
importancia de seu papel de compra e o reflexo destas agdes nas empresas.



O terceiro capitulo aborda conceitualmente o comportamento das industrias de um
modo geral diante das questdes ambientais. Ressalta também o processo de evolugdo da
mentalidade industrial diante destas questdes e quais os fatores que estdo motivando a
migracdo de muitas empresas do status de poluidora para a situagdo de empresa sustentavel.

O quarto capitulo esclarece como esta se comportando o mercado no que se refere
as questdes de desenvolvimento sustentivel, ou seja, se realmente existe viabilidade
econdmica e financeira para as empresas que optam por avangar nesta area, ou seja, investir
nas questoes ambientais.

O quinto capitulo trata do papel do marketing no cenério da sustentabilidade
empresarial, isto ¢, como o marketing verde pode trazer ganhos que vao além da preservagao
ambiental, agregando valor e competitividade as empresas. Destaca ainda sua importancia
para a consolidacdo do mercado verde, como também a relevancia da comunicagdo destas
acoes para a sociedade em geral.

Por fim, o sexto capitulo e tltimo da parte tedrica desta pesquisa, trata do papel da
educacdo para o consumo consciente. Esclarece que a sociedade precisa ser conscientizada
sobre a importancia da atitude critica diante das acdes das empresas. Ressalta a relevancia do
consumo consciente como também as responsabilidades individuais das pessoas no que diz
respeito as questdes ambientais. Este capitulo evidencia que a atitude de promover estes
esclarecimentos deve partir dos governos, das instituigdes de ensino, inclusive as
universidades e das proprias industrias.

Os resultados obtidos na realizagdo desta pesquisa foram que, grosso modo, o
publico em sua maioria tem consciéncia do atual cenario de desequilibrio ambiental, porém
ainda ndo despertaram para o fato de que as atitudes individuais relacionadas ao consumo
podem contribuir para a sua reversao.

Também foi verificado que a grande maioria dos pesquisados afirmaram que
nunca ou raramente suas Instituicdes de Ensino Superior (IES) enfatizaram este tema em sala
de aula. Esta confirmagdo abre um paréntese para a auséncia de prioridade destas instituigdes
na formacao de secus discentes, dada a relevancia deste tema.

Com relagdo aos motivos que levam as suas decisdes de compra, estes declararam
ser a qualidade o principal fator, seguido de forte valorizagdo do prego. Ficou claramente
evidenciado nos resultados encontrados na pesquisa, que para este publico, o que importa ¢
adquirir produtos de qualidade com prego justo, independentemente que na sua fabricagcdo ou
descarte estes poluam o meio ambiente.

Por fim, nota-se que no momento atual € necessario que se unam empresas,
sociedade, governos ¢ Instituigdes de Ensino para atingir uma conscientizagdo coletiva
voltada para a sustentabilidade.

Nao adianta apenas esfor¢os de marketing verde, por exemplo, se os consumidores
ndo estiverem preparados para assimilar estas informagdes, como também ndo surte efeito
uma educacdo voltada para o consumo consciente se ndo existem na pratica produtos e
servigos verdes realmente para serem consumidos.

Todos os itens citados nesta introducao serdo abordados com maior profundidades
nos capitulos a seguir.



2 O CONSUMO CONSCIENTE E O CONSUMIDOR VERDE

O consumo faz parte da vida dos seres humanos. Conforme afirma Barbosa
(2006), consumir ¢ uma das mais bdasicas atividades do ser humano. Para esta autora, pode-se
viver sem produzir, mas, ndo sem consumir.

Para favorecer o esclarecimento sobre o que significa consumo, Barbosa (2006, p,
21), observa que esta palavra “deriva do latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e
destruir; e do termo em inglés consumation, que significa somar e adicionar”. Para esta
autora, “no Brasil, o termo consumo ficou mais proximo da primeira dimensdo, que tem
sentido negativo”.

O fato ¢ que, nas ultimas décadas, a atividade de consumir, em muitas sociedades,
inclusive no Brasil, deixou de ser algo que possibilite a manuten¢do da vida para se
transformar no proprio sentido de vida das pessoas.

Segundo interroga Campbell (2006), por que as atividades geralmente associadas
ao termo ‘“‘consumo”, como procura, compra ¢ utilizagdo de bens e servigos, que atendam
necessidades e satisfagam desejos sdo consideradas tdo importantes? Em seguida, este mesmo
autor (2000), ressalta que “a maioria das pessoas da sociedade contemporanea consideram
estas atividades especialmente importantes ou, até mesmo, como o centro de suas vidas” e
conclui seu pensamento com a afirmagao, “¢ bastante claro que nio era assim que ocorria em
épocas passadas”.

Diante desta compulsividade do comportamento humano, cada vez mais
direcionado para o ato de consumir, destacam-se o surgimento das conseqiiéncias
ambientalmente negativas, oriundas desta atividade crescente e sem critérios da sociedade
moderna. Conforme afirma Barbieri (2006, p.6), “a maneira como a produ¢do € o consumo
estdo sendo realizados desde entdo, exige recursos e gera residuos, ambos em quantidades
vultosas, que j4 ameagam a capacidade e suporte do proprio planeta”.

Para exemplificar, os problemas ambientais sdo caracterizados pela exploragcao em
excesso do meio ambiente para obtencdo de matéria prima, pelo excesso de polui¢do gerada
na fabricag@o de produtos e servicos, pelos dejetos de fabricacdo e descartes dos produtos pos-
consumo, dentre outras seqilielas ambientais intensificadas pela atividade de consumir em
excesso e, ressaltando mais uma vez, “sem critérios”.

E cada dia mais intensa a necessidade de preservar os recursos naturais, diante da
constatacdo de que, com essa mesma periodicidade, produzem e reproduzem agdes
agressivas ao meio ambiente, consubstanciadas em acidentes ambientais, pratica de
producdo e habitos de consumo que comprometem a sustentabilidade da vida na terra
(ASHLEY, 2006).

Em contrapartida ao comportamento pouco questionador da grande maioria dos
consumidores e dos abusos da industria frente a esta passividade, destaca-se o surgimento de
um movimento denominado de consumerista, formado por cidadaos conscientes que passaram
a questionar e exigir maiores explicagdes das empresas sobre a procedéncia de seus produtos
e sobre os critérios adotados na realizagao de seus servigos.

De acordo com o artigo de Santana, publicado na site do Procon (2007),
consumerismo ¢ um termo oriundo do inglés consumerism. O movimento consumerista teve
origem nos Estados Unidos, no final do século XIX e expandiu-se para os demais paises do
mundo.

Conforme afirma Ziilzke (1991), consumerismo designa o movimento de
consumidores que passaram a questionar a producdo, a comunica¢do em massa, as técnicas de



marketing, a periculosidade dos produtos colocados no mercado, a qualidade das mercadorias
e das informagdes fornecidas pelos fabricantes, entre outros itens das relagdes de consumo.

Atualmente sdo muitos os questionamentos equivocados de que o movimento
consumerista ¢ contra o capitalismo e o consumo, porém o que se observa ¢ que este
movimento busca uma relacdo mais clara entre as empresas e os consumidores. Busca
também estabelecer o direito dos consumidores de exigir produtos de fabricantes éticos e
realmente comprometidos com o bem estar da sociedade.

Para Engel (2000, p.607), “o consumerismo, afinal, ndo ¢ anticomercial por si s0.
E uma forca natural compensadora em resposta a aliena¢io. Se ndo houvesse abusos, ele nio
existiria”.

O movimento consumerista ¢ uma demonstragdo de que estd surgindo uma classe
de consumidores que entendeu que pode interferir nas agdes das empresas através do
consumo. Conscientes que ¢ importante preferir um produto procedente de uma empresa que
estabeleceu critérios ambientais aos produtos de empresas poluidoras, estes consumidores, ao
agirem desta maneira, exercem seu poder de compra, praticado assim o consumo consciente,
ou seja, o consumo verde.

Observa-se que ¢ crescente o numero de publicagdes académicas e literarias
relacionadas a for¢a dos consumidores na promocao da sustentabilidade empresarial. Verifica-
se também que ¢ cada vez maior a influéncia dos consumidores nas decisdes estratégicas das
empresas.

De acordo com Starke (1991, p.89), “a mudanca de comportamento dos
consumidores tem atraido a atencdo de um nUmero crescente de empresas, que estdo
descobrindo as vantagens estratégicas do marketing ecolégico”.

Seguindo o mesmo raciocinio, Almeida (2002), afirma que as empresas
pressionadas pela opinido publica, buscam tomar “banhos verdes”. Recorrem a ajuda de
especialistas em marketing na tentativa de mudar a imagem comprometida por décadas, as
vezes séculos de descaso ambiental.

A mais de uma década, Otman (1994, p.23), ja evidenciava que ‘“‘uma
manifestagdo desta mudanga é o nimero crescente de consumidores que tomam decisdo de
marca com base em registro de realizacdes de fabricantes quanto a critérios ambientais e
sociais”. Ainda segundo Otman (1994, p.21), “cada vez se ouvira dos consumidores: Este
produto ¢ realmente verde?”

Confirmando estas previsoes e desta vez referenciando o Brasil, Tachizawa (2006,
p.21), afirma que “o consumidor do futuro, inclusive do Brasil, passard a privilegiar nao
apenas preco ¢ qualidade dos produtos, mas principalmente o comportamento social e
ambiental das empresas fabricantes destes produtos”. Também para Tachizawa (2006), o novo
contexto econdmico caracteriza-se por uma rigida postura de clientes, voltada a expectativa de
interagir com organizagdes que sejam éticas, com boa imagem institucional no mercado e que
atuem de forma ecologicamente responsavel.

Porém, ndo somente as caracteristicas ambientais definem a preferéncia do
consumidor verde. As empresas que adotam politicas de sustentabilidade precisam também
estabelecer as demais estratégias de encantamento de clientes, tais como qualidade,
disponibilidade, comunicacdo clara, preco justo, entre outras, visto que estes consumidores
sdo esclarecidos e criticos as acdes mal elaboradas das empresas.

Conforme afirma Otman (1994), os consumidores verdes controlam enorme poder
de compra, mas satisfazer suas necessidades impde muitos desafios, pois eles ndo estdo
dispostos — em sua busca pelo verde — a abrir mdo de atributos de produtos como
desempenho, qualidade e conveniéncia.

Existem também, outros fatores que interferem na pratica do consumo sustentavel
e que, em alguns casos, mesmo existindo a inten¢do por parte do consumidor em realizar uma



atividade de consumo mais criteriosa, ndo se torna possivel devido a fatores do tipo:
inexisténcia do produto ou servigos, pela dificuldade de acesso, limitagdes de tempo, entre
outros.

Segundo as afirmag¢des de Engel (2000, p.607), “os consumidores sdo rapidos em
dizer que atribuem importancia basica a comprar produtos ambientalmente seguros. Mas
outros desejos, tais como conveniéncia podem destruir seu idealismo. Assim suas respostas
podem ser bem diferentes de suas convicgdes verbalizadas”.

Um exemplo destas limitagdes estd na cidade como Fortaleza, onde as pessoas que
ndo desejam comer carne em suas refeicdes sentem dificuldade de se alimentar devido a
escassez de restaurantes e lanchonetes que oferecem alimentos naturais a base de saladas e
soja.

Sabe-se também que a pratica do consumo consciente precisa ser estimulada,
como também as atividades industriais sustentaveis para que estas possam suprir € incentivar
a demanda de novos consumidores, pois, neste caso, indistria e consumidor precisam andar
juntos. Um ndo sobrevivera sem o outro. E para que definitivamente o consumo consciente
deixe de ser uma questdo idealista para se tornar em um movimento transformador.

Diante do contexto citado acima, cabe a interrogacao: como estdo se comportando
as industrias e empresas diante das questdes relacionadas a sustentabilidade? Este assunto sera
tratado no capitulo posterior.



3 O DESENVOLVIMENTO INDUSTRIAL SUSTENTAVEL

Atualmente, um dos maiores desafios do capitalismo mundial e conseqiientemente
da induastria ¢ criar um modelo produtivo sustentdvel que harmonize o tripé natureza,
produgdo e consumo. Para Kotler (2004, p.545), “o desafio ¢ desenvolver uma economia auto-
sustentavel. Economia que o planeta possa sustentar indefinidamente. E um enorme desafio —
¢ uma enorme oportunidade”.

Segundo Savitz (2006, p.2) “empresa sustentavel ¢ aquela que gera lucro para os
acionistas, a0 mesmo tempo em que protege o meio ambiente e melhora a vida das pessoas
com quem mantém informacdo”. Para este autor, sustentabilidade significa operar a empresa
sem causar danos aos seres vivos e sem destruir o meio ambiente, ao contrario, restaurando-o
e enriquecendo-o.

A adequagdo das empresas ao conceito de sustentabilidade ¢ de vital importancia
para garantir a sobrevivéncia delas proprias, do equilibrio natural do planeta e a garantia da
permanéncia dos recursos naturais para as futuras geragdes.

Todavia nao sdo os problemas gerados ao planeta que, grosso modo, estdo levando
as empresas a incorporarem em seus programas as questdoes ambientais.

Segundo Barbieri (2006, p. 99) “as preocupacdes dos empresarios sao
influenciadas por trés conjuntos de forgas que interagem reciprocamente: o governo, a
sociedade e o mercado”. Ainda para Barbieri (2006), se ndo houvesse pressoes da sociedade e
medidas governamentais ndo se observaria o crescente envolvimento das empresas em
matéria ambiental.

Independente de qual forca esteja causando esta mudanga no sistema industrial
convencional, a trilha do caminho da produ¢do, comercializa¢do e consumo de produtos
limpos ainda estd no seu inicio, e para que de fato esta tendéncia sustentavel venha trazer
resultados que signifiquem a reducdo dos atuais niveis de polui¢do, todo o sistema produtivo
mundial precisa adequar-se aos processos da sustentabilidade.

Para Barbieri (2006), as formas como as empresas atuam em relacdo aos
problemas ambientais podem desenvolver trés diferentes caracteristicas, que neste trabalho
serdo consideradas estagios de evolucao, sdo eles:

Primeiro estagio - controle de polui¢do: apenas cumprem a legislagdo em resposta
as pressdes da comunidade e para evitar penalidades. Sao consideradas a¢des corretivas que
se utilizam da tecnologia de remediagdo e aplicacdo de normas de seguranca.

Segundo estagio - prevencao da polui¢do: procuram utilizar os insumos produtivos
de forma eficiente. Praticam acdes de conservacdo, substituicdo de insumos e procuram
utilizar tecnologias mais limpas.

Terceiro estagio - visdo estratégica: possuem foco na competitividade. Praticam
aclOes corretivas, preventivas e antecipatorias. Utilizam tecnologias limpas e capturam
oportunidades através de solucdes de médio e longo prazo.

A partir de uma abordagem completa das questdes ambientais, as empresas passaram
a uma abordagem reativa configurada no atendimento as legislacdes ambientais entdo
criadas, chegando por fim a uma postura pré-ativa e sistémica, no qual o meio
ambiente passou a integrar as decisdes empresariais estratégicas. (ASHLEY, 2006 p.
208).

Tendo em vista que a sustentabilidade ambiental das empresas precisa ser encarada
como alternativa de sobrevivéncia e que esta filosofia perpetuara pelos proximos tempos, a
visdo estratégica da sustentabilidade, além de adequar as empresas as exigéncias
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governamentais e da sociedade, proporciona a organizacao um diferencial competitivo frente
aos concorrentes, consumidores e sociedade em geral.

Conforme afirma Kotler (2004), muitas empresas desenvolvem projetos
ambientais que envolvem pensar desde o inicio do projeto e criar produtos faceis de recuperar,
reutilizar e reciclar. O projeto ambiental ndo se limita apenas a auxiliar a sustentagdo
ambiental, pode também ser altamente lucrativo.

Infelizmente, muitos empresarios ainda ndo perceberam que investir na
sustentabilidade de sua empresa hoje significa garantir uma fatia de um novo mercado que
esta se configurando, formada por empresarios que ja entenderam que suas empresas precisam
funcionar em harmonia com o planeta e por consumidores atentos a estas empresas no
momento de suas compras.

Conforme afirma Savitz (2006, p.97), “existem empresarios que atacam o conceito
de empresas sustentdveis com base no argumento de que ndo competem aos lideres de
negocios envolverem-se com temas ambientais ou sociais. A Unica obrigacdo dos gestores de
empresas ¢ maximizar o lucro dos empreendimentos”.

Um dos questionamentos que inibem grande parte das empresas a investirem em
produtos ambientalmente corretos ¢ a duvida de que realmente existem consumidores
dispostos a pagar por estes produtos, ou seja, se realmente existe mercado para os produtos
verdes e, caso exista, que esta demanda justifique os altos investimentos para transformar uma
empresa tradicional em uma empresa limpa.

Algumas pessoas exigem provas de que a sustentabilidade ambiental gera beneficios
financeiros. Querem garantias inquestiondveis — evidéncias incontestaveis de que
ganhardo dinheiro com a gestdo sustentavel do que com métodos convencionais
ultrapassados e imediatistas, cujo foco central ¢ o lucro. (SAVITZ, 2007 p.37).

Existem situagdes que as atividades empresarias estdo totalmente relacionadas a
geracao de poluicdo que necessitaria uma total reconstrugao de seus processos produtivos para
se tornarem sustentdveis ou at¢ mesmo a paralisacdo total das atividades. Nestes casos, ¢
comum o0s empresarios estenderem ser mais vantajoso permanecerem um maior tempo
possivel suas atividades poluidoras, até que sejam realmente obrigados a praticarem suas
adequacoes.

Conforme afirma Engel (2000, p.607), “isso se torna mais dificil quando a
necessidade ambiental obriga a passos drasticos, como eliminar motores de combustao interna
para produzir poluentes a niveis que ndo sejam ameacadores a vida”. Neste caso, as empresas
teriam que enfrentar a necessidade inequivoca de ocupar-se do demarketing, ou seja, induzir
os consumidores a comprarem menos ou cessarem completamente o consumo.

O fato ¢ que, muitos empresarios tradicionais, seguem uma Vvisdo puramente
capitalista e acreditam que este movimento consumerista ¢ apenas uma moda passageira, ndo
sendo, portanto, interessante para seus negocios investimento em algo que para 0os mesmos
ndo pode ser considerado retorno garantido no futuro.

Deste modo, diante dos inimeros questionamentos de que muitos empresarios nao
acreditam na viabilidade do mercado de produtos e servigos verdes, seguem abaixo alguns
estudos que tentam esclarecer um pouco mais sobre como esta se comportando este setor nos
tempos atuais.
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4 O MERCADO DE PRODUTOS E SERVICOS SUSTENTAVEIS

O mercado de produtos verdes no Brasil ainda € iniciante, isto significa que
investir na sustentabilidade empresarial traduz-se em uma estratégia de retornos futuros.
Segundo publicagdo da revista HSM Management (2007, p.90), “a luz da perspectiva
transacional da sustentabilidade, o comportamento responsavel tem uma visdo de longo
prazo”.

Observa-se que no Brasil a grande maioria das empresas que estdo direcionando
seus esforcos para a aquisicdo se selos verdes e certificagdes ambientais sdo aquelas que de
alguma forma ja atuam no mercado global, pretendem se internacionalizar ou possuem agdes
a venda na Bolsa de Valores.

Na visdo de Dar6és e Seabra apud Souza Junior (1999), a implantacdo da
certificacdo, vem sendo uma das estratégias utilizadas pelas empresas para incrementar sua
competitividade internacional, configurando como elemento chave para atuarem no mercado
global.

E importante citar que no Brasil ndo existe uma lei que exija das empresas a
certificagdo ambiental de seus produtos antes de introduzi-los no mercado, diferentemente de
grande parte dos paises europeus, por exemplo, que faz desta certificagdo um pré-requisito
para liberacdo e concessao de venda em seus mercados.

Vale salientar que os selos de qualidade, conhecidos como “verdes”, sdo
certificados por Organizagdes nao Governamentais, associacdes ou federacdes de
determinados setores e ajudam o consumidor a decidir sua compra, adicionando informagdes
sobre aspectos sociais ¢ ambientais das empresas aos critérios tradicionais de decisdo, como
prego, qualidade e inovacao.

Segundo publicagdo do Instituto Akatu (2007), “a necessidade dos chamados selos
verdes surgiu na Europa, quando os consumidores passaram a questionar a procedéncia da
madeira. O que logo impactou no mercado norte-americano e nas agdes dos exportadores de
todo o mundo, inclusive do Brasil”.

Infelizmente, o que se observa € que os consumidores brasileiros ainda nao
manifestaram suas exigéncias pelas empresas ambientalmente corretas, ao contrario dos
consumidores de outros paises como € o caso dos europeus.

Porém, alguns autores se manifestam otimistas com relacdo ao mercado brasileiro,
a exemplo de Tachizawa (2006), onde afirma que a rotulagem ambiental ¢ uma mudanca que
no Brasil j4 estd afetando as exportagdes de produtos por parte das empresas e sinaliza novos
padroes de consumo, de relagdes de comércio e trocas econdomicas internacionais.

Esta exigéncia que se configura com mais evidéncia no mercado internacional
tende também a se intensificar no mercado brasileiro. Um exemplo da influéncia internacional
no Brasil sdo as posturas adotadas pela rede de supermercado americana Wall Mart junto a
seus fornecedores. Uma de suas medidas a favor da sustentabilidade ¢ a exigéncia que seus
fornecedores adotem também praticas sustentdveis, pois a rede esta priorizando a
comercializacdo de produtos que ndo agrediram o meio ambiente.

Segundo reportagem da REVISTA NEGOCIOS (2007, p.102), o Café Bom Dia,
empresa brasileira localizada em Varginha - MG, desde 2003 produz café sem aditivos, utiliza
energia 100% suprida por biomassa e estd reduzindo a quantidade de papeldo de suas
embalagens que levam o café de Varginha até¢ os Estados Unidos. O objetivo ¢ atender a
solicitagdo do Wall Mart de que as embalagens sejam reduzidas o méaximo possivel.

Também estdo levando vantagem as empresas sustentdveis que estdo
oferecendo seus papéis na Bolsa de Valores. O que se observa ¢ que as empresas que
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desenvolvem agdes que favorecem a preservacao ambiental estdo sendo preferidas pelos
investidores.

Como afirma Savitz (2007), de 1999 a 2003, o valor médio das a¢des das empresas
“verdes” aumentou mais de 73%, enquanto a¢des das empresas tradicionais aumentaram em
menos de 17%. Para este autor, a sustentabilidade passou a significar gestao esclarecida e
disciplinada que, a propdsito, ¢ fator mais importante para os investidores em suas decisdes
de compra de agdes.

Por sua vez, empresas brasileiras que atuam no mercado internacional ja
perceberam os ganhos de atuar no mercado da sustentabilidade, cita-se como exemplo a
empresa cosmética Natura, que conforme as palavras do seu presidente Pedro Passos em
entrevista a revista HSM Management (2007, p.28) afirma o seguinte “nosso modelo
estratégico, internacional e no Brasil, ¢ o baseado na diferenciacdo. Queremos atingir todos os
consumidores antenados as questdes socio-ambientais, independentemente da classe social.
Somos uma marca Premium”.

Outro mercado que no Brasil sinaliza uma mudanca a favor da sustentabilidade é o
financeiro. Algumas instituicdes oferecem vantagens na concessdo de crédito para projetos de
cunho empresarial sustentavel. Pode-se citar como exemplo o Banco Real, onde declara na
pagina de sustentabilidade em seu site (2007), a seguinte afirmacao:

As pessoas vém mudando seus habitos de consumo. Cada vez mais valorizam seu
poder de escolha, adquirindo produtos produzidos por empresas que respeitam o
meio ambiente. Essa nova postura tem exigido das companhias um rapido processo
de adaptagdo. Para estimular nossos clientes empresariais a realizar esse
movimento, criamos financiamentos direcionados as areas ambiental, educacional e
social. (www.bancoreal.com.br)

Esta atitude do Banco Real vai ao encontro da citacdo de Ashley (2006), no qual
observa que na area do marketing, também sdo identificados aspectos ambientais nas
operacdes bancérias, destacando-se a oferta de produtos desenvolvidos para atender clientes
que desejam investir ou negociar com empresas ambientalmente responsaveis.

O BNDS — Banco Nacional de Desenvolvimento Econdémico e Social, também
declara em seu site (2007) o seguinte: do ponto e vista bancario, uma empresa que causa
danos ao meio ambiente ¢ uma empresa menos eficiente que suas congéneres, menos
competitiva e se constitui em um maior risco de crédito. Segundo esta instituicdo, ¢ de
fundamental importancia a observancia de principios ético-ambientais na concessdo de
crédito, tendo em vista 0 compromisso com as geragdes presentes e futuras.

Mas o que se verifica de fato ¢ que ainda sdo escassas as politicas publicas de
investimentos que estimulem o surgimento de empreendimentos ambientalmente responsaveis
no Brasil, como também o estimulo para as empresas tradicionais promoverem a aquisi¢ao de
tecnologias modernas e menos poluentes, conforme citagao abaixo.

Cabe ao sistema financeiro brasileiro repensar coletivamente suas praticas de gestdo
ambiental, talvez contando com o préprio Estado, que poderia desenvolver politicas
de financiamento publico e apoio a politicas de financiamento privado que dessem
prioridade a investimentos em negocios sustentaveis. (ASHLEY, 2006 p.228).

Diante deste contexto, ressalta-se a importancia do exercicio da visdo estratégica
de médio e longo prazo, pois varios fatores sinalizam que o mercado do futuro se solidificara
em negocios menos nocivos ambientalmente, portanto, mais sustentaveis. Partindo-se deste
principio, cabe aos empresarios comecarem a avaliar como suas organizagdes podem se
utilizar das estratégias de marketing verde. Assunto este que serd abordado a seguir.
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5 0 MARKETING E AS ESTRATEGIAS DE MARKETING VERDE

Antes de discorrer sobre os assuntos relacionados ao marketing verde, vale
traduzir o significado da palavra marketing. Segundo o diciondrio Aurélio (2007, p.539),
“marketing ¢ um conjunto de estratégias e acdes relativas ao desenvolvimento,
aperfeicoamento, distribuicdo, promocao de produtos e servicos, e que visa a adequagdo
mercadoldgica destes”.

Tal defini¢do, retirada de fontes ndo relacionadas a literatura mercadologica,
traduz com perfeicdo os objetivos das atividades do marketing. Ja o marketing verde, se
evidenciou através do livro “Marketing Verde — Desafios e oportunidades para a nova era do
marketing” da escritora Jacquelyn Otman, que em 1993 ja afirmava que as empresas podem
tirar inimeras oportunidades competitivas se tornando ambientalmente responsaveis.

Para Ferrel (2001, p.66), “marketing verde se refere, especificamente, ao
desenvolvimento, apre¢camento, promog¢do e distribuicdo de produtos que ndo agridam o
ambiente natural”.

Seguindo as especificacdes acima e adaptando-as a realidade da empresa
sustentavel, cabe ao marketing a importante missdo de atender a crescente demanda da
populagdo por produtos e servigos que sejam ecologicamente corretos em todo o seu ciclo de
vida: produgdo, comercializagdo, consumo ¢ descarte.

Para Tacchizawa (2006, p.21), “o consumidor do futuro, inclusive do Brasil,
passara a privilegiar ndo apenas preco e qualidade dos produtos, mas principalmente o
comportamento social e ambiental das empresas fabricantes destes produtos”.

Para que aconteca a interagdo empresa x cliente, no sentido de ser reconhecida e
preferida pela associacdo as causas ambientais, ¢ necessdrio que a empresa desenvolva
estratégias de marketing voltadas para valor.

Segundo Churchill e Peter apud Ambradsio (1999), marketing voltado para valor é
uma filosofia empresarial que se concentra em desenvolver e entregar um valor superior aos
clientes como modo de alcancar os objetivos das organizagoes.

No entanto, quando se fala em sustentabilidade, o marketing de valor precisa ser
alicercado com produtos, servigcos e processos de fato limpos, que caracterizem a boa fé das
empresas que apelam para o discurso de ambientalmente corretas.

Mais uma vez o papel do marketing ¢ fundamental no sentido de nortear as
empresas que decidem adotar uma politica de producdo limpa a adequarem ndo s6 seus
produtos, mas também sua comunicagdo aos novos atributos da empresa. Segundo McCarthy
e Perreault (1997), marketing é um processo amplo que fornece a diregdo necessaria para a
producdo e ajuda a assegurar que bens e servigos adequados serdo fornecidos e encontrardo
seu caminho até os consumidores.

Desta forma, acredita-se que através da utilizagdo do composto mercadoldgico
seja também possivel impulsionar o diferencial da sustentabilidade nas empresas que estdo
dispostas a encarar esta nova era de oportunidades. A simples utilizagdo da metodologia dos
quatro “Ps” pode demonstrar um caminho viavel para a comercializagdo sustentavel,
conforme descrito logo a seguir:

Em relagdo aos produtos, desenvolvendo-os de forma ecologicamente correta, ou
seja, produtos que ndo agridam o meio ambiente, desde o processo de fabricacdo até o
descarte.

No que diz respeito ao prego estabelecendo politica que os tornem os produtos
verdes competitivos frente aos demais produtos tradicionais.
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J& no que se refere a praga, introduzindo os produtos verdes nos mercados
tradicionais ou promovendo a criagdo de locais especificos para produtos sustentaveis, ou
seja, novos canais de vendas apropriados para atender a esta nova demanda.

Enquanto a promog¢do ¢ a principal ferramenta estratégica de marketing a ser
utilizada em favor da sustentabilidade, estabelecendo uma comunicacdo que conscientize a
populagdo de que € possivel contribuir com a preservacdo do meio ambiente através da pratica
do consumo consciente.

As empresas que dido énfase a prevengdo tém respondido com programas de
marketing verde, desenvolvendo embalagens reciclaveis e biodegradaveis, melhor
controle da poluigdo e utilizagdo mais eficiente de energia em suas operagdes. Estas
empresas estdo descobrindo que, além de verdes, podem ser também competitivas
(KOTLER, 2004, P.545).

O marketing também pode ser utilizado como propulsor de uma nova postura da
populacdo, voltada para uma consciéncia ambiental. Através das ferramentas de comunicacao,
das embalagens educativas, da experimentagdo etc., os consumidores terdo a oportunidade de
vivenciar experiéncias que os despertem para uma consciéncia de consumo e de compra.

Para Tacchizawa (2006), o novo contexto econdmico caracteriza-se por uma rigida
postura de clientes voltada para a expectativa de interagir com organizagdes que sejam éticas,
com boa imagem institucional e que atuem de forma ecologicamente responsavel.

Os governos, por sua vez, podem se utilizar das ferramentas do marketing com o
objetivo de interagir estrategicamente com o publico de massa, segmentos ou até mesmo
determinados nichos da populagdo, interagindo e estimulando uma conscientizagdo coletiva
no intuito de causar mudangas positivas na conduta das pessoas.

E diante do desafio de utilizar as ferramentas de marketing para o fortalecimento
dos projetos ambientais das empresas com o proposito de transformar estes principios em
diferencial competitivo junto aos clientes, destaca-se aqui a importancia da educagdo para o
consumo.

Deste modo acredita-se que quanto mais a populagdo se tornar esclarecida sobre a
importancia do consumo consciente, mais esta atitude se refletird na escolha e aquisi¢do dos
produtos verdes. Portanto, cabe também as empresas ambientalmente responsaveis investirem
na educagdo voltada para o consumo ¢ na consciéncia ambiental de um modo geral. Este
assunto serd tratado com mais detalhes no item a seguir.
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6 A EDUCACAO PARA O CONSUMO CONSCIENTE

4

Os escritos voltados para o consumo consciente ainda sdo recentes € escassos. E
possivel encontrar algumas manifestagdes sobre este tema em sites na Internet ou algumas
citacoes relacionadas ao consumo nos escritos sobre educacao ambiental.

Conforme afirma Barbieri (2006), a educagdo ambiental deve estimular as pessoas
a serem portadoras de solugdes, deve produzir mudangas nas suas proprias condutas,
modificando, por exemplo, seus habitos de consumo.

E certo que para a educagdo refletir na atitude de consumo das pessoas, os
primeiros passos a serem seguidos de fato, passam pela educagdo ambiental. Para Abreu
(2001, p.57), “a percepcao da dimensao ambiental, necessaria para este entendimento, sO
podera ser atingida por meio de um trabalho continuo e permanente de educagdo ambiental”.

Segundo afirmagao de Vernir (1998, p.125), “nem as leis, nem as taxas obrigarao
os cidaddos a respeitar o0 meio ambiente se esse respeito espontaneo, nao lhes for inculcado
pela educacao”.

Observa-se também, que muitos educadores atribuem o grave cendrio de
degradagdo ambiental as praticas irresponsaveis dos mercados demonstrando, em alguns
casos, certa dose de revolta a atual alienacdo que a sociedade se encontra.

Conforme afirmagdo de Cascino (2000, p.12), “construir uma educagao, passando
pelas graves e urgentes questdes ambientais, ¢ tarefa inadiavel. Cumpre-nos, na condi¢do de
educadores, ndo permitir que a mediocridade dos mercados impega a realizagdo desta tarefa”.

Para Dias (2006, p.15), “a sociedade humana empurrada por padrdes de consumo
insustentaveis, impostas por modelos de desenvolvimento cruéis, completada por um moérbido
renitente crescimento populacional, tornou-se mais injusta, desigual e miseravel”.

E importante salientar que, no processo de educagdo ¢ preciso desenvolver nas
pessoas a consciéncia de que o comportamento pro-ativo diante das questdes ambientais trard
beneficios para elas mesmas e para quem esta a sua volta. Caso contrario correra o risco de
interpretacdes equivocadas do tipo: por que se deve estabelecer critérios de consumo, por
exemplo, se as demais pessoas ndo agem assim?

Dentro desta perspectiva Abreu (2001, 57), afirma que “para receber a
contribui¢cdo das pessoas em iniciativas voltadas para a preserva¢ao ambiental, é preciso fazé-
as entender que isso beneficiard também a qualidade de vida delas mesmas e de seus
familiares”.

Alguns autores se mostram mais pessimistas sobre o atual comportamento humano
e seus reflexos no meio ambiente. Muitos levantam a questdo de que ou se investe em uma
mudanga radical de comportamento ou de nada valera as estratégias de marketing verde onde
o esfor¢o estd focado em desenvolver produtos e servicos menos poluidores.

Em nenhum periodo conhecido da historia humana, ela precisou tanto de mudanga
de paradigma, de uma educagdo renovadora e libertadora. Mais que produzir
painéis solares mais baratos, reciclar e adotar carros de célula de combustivel em
vez de petrdleo, precisamos de um processo mais completo, que desenvolva uma
compreensdo mais realista do mundo (DIAS, 2006, p. 17).

Porém, instituicdes que trabalham em prol da conscientizagdo ambiental na
perspectiva de promover elevacdo na consciéncia das pessoas ressaltam a importancia da
continuidade das medidas educativas e corretivas.

Um exemplo ¢ o caso do Instituto Akatu, que afirma em seu site (2007),
“entretanto, se a ciéncia e a tecnologia, a informagao e a educagdo ambiental, por si s6, ndao
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sdao capazes de solucionar os problemas provocados pela crise ambiental, sem elas ¢ que a
sociedade ndo terd a menor chance de sair dessa crise”.

No que se refere as instituigdes de ensino e suas posturas voltadas para o contexto
ambiental, percebe-se que o atual cendrio deixa a desejar. Faz-se necessario medidas mais
enérgicas ¢ de fato incorporadas aos valores destas instituigdes. Diante da urgéncia e
seriedade destas questdes ¢ praticamente inadmissivel que as institui¢des de ensino nao
priorizem estes assuntos para a formagao de seus alunos.

Conforme afirma Dias (2006, pl6), “o papel da educa¢do ambiental, neste
contexto torna se mais urgente. Precisamos oferecer mais informac¢do. A educagdo ainda
treina a (o) estudante para ignorar as conseqiiéncias ecoldgicas de seus atos”.

Portanto, faz-se necessario a criagdo de politicas mais eficazes voltadas para a
educacdo ambiental, ndo apenas nos niveis escolares, mas principalmente nas universidades
publicas e privadas.

E preciso que seja percebido que o publico universitario faz parte de um grupo que
detém alto potencial formador de opinido, além disso, logo em breve estes estudantes estarao
a frente das organizagdes, participando de suas tomadas de decisdes. Vale ressaltar que ¢ um
dever das universidades formar ndo apenas técnicos capazes, mas cidaddos éticos e
comprometidos com o bem estar social e ambiental.

Cabe também a empresa sustentdvel o papel de investir na educagdo de seus
colaboradores, para que estes interiorizem os valores ambientais do lugar em que trabalham e
possam transmiti-los aos seus familiares e a comunidade a qual fazem parte.

E para que de fato as estratégias de marketing verde surtam o efeito desejado em
seus consumidores, é preciso que estas empresas invistam na comunicagdo voltada para a
educacdo, fazendo que seus consumidores percebam a diferenga entre consumir os produtos
ambientalmente corretos.

Por fim, o Governo pode ser considerado o principal propulsor da educagdo
ambiental na populagdo. Este, precisa se comprometer na busca de solugdes macro, isto &,
medidas que despertem a populacdo como um todo, que a consciéncia ambiental precisa de
fato ser praticada por todos os cidadaos.

Concluindo, na visdo de Barbieri (2006, p.77) “a meta da educagdo ambiental ¢
desenvolver uma populacdo consciente ¢ preocupada com o meio ambiente para atuar
individual e coletivamente na busca de solugdes para os problemas atuais e para a prevengao
de novos problemas”.
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7METODOLOGIA

O estudo em questdao se deu por meio de dois tipos diferentes de pesquisas: a
pesquisa bibliografica e a pesquisa de campo.

Segundo Carvalho (2003, p.154), “a pesquisa bibliografica ¢ realizada através da
identificacdo, localizacdo e compilagdo de dados escritos em livros, artigos de revistas,
publicacdes de o6rgaos oficiais, etc., sendo necessario a qualquer trabalho de pesquisa”.

A pesquisa bibliografica contou com a realizagdo de levantamentos bibliograficos
de modo a obter o maior numero possivel de informagdes sobre o tema em questdo, no caso,
um conhecimento prévio do que ja foi estudado e escrito sobre consumo consciente,
marketing verde, gestdo ambiental e demais assuntos relacionados a preservacao do meio
ambiente.

Tal pesquisa foi feita com o auxilio de trabalhos ja elaborados na area, como por
exemplo, monografias e dissertagdes apresentadas em universidades, livros sobre assuntos
correlacionados, revistas especializadas, além de informagdes publicadas em jornais e
Internet.

A pesquisa de campo, por sua vez, foi realizada através de aplicacdo de
questionario atendendo a uma seqiiéncia de perguntas previamente elaboradas. Conforme
Lakatos (2003, p.186), “pesquisa de campo ¢ aquela utilizada com objetivo de conseguir
informagdes e/ou conhecimento acerca de um problema, para qual se procura uma resposta,
ou uma hipotese que se queira comprovar’.

O questionario contou com perguntas fechadas, em sua maioria de multiplas
escolhas, como também perguntas dicotomicas (sim e ndo), além de apresentar algumas
perguntas abertas, onde os entrevistados expressaram seu conhecimento ou opinido a respeito
do tema.

Quanto ao publico, foi pesquisada uma amostragem de 300 estudantes
universitarios dos 2.857 estudantes dos cursos de Administracdo das Instituicdes de Ensino
Superior (IES) particulares da cidade de Fortaleza, constantes na relacdo de instituicdes de
Ensino Superior do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisa Educacionais Anisio Teixeira
(INEP) e Ministério da Educa¢ao (MEC) no site: www.educabrasil.inep.gov.br/resultado.jsp .

Foram pesquisados 100 estudantes da faculdade FIC, 100 da faculdade FA7 e 100
da Universidade Unifor. Deste total, 70% dos alunos estdo cursando o sétimo e oitavo
semestres.

A referida amostra foi calculada com base em uma confiabilidade de 95% e um
erro estimado de 6%, obedecendo a um padrao ja adotado em pesquisas de cunho cientifico.

Segundo Leite (2004, p.98), “geralmente nas pesquisas sociais, trabalha-se com
um nivel de confianga de 95%, isso significa que existe uma probabilidade de 95% em 100%,
de qualquer resultado obtido na amostra”.

Para Leite (2004, p.89), “amostra ¢ qualquer parte de uma populacdo da pesquisa
que serd realmente pesquisada”. Segundo o autor (2004, p.97), “o tamanho da amostra
depende dos seguintes fatores: amplitude do universo; nivel de confianca estabelecida; erro de
estimacao permitido, propor¢ao da caracteristica pesquisada no universo”.

Para validacdo deste instrumento de pesquisa, foi realizado um pré-teste aplicado
em 10% (dez por cento) da amostragem a ser estudada. De acordo com Carvalho (2003), o
pré-teste tem o objetivo de verificar as dificuldades do aplicador, as dificuldades de
entendimento das questdes e verificacdo do tempo médio de execugdo por pessoa.

Para garantir o €xito desta pesquisa, a aluna pesquisadora contou com o apoio das
IES, no intuito de liberarem o acesso as turmas onde foram aplicados os questionarios.
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8 PESQUISA DE CAMPO E ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme exposto anteriormente, a pesquisa de campo foi aplicada com trezentos
estudantes universitarios dos cursos de Administracdo de Empresas de trés Instituigdes de
Ensino Superior da cidade de Fortaleza. Os resultados abaixo sinalizam suas percepgoes a
respeito do ato de consumir e a relagdo deste com o meio ambiente.

A primeira pergunta do questiondrio refere-se aos critérios adotados por estes para
definir a escolha dos produtos e servigos no ato de compra. A grande maioria dos
entrevistados, ou seja, 62% afirmaram que a qualidade ¢ o principal fator decisor de compra,
seguido de 27% que afirmaram ser o preco o critério de avaliagdo mais importante. As
“certificagdes ambientais” representaram apenas 1% das respostas, conforme evidenciado no
grafico 1.

O resultado exposto no grafico 1 confirma a hipotese que, de modo geral, os
estudantes universitarios ndo levam em consideragao os produtos verdes nas suas decisoes de
compra e que os principais fatores para escolha de produtos e servigos sdo qualidade e prego.
Apenas o fator tradi¢do, citado nas hipdteses como importante para decisdo de compra foi
timidamente citado pelos pesquisados.

O Embalagem
27%

0 Preco

[ Qualidade

O Tradigao

W Certificagdo ambiental

O Outro

Grifico 1 — Principais critérios para a escolha e compra de um produto ou servigo.
Fonte — Pesquisa de campo

Apesar dos estudantes nao considerarem as certificagdes ambientais como fator
importante em suas decisdes de compras, estes demonstraram algum conhecimento sobre o
significado da defini¢do “produto ambientalmente correto”.

Segundo demonstra o grafico 2, 51% dos pesquisados afirmaram que esta
terminologia significa que na producdo, consumo e descarte, os produtos e servicos nao
agrediram o meio ambiente.

Entretanto, 42% destes estudantes entendem que ambientalmente correto significa
que a empresa cumpre a legislacdo ambiental. Esta percep¢ao, simplesmente associada aos
critérios governamentais, de certa forma, deixa transparecer que este publico entende que
apenas o cumprimento da legislacdo € o suficiente para garantir a sustentabilidade de uma
empresa e produto. Este equivoco de interpretacdo exime os consumidores de sua
responsabilidade diante dos fatos e transfere a responsabilidade exclusivamente ao governo.
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6% 1% 1% B Que utiliza matéria prima mais barata

OQue na produgdo, consumo e descarte,

este ndo agrediu ambiente

519, O Que a empresa cumpre as leis ambientais
0
42%

O Que nao faz mal a saude

@ Outro

Grifico 2 — Significado do “produto ambientalmente correto ou produto verde"
Fonte — Pesquisa de campo

Quando perguntados como ¢ possivel identificar quando um produto ¢
ambientalmente correto a grande maioria dos entrevistados afirmou que ¢ através da
certificacdo ambiental, como demonstra o grafico 03. Estes resultados confirmam que estes
estudantes possuem conhecimento das certificagcdes, porém como visto no grafico 1, ndo as
levam em consideracdo em seus atos de compra.

3% oo, O Quando o produto é light
0%
B Quando sua embalagem é de papel reciclado
2% .
1% @ Quando a empresa que produz tem tradicéo

0 Quando é mais caro que os concorrentes

O Quando possui selo de certificagdo ambiental

O Quando é mais barato que os concorrentes

79% W Outro

Grifico 3 - Definicdo de um produto ambientalmente correto
Fonte — Pesquisa de campo

No grafico 4, confirma-se a hipdtese de que os estudantes ndo estdo dispostos a
pagar mais por um produto pelo fato de ser ambientalmente correto. Os resultados abaixo
demonstram que o simples fato do produto ser verde nao significa sensibilizagao este publico
em pagar mais para adquiri-lo. As respostas obtidas demonstraram que 81% dos pesquisados,
apenas de vez em quando ou dependendo da ocasido pagam um valor maior por um produto
verde, ou seja, esta atitude ndo estd incorporada no dia-a-dia destes estudantes.

Esta resposta também confirma o resultado do grafico 1, onde grande parte dos
entrevistados afirmou levar em consideracao o fator preco para definicao da compra.
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0 De vez em quando

4 0,
3% H Outro

Grafico 4 — Disposiciao para pagar mais caro por produtos que possuem certificacio ambiental
Fonte — Pesquisa de campo

Quando perguntados sobre o que entendem pelas agdes ambientais das empresas,
36% afirmaram que ¢ uma forma de passar uma imagem correta para seus clientes, seguida de
24% que acreditam que ¢ uma estratégia para vender mais, conforme demonstra o grafico 05.

Através destes resultados, € possivel interpretar que na percepgao deste publico, as
atitudes ambientais das empresas sdo formas de posicionamento de mercado frente a seus
clientes, para a maioria deles estas atitudes nao significam dizer que estas empresas realmente
se preocupam com o meio ambiente.

@ Passar uma imagem correta
para seus clientes

1%

W Uma estratégia para vender mais

O Uma preocupagao com a sustentabilidade
da empresa
16% O Proteger o meio ambiente

0 Cumprir as leis ambientais

24%
B Outro

Grifico 5 — Principal intencdo das empresas que afirmam niio agredir o meio ambiente na producio de
suas atividades.
Fonte — Pesquisa de campo

Esta percep¢ao sobre as intengdes das empresas citadas por este publico talvez
explique o baixo estimulo para compra dos produtos verdes demonstrados nos resultados
vistos anteriormente. Outro fator que pode refletir na falta de estimulo destes estudantes para
consumir produtos ambientalmente corretos talvez seja a auséncia de debates sobre este tema
nas Institui¢des de Ensino Superior.

Conforme demonstra o grafico 6, 24% dos pesquisados afirmaram nunca terem
sidos estimulados a observar o comportamento ambiental das empresas e a grande maioria,
49% disseram que raramente isto acontece.



21

3% s
249 O =empre
24%

O Raramente
| Nunca

49% O Outro

Grifico 6 — Incentivo das IES a observar o comportamento ambiental das empresas
Fonte — Pesquisa de campo

Quando perguntados pelo estimulo ao consumo consciente por parte das
Institui¢des de Ensino Superior, as respostas demonstraram um maior distanciamento do tema
por parte destas instituigdes. 38% dos pesquisados afirmaram que nunca foram estimulados a
consumirem produtos oriundos de empresas ambientalmente corretas e a grande maioria,
49%, disseram que raramente este tipo de incentivo acontece em suas universidades.

Os resultados dos graficos 6 e 7 confirmam a hipdtese de que as universidades
ainda ndo incentivam seus estudantes a desenvolverem suas percepgdes no que diz respeito as
questdes ambientais.

3% 10%

@ Sempre
[ Raramente

38%

Il Nunca

3 Outro

Grafico 7 — Incentivo das IES quanto ao consumo de produtos ambientalmente corretos
Fonte — Pesquisa de campo

Os resultados obtidos sobre a atual postura das Instituicdes de Ensino Superior
refletem a afirmacdo de Dias (2006, p16), “o papel da educagcdo ambiental, neste contexto
torna-se mais urgente. Precisamos oferecer mais informacao. A educagdo ainda treina a (o)
estudante para ignorar as conseqiiéncias ecoldgicas de seus atos”, abordada no referencial
teorico deste estudo.
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Por fim, quando perguntados se reduziriam o atual nivel de consumo em prol da
preservacdo ambiental, 83% responderam prontamente que sim. Tal atitude contraria o atual
comportamento adotado por estes estudantes, manifestados nos graficos anteriores, onde
possuem o conhecimento do significado de produtos ambientalmente corretos, como se
distinguem dos demais, porém, nao os consomem.

O resultado descrito no grafico 8 confirma a citagdo de Engel (2000, p.607),
ressaltada no referencial teorico deste estudo, onde o mesmo afirma que “os consumidores sao
rapidos em dizer que atribuem importincia bésica para comprar produtos ambientalmente
seguros. Mas outros desejos, tais como conveniéncia, podem destruir seu idealismo. Assim
suas respostas podem ser bem diferentes de suas convicgdes verbalizadas”.

7%
10%

[ Depende
83%

Grifico 8 - Capacidade de reducio da quantidade de produtos consumidos de forma a contribuir com a
diminui¢io da poluicio ambiental
Fonte — Pesquisa de campo

Durante a pesquisa de campo, também foi solicitado ao publico pesquisado
exemplos de empresas entendidas por eles como ambientalmente corretas. Do universo de 300
estudantes pesquisados, apenas 130 citaram nomes de empresas que para eles sdo exemplo de
sustentabilidade, conforme dados a seguir:

Um total de nove empresas foram lembradas por mais de trés vezes pelos
estudantes. Vale ressaltar o alto desempenho da empresa de cosméticos Natura, que somente
nesta, pesquisa foi lembrada vinte e nove vezes, seguida pelo Banco Real, ambos citados no
referencial tedrico desta pesquisa.
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Grafico 9 — Empresas citadas como exemplo de ambientalmente corretas
Fonte: Pesquisa de campo

O quadro 1, a seguir, relaciona as demais empresas citadas pelos estudantes
pesquisados como exemplo de atividade sustentdvel. Vale abrir um paréntese para alguns
exemplos de empresas citadas pelos estudantes. Constam nesta relagdo empresas que possuem
atividades de exploracao dos recursos naturais, como também geradoras de produtos que em
seu descarte acumulam grandes quantidades de lixo, sendo elas: Petrobras, McDonald’s,
Bob’s, Tetrapak, Votorantim, Ipiranga entre outras. Porém, vale salientar que estas empresas
realizam campanhas de comunica¢do que abordam suas agdes e investimentos em matéria
ambiental e se associam e buscam se associar a esta tematica em seus posicionamentos.

Diante deste fato vale os questionamentos: o que estes estudantes entendem por
empresas ambientalmente responsaveis? Como ¢ possivel realizar o consumo consciente se
ndo se sabe ao certo que tipo de empresa e atividade gera polui¢do e exploragdo ambiental?

Estes exemplos refletem que o conhecimento conceitual de alguns destes
estudantes conforme apontados nos graficos acima, ndo significa conhecimento pratico.
Faltou, dentre alguns fatores, posicionamento e analise critica por parte dos pesquisados, ja
que os mesmos nao conseguem identificar se efetivamente o discurso destas empresas,
apresentado por meio de suas comunicagdes, corresponde ao que realmente ¢ realizado na
pratica.
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Tim
Via Direta
Vicunha

Votorantin
Quadro 1 — Relacio de empresas citadas por menos de trés vezes
Fonte — Pesquisa de campo

[Say (U (S (S

9 CONSIDERACOES FINAIS

A realizagdo desta pesquisa possibilitou um maior esclarecimento sobre o
comportamento dos estudantes universitarios da cidade de Fortaleza suas percepgdes a
respeito das questdes ambientais e sua relacdo com o consumo.

Diante dos resultados obtidos nas pesquisas bibliograficas e de pesquisa de
campo, percebe-se que o posicionamento dos autores, grosso modo, estd de fato condizente
com o comportamento pratico dos consumidores, ou seja, existe um otimismo voltado para o
fato da sociedade participar ativamente nas decisdes das empresas através da forca do
consumo.

No entanto, esses mesmos autores ressaltam que principalmente no Brasil, a
consciéncia ambiental ainda precisa ser fomentada nestes cidaddos, para que efetivamente
esta atitude consciente surta efeito nas posturas empresariais, fato que ja estd acontecendo
efetivamente nos paises desenvolvidos.

As conclusdes obtidas diante da questdao norteadora deste trabalho, onde se buscou
conhecer o comportamento dos estudantes universitarios de Fortaleza em relacdo as suas
preferéncias aos produtos verdes e as questdes ambientais, sdo de que, no momento atual, este
publico ndo demonstra capacidade critica de direcionar suas escolhas de compra a
determinados produtos e servigcos pelo fato destes se mostrarem ambientalmente corretos e
conseqiientemente abrir mao dos demais pela auséncia desta relagao.

O que foi entendido sobre as percepgdes deste publico com relagao aos produtos e
servicos verdes, foi uma simpatia pelas empresas, que de alguma forma nas suas
comunicagoes, se associam as causas ambientais. Porém, esta avaliacdo positiva ainda nao ¢
suficiente para garantir a preferéncia de seus produtos.

Quanto ao comportamento diante das questdes ambientais, os pesquisados nao
demonstraram ter consciéncia de que estes problemas podem estar diretamente relacionados a
atitude de consumo.

Ficou claro na pesquisa, que a grande maioria destes estudantes tem consciéncia
do atual cenario de desequilibrio ambiental, porém ainda ndo despertaram para o fato de que
as atitudes individuais relacionadas ao consumo podem contribuir para a sua reversao.

Com relagdo aos motivos que levam as suas decisdoes de compra, estes declararam
ser a qualidade o principal fator, seguido de forte valorizagdo do prego. Ficou claramente
evidenciado nos resultados encontrados na pesquisa, que para este publico, o que importa €
adquirir produtos de qualidade com preco justo, independentemente que na sua fabricagao ou
descarte estes poluam o meio ambiente.
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Foi percebido também que as empresas atuantes no mercado de Fortaleza que
desenvolvem o marketing verde precisam alinhar corretamente suas politicas de precos, pois,
os pesquisados demonstraram que ndo esta disposto a pagar pregos mais altos pelo fato dos
produtos e servigos afirmarem que sdo ecologicamente corretos.

Diante do resultado acima, faz-se necessario que as empresas que desenvolvem as
questdes ambientais, pratiquem precos equivalentes aos demais produtos e servicos ja
existentes no mercado. Esta pratica beneficia a todos: clientes, empresas e meio ambiente.
Faz-se necessario que as organizacdes inseriram em suas filosofias a consciéncia de que todos
possuem o direito de consumir produtos ambientalmente corretos e que o prego elevado ndo
se configure como fator inibidor para aquisicdo dos mesmos.

Quanto a percepciao destes estudantes sobre o comportamento ambiental das
empresas, a maioria acredita que o principal motivo para esta atitude prd-ativa ¢ apenas
comercial, ndo existindo, portanto, uma real preocupagdo com as questdes ambientais.

O resultado acima, alerta para o fato de que esta percep¢do pessimista
possivelmente possa estar causando o desinteresse deste publico em preferir tais produtos e
servigos em relacdo aos demais. Esta postura sinaliza que a comunicacdo destas empresas
deve focar mais o esclarecimento, fornecendo informacgdes claras sobre suas acgdes, para que
elas de fato sirvam como diferencial na percepcao de seus clientes.

Um fato interessante nesta pesquisa foi quando o publico manifestou seu
conhecimento a respeito do tema. Ao citarem quais empresas atuantes no mercado, segundo
suas percepgdes, sdo ambientalmente corretas, ficou claro que ndo existe por parte destes
estudantes, uma analise critica sobre o que as empresas comunicam e¢ o que de fato realizam
na pratica.

Por um lado, percebe-se que as acdes de marketing verde realizadas por algumas
empresas de fato surtiram efeito positivo na mente destes estudantes. Um exemplo desta
pratica estd na empresa cosmética Natura e no Banco Real. A pesquisa demonstrou que seus
esforgos em firmar um posicionamento voltado para a sustentabilidade surtiram efeitos na
mente deste publico.

Por outro lado, um numero razoavel de empresas que foram citadas como
ambientalmente corretas, possuem de certa forma, alguma atividade poluente, portanto, ndo
deveriam ser associadas favoravelmente as causas ambientais, mesmo que em suas
campanhas publicitdrias este tema esteja presente.

Por se tratar de um publico universitario do curso de administragdo esperava-se
mais criticidade nas respostas, percepcdes mais elaboradas sobre o comportamento das
empresas, suas estratégias e razdes para estarem se utilizando das tematicas ambientais em
suas campanhas.

Diante dos pontos avaliados nesta pesquisa, na percepc¢ao da aluna pesquisadora, o
fato que merece maior relevancia € a falta de participagdo das Instituicdes de Ensino Superior
na formacao critica destes estudantes diante das questdes ambientais.

Um ntmero relevante de estudantes afirmou que nunca ou raramente suas
Instituicdes de Ensino Superior enfatizaram este tema em sala de aula. Esta confirmagao abre
um paréntese para a auséncia de prioridade destas instituicdes na formacao de seus discentes,
dada a relevancia deste tema.

Conforme ja visto na pesquisa bibliografica onde os autores ressaltam a
importancia da educacdo ambiental como fator determinante para a mudanga de postura da
populagdo, faz-se necessario, tomar medidas mais efetivas e realmente introduzidas nos
programas de ensino destas instituigdes.

As respostas se tornam ainda mais desanimadoras quando os pesquisados foram
perguntados se suas Institui¢des de Ensino Superior incentivam seus alunos a praticarem o



27

consumo consciente. Neste quesito, um nimero ainda maior de estudantes afirmou que nunca
ou muito raramente debateu-se sobre este tema em sala de aula.

Diante desta respostas, vale ressaltar que uma educagao focada apenas na técnica,
ndo forma profissionais completos para atuarem no mercado atual. O mercado que se
configura necessita de profissionais capazes de transformar a atual realidade herdada de um
modelo produtivo defasado, unilateral e poluidor em um modelo de producdo sustentavel,
capaz de perpetuar harmonicamente com os demais sistemas vivos do planeta.

Os administradores do futuro precisam estar capacitados para perceberem que
dependerao de suas atitudes, como profissionais, as transformagdes que a industria precisara
passar para garantir sua sustentabilidade.

Diante destas questdes, uma das principais instituigdes que deve incutir esta
consciéncia na cabega destes futuros administradores ¢ a universidade, pois se trata do
principal celeiro de formagdo de profissionais que logo em breve estardo a frente das
organizagoes.

E importante ressaltar que a consciéncia ambiental, quer seja por parte das
organizagdes como também por parte das pessoas, principalmente no Brasil, ainda ¢
principiante e necessita ser estimulada para que realmente se concretize em agdes pro-ativas
geradoras de resultados.

Nota-se que no momento atual ¢ necessario que se unam empresas, sociedade,
governos e Instituicdes de Ensino para atingir uma conscientizagdo coletiva voltada para a
sustentabilidade.

Nao adianta apenas esfor¢os de marketing verde, por exemplo, se os consumidores
ndo estdo preparados para assimilar estas informagdes, como também nao surte efeito uma
educacdo voltada para o consumo consciente se ndo existem na pratica produtos e servigos
realmente verdes para serem consumidos.

Por outro lado, para que esta consciéncia atinja as diversas camadas da sociedade,
se faz necessario uma efetiva participacao dos governos. Este também precisa introduzir em
seu posicionamento nacional e internacional a valorizagdo das questdes ambientais.

O que se observa no momento, ¢ que o Brasil se mostra um gigante adormecido no
que diz respeito a preservacdo de suas reservas naturais como também na conscientiza¢dao de
seu povo para atuar ativamente diante destas questoes.

Por fim, entende-se que cabe também as empresas o papel de educar, visto que a
tematica ambiental empresarial ¢ bastante recente, necessitando, portanto, que as empresas
sustentaveis desenvolvam uma comunicagdo mais catequizadora, voltada para o despertar de
uma consciéncia de consumo consciente.

Segue como sugestdo para os demais interessados nos assuntos abordados que
desejam realizar trabalhos de pesquisa os seguintes temas: produtos organicos e sua
participag@o nos supermercados de Fortaleza; como se d4 a implantagao do Sistema de Gestao
Ambiental (SGA) nas empresas e os atuais incentivos governamentais e bancarios para
favorecimento das empresas sustentaveis.

Para concluir, como profissional de marketing, consumidora e também cidada,
espero que esta pesquisa sirva como um instrumento de alerta para o fato de que a
sustentabilidade empresarial representa um vasto campo de oportunidades para as praticas do
marketing.

Desejo também que esta ciéncia possa ser utilizada com maior intensidade como
ferramenta de promocao de praticas nobres, como a producdo e comercializa¢dao de produtos e
servigos que convivam harmonicamente com o meio ambiente.
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