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O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR SOB O OLHAR
DA SUSTENTABILIDADE

Vitor Koki da Costa NOGAMI (PG-UEM)
RESUMO

A sociedade mundial passou por grandes evolucéeseatdos tempos, com essa evolucao o
consumismo (consumo exagerado) esta presente fmrtemno comportamento dos
consumidores. Este consumismo € a ultima pontaadai@ que puxa toda uma estrutura de
producdo, que envolve extragdo, poluicdo, procesghstriais entre outras atividades que
prejudicam o meio ambiente. O presente ensaio temocobjetivo discorrer sobre a
construcdo deste cenario, quem e como se pode restiasituacdo crénica que danifica o
planeta e 0 homem. Mais especificamente, um dossatue podem influenciar na resolucéo
deste problema é o consumidor, ou melhor, o cordam@mbientalmente responsavel, que
tem em sua estrutura cognitiva de decisdo de comgedor ecoldgico. Assim, 0 ensaio
trabalha como este consumidor pensa dentro destexto, se ele esta preocupado com o
problema e se estad disposta a colaborar com arpse8e da natureza mudando seu
comportamento de compra. Ao final, sera possivetloor que este consumidor ainda néo
esta preparado para assumir este papel, tantooguasipossibilidades oferecidas a ele, como
na escassez de informacgdes sobre o assunto.

Palavras-chave Comportamento do Consumidor. Responsabilidadeiémidd. Marketing
Sustentavel.

1 INTRODUCAO

Marketing Ambiental, Marketing Verde, Marketing Hagico, Marketing Sustentavel, Eco-
Marketing, ndo ha um consenso das bibliografiadatizar um sé termo para este conceito,
gue é de maneira genérica, designar ao Marketiogda responsabilidade de transmitir uma
imagem das organizacbes como amigo da natureza, dmaformalizar as atividades
industriais dentro dos limites legais que n&o agnicho meio ambiente, desde a aquisi¢cao da
matéria prima, passando pelo processo produtivegaritdo ao consumidor até o descarte do
produto, e claro, tudo isso atendendo as expeatatv necessidades dos clientes (DIAS,
2007). Muitos sdo os termos, muitos sdo os auterewiitas sas as definicdes, porém o
assunto ainda esta longe de ser esgotado e gampoilémica e conflitos no cenario publico
e privado.

Ha cerca de meia década a midia e os ambientalstas defendo cada vez mais fortemente
a ideia de combate a poluicdo e a degradacdo deemat em formas de protestos, acdes
sociais, reportagens, etc. (ROCHA e MARQUES, 2004)n isso a preocupacao ecoldgica
na populacéo pode ser ativada consciente ou inesemente, podendo mudar suas atitudes
no dia-a-dia, no que diz respeito a compras, conshabitos e costumes. Por isso 0 mercado
tem tomado maior iniciativa quanto a programas antbimente responsaveis e também
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veem fazendo grande publicidade e propaganda dastedades, que para alguns chega até
ser duvidosa, mas de fato a pratica esta presentercado atual.

Mais do que preocupados em divulgar estas ativeladeioambientais, as empresas querem
conhecer o comportamento deste consumidor respalinsaber como eles pensam e como
esta discussao ecoldgica afeta seus comportamdeta®mpra, assim agregar mais um

componente na competitividade empresarial (PEREIRMOSA e FERNANDEZ, 2004).

Porque de acordo com Gongalves-Dias e Moura (2@0&yologia e a economia estdo cada
vez mais entrelacados em uma rede de causa e eff@® consequéncias comegaram a ser
estudas apenas recentemente.

Portanto, o objetivo deste artigo é estudar o cotap®nto do consumidor ambientalmente
responsavel. Mas nao quanto a questdes de ecommm@nsumo de energia, agua ou
reciclagem de lixo, e sim no ato de comprar bessereico de empresas que sao e nao sao
responsaveis, no quesito sustentabilidade ambie@aimportamento este que afeta
diretamente tanto na economia quanto na ecologia.

Ottman (1994) é radical em afirmar que as companbige ndo responderem a questdes
ambientais arriscam-se a perder a sintonia comnsurnidor e completa afirmando que os
atributos chamados pela autora de “compatibilidachiental” (a qualidade verde de um
produto), seriam determinantes na decisdo de comyseam, o Marketing Verde contribui
para o fortalecimento da imagem da marca e conto fiteste trabalho, o consumidor se
sensibiliza a esta proposta e tem o interesse ters® parceiro desta causa.

De acordo com Portilho (2005), a partir da década9d intensifica-se a percepcédo do
impacto ambiental dos padrdes de consumo, possitalh a emergéncia de um novo discurso
dentro do ambientalismo internacional. Assim, ablgmmatica ambiental passa a ser
redefinida, passando a se caracterizar como uto éstivida, podendo até ser internalizada
através do tempo como um fator cultural.

No meio académico, o Marketing Ecolégico comecaeraformalmente discutido depois do
debate da American Marketing Association (AMA) sobrassunto, que resultou no primeiro
livro, escrito por Kinner e Henio em 1975, que algesse especificamente este tema (DIAS,
2007). Para Rocha e Marques (2004) publicacbes smhiviarketing Ecologico ainda sdo
escassas e insuficientes para um tema tao impeyrtdiacutido e atual.

Entéo, é possivel visualizar o seguinte contexta paassunto. Em meados de 1960 e 1970
comecou a discusséo sobre a sustentabilidade epaupacdo ambiental por parte da midia,
ativistas e ambientalistas, em 1975 o meio cieotiformaliza o assunto e iniciam o debate
sobre, e na década de 90 as empresas comecamr@osepar com 0 comportamento de
compra deste consumidor verde e passam a estuda@iggragmaticamente.

Mais adiante nesta linha historica, é possivelnatoa Revolucdo Industrial que alavancou os
sistemas produtivos, diminuindo custos e estimwandconsumo. Com este consumo
exagerado se notou uma agressdo com a naturezpaper de empresas, governo e a
populacdo como um todo, a partir deste contextorgane as discussfes do Marketing
Sustentavel (GIACOMINI FILHO, 2008).

Acompanhada pela Revolucéo Industrial, a mudancsodi@dade agricola para a sociedade
urbana, gerou uma populacdo apropriada para o gmnem massa, 0 chamado consumismo.

Segundo Goncalves-Dias e Moura (2007), a propagagavedito ao consumidor, a criacdo
de lojas de departamento, de arranjos produtivesnda direta, 0 e-commerce entre outros,
paralelamente com a reducdo da jornada de trabathgecimento da economia, avangos
tecnoldgicos e disseminacao da internet criarandicdas adequadas para o crescimento do
consumo.
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Conforme Giacomini Filho (2008) consumismo € o0 com3 exagerado extravagante ou
espurio de bens. E protagonizado por pessoas ndeatmmpra ou de usufruto de bens e
servicos que esta associado a um conjunto de gsa&ariais culturais e econémicas.

Possuem ainda um ambito quantitativo por represepiantidades superiores as realmente
necesséria e qualitativo por ser questionavel seagidnamento e proveito. Sob este conceito
o autor ainda conclui que o consumismo tem fogacio com o simbolo de status social,
guanto mais (quantidade) e melhor (qualidade) fmoorsumo, mais a pessoa estara bem
colocada na piramide social de classes.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E O CONSUMIDOR
AMBIENTALMENTE RESPONSAVEL

Antes de discorrer sobre o comportamento do comgmambientalmente responsavel, é
valida a discussao sobre o tema comportamento sunoudor. Um sub campo da area do
Marketing que € muito estudado e apresenta muitas interessantes para quem pretende
estudar as pessoas como consumidores. O estudmrgmitamento do consumidor envolve

o estudo de individuos, grupos ou organizactepmaesso que eles usam para selecionar,
obter, usar e dispor de produtos e servigos, expaas ou ideias para satisfazer necessidades
e 0 impacto que esses processos tém sobre o calmsumia sociedade (HAWKINS,
MOTHERSBAUGH E BEST 2007).

Para NOGAMI (2009) o tema se torna mais relevaimeéaaquando sédo consideradas outras
visbes para auxiliar na compreensdo do comportameltt consumidor. Além da
Administracdo, outras areas e outras ciéncias cand’sicologia, a Sociologia, a
Antropologia, a Estatistica e a Economia, ddo esgivas respostas as indagacées quanto ao
comportamento do consumidor, tornando assim osl@stacom mais embasamento e maior
aprofundamento do conteddo. Neste contexto a Eeolagnbém passa a participar deste
complexo de variaveis que sado fundamentais papa@reensao dos consumidores.

Nogami (2009) fortalece ainda mais o conceito de quaspecto ambiental pode ser um
diferencial competitivo para as empresas (OTTMABR4) e que a Economia e a Ecologia
caminham juntas para o desenvolvimento global (GANZESDIAS e MOURA, 2007):

“Para sobreviver em um ambiente competitivo as rorggdes devem
oferecer aos seus consumidores algo a mais queasecsrrentes, algo que
as faca preferir um ao invés de outro produto ovige e este diferencial
estad no valor dado a esse produto ou servico fdadate Para isso €
fundamental que esse valor seja trabalhado a padatiperspectiva do
consumidor, € neste ponto que entram as estratdgiddarketing como
diferencial das organizagbes. Fornecer uma propdstaalor ao cliente
requer que a organizacdo fagca um trabalho de pate@ reagir as
necessidades deles melhor que os concorrentes,cemareensao do
comportamento dos consumidores € um passo pafdMeGAMI, 2009).

Kotler e Armstrong (1993), Churchill e Peter (20@5pias et al. (2005), influentes autores
sobre o assunto compartilham da mesma ideia q@enfmocesso de tomada de decisdo de
compra do consumidor, baseado em 5 etapas. InE#mé necessario reconhecer o(s)
problema (s) e a(s) necessidade(s), ou seja, ereetazao pela qual ele pretende mudar o
estado real para um estado desejado. O segundo galsascar informacdes, que visam
pesquisar em variadas fontes as informacoes rakvg@ara que a compra possa solucionar
seu problema. Essa busca pode ter alta ou baieasidade, e de grande ou pequena
amplitude, esses fatores sdo determinados peleanel@a do problema inicial. A terceira
etapa é a avaliacdo das alternativas, o processamenodos os dados levantados até entéo,
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e, caracterizado por cada pessoa, ou seja, nam lphacesso exato para a avaliagao, existem
variacdes de consumidor para consumidor. Em sequeda a decisdo da compra, que é
influenciada por atitudes de terceiros ou impregisjue podem alterar ou ndo a deciséo. E,
finalmente, o pés compra que leva em consideracatisfacdo ou insatisfacdo do cliente
apos adquirir o produto desejado.

Motta e Rossi (2001) ainda acrescentam que todmeepso de decisdo de compra de um
individuo é influenciado por fatores sociais, pkigos e pessoais que o afetam de forma
particular, bem como por esforcos de Marketing @ude sdo apresentados e que podem ou
nao ser percebidos. Os fatores sociais podem smrteazados por influencias externas e os
fatores psicologicos podem ser caracterizadosrplencias externas, assim juntando com a
personalidade deste individuo, resulta na compr@owo determinado produto ou servico.

Focalizando entdo para o consumidor ambientalmesgponsavel ou consumidor verde,
Ottman (1994) os define como os que buscam prodyiesexercem impacto minimo no
ambiente. O termo consumerismo é adotado aosadiygit exigéncias e a visao critica dos
consumidores. Assim, um termo pertinente que Ottrifi®#94) classifica € o do novo
consumidor que pratica 0 consumerismo ambiental égo consumo preocupado em proteger
vidas e a subsisténcia, € onde a pessoas na hocangara irdo pender para produtos
considerados ambientalmente saudaveis e resposgargjeitar os que ndo séao.

A percepcao de que o consumidor pode ser um novsatial € uma afirmacéo interessante,
porém ousada (PORTILHO, 2005). Seria muito comadasterir a responsabilidade de
resolver todos os problemas ambientais nas maosassimidores, isentando outros érgaos
competentes da funcdo (Estado, associacfes coimgersiadicatos, empresas e partido
politicos). Para resolucdo deste problema com zgertem que existir a participacdo do
consumidor, mas primariamente alavancada por @aditi leis e programas que
autoritariamente forcem a este novo comportamento.

Dentro do Marketing existe o conceito de segmentagée trata de identificar grupos ja
divididos pela sociedade por diferencas e seme#tsamctrabalhar as atividades de Marketing
de maneira focalizada em cada grupo. Fazendo uadagia para o tema em discussao, o
consumidor verde esta dividido, segmentado em § tlenverde (OTTMAN, 1994), como
observado no Quadro 1:

% Tons de Verde Analogia
20 % | Verdes Verdadeiros| Mantém e praticam fortesgas ambientais.
05% | Verdes do Dinheiro| Apoiam a sustentabilidadesram forma de dinheiro e doacoes
do que com habitos e comportamentos.
31% | Quase Verdes S&o aqueles que praticam at@gdadbientais, mas acham que
outros 0rgaos e pessoas deveriam praticar tamlod@nao
assim suas praticas insuficientes e sem forca.

09 % | Resmungdes Praticam poucas ag¢des ambiemtaisditam que 0S outros
consumidores também ndo estejam cumprindo seuspapé
35% | Marrons Basicos N&o estdo muito preocupadosocmeio ambiente e no maximo

conseguem reciclar um plastico e um papel.
Quadro 1 - Os Inumeros Tons de Verde.
Fonte: Adaptado de Ottman (1994).
Em um trabalho mais recente, Souza e Benevidess)28§tudam o comportamento do
consumidor responsavel entre jovens universitagas classificagcdo € muito parecida com a
de Ottman (1994), havendo apenas uma inversdo sledps entre os Quase Verdes e 0s
Marrons Basicos, no restante, as porcentagens sido aproximadas. Assim, o desafio maior
para empresas, governo e 0Orgaos competentes é ddummer os pensamentos dos
consumidores Quase Verdes, pois € uma quantia sskypse e torna-los conscientes, tendo
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atitudes e comportamentos de consumidores Verdaslatfeiros. Para isso, é valido
conquistar o apoio dos formadores de opinido, palevancar as oportunidades do
consumerismo ambiental. Estes formadores de opis&#n muito mais do que pessoas
influentes na sociedade, sdo empresas, partiddscps] emissoras, jornais, igreja e um
grupo especial, as criancas. Notam-se as crianpas nguito poder de argumentacao no
comportamento de compras dos pais, e ao conhecensumerismo ambiental, elas vao
cobrar de seus pais e familiares, com sua “ingai@icconsciente”, a pratica do consumo
ambientalmente responsavel.

Retomando a linha histérica tragada no tépico amtema década de 70 os chama&aby
Boomers, foram o0s protagonistas dos primeiros comportansentle consumidores
ambientalmente responsaveis. Foi a primeira geregasciente em relacdo a saude, ao bem
estar fisico e principalmente a preservacdo daemduEles criaram o dia da Terra, o ato de
limpeza do ar e o0 ato de limpeza da agua, prasigdaciosas e futuristicas que deram inicio
as atividades sustentaveis de hoje (OTTMAN, 1994).

O que ja acontece ha algum tempo no mercado, egéeh preocupacdo ambiental, é quanto
a tecnologia. Foi percebido um avanco tecnolégaindustrias em trabalhar seus processos
produtivos de maneira que agrida menos o meio ant&hi® que falta agora é trabalhar o
pensamento do consumidor, em valorizar mais as esaprque mais prezam por esta
preocupacao ecolégica (GONCALVES-DIAS e MOURA, 2007

E necessario entdo, para criar ou amadurecer @ssaiéncia ambiental na grande massa dos
consumidores, que a iniciativa seja principalmelat@oder publico, conforme afirmacdes das
consumidoras pesquisadas por Motta e Rossi (20R$3im estas politicas publicas
refletiriam em exigéncias para funcionamentos aagresas, que consequentemente afetaria
o consumidor final. A Figura 1 ilustra os fatoragegnfluenciam as empresas a corroborar
com a gestao ambiental:
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Figura 1 - Fatores que induzem as Empresas a GestAmbiental

Fonte: Motta e Rossi (2001)
A responsabilidade da empresa se representarianfenmacdes corretas das caracteristicas
dos produtos que os tornam verdes, e principalmenteatestar a completa veracidade das
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informacdes transmitidas. Entretanto, para quenaaiéncia ambiental dos consumidores seja
corretamente trabalhada, e consequentemente dafletis decisbes de compra, € importante
gue as alternativas disponiveis sejam claramentzipeas, a ponto de serem integradas a
estrutura cognitiva do pensamento dos consumidbess, como das necessidades a serem
satisfeitas, o que sera mais bem discutido no préxopico.

3DECISAO DE COMPRA DO CONSUMIDOR AMBIENTALMENTE
RESPONSAVEL

Apesar de os consumidores expressarem suas predespambientais de maneiras
individuais, os consumidores verdes demonstranmsgivados por necessidades universais,
ou globais. Os individuos se preocupam com a limpez preservacdo ambiental
principalmente por meio de comportamentos de comerarodutos verdes, reciclaveis, sem
excesso de embalagens e que sejam mais saudauwaizsanO(1994) tracou algumas
necessidades que o consumidor verde possui eespectivas atitudes (ou estratégias como a
autora trata) para suprir estas necessidades, mmsiva 0 Quadro:

Necessidades Atitudes/Estratégias

Informagéao Ler Rotulos e estar atentos as inforesdds produtos de maneirg
geral

Controle Tomar medidas preventivas

Fazer a diferenca Mudar de marca, mudar de produtdar de comportamento

Manter o estilo de vida Ser um consumidor ambiergate responsavel mantendo seu
estilo de vida

Quadro 2: Psicologia do Consumidor Verde e Estratégs de Compra

Fonte: Ottman (1994)
O consumidor precisa de informacao para tomar atisles de consumidores responsaveis,
para isto, ele Ié rotulos, presta atencdo em canggapublicitarias, indaga os funcionarios,
entre outras acOes que lhe forneca informacdes g@Eraim consumidor ambientalmente
responsavel. Uma segunda necessidade é o contmlefeitos do consumismo que afetara o
meio ambiente, por isso, 0s consumidores tomam dasdireventivas como a compra de
produtos naturais de limpeza, ou alimentos organicgentos de agrotoxicos e etc. Ha
também a necessidade de fazer a diferenca, owseejantirem presentes do combate contra o
excesso de consumo desnecessario, assim, mudanmardasmprodutos e até investem em
compartilhar com outras pessoas este comportameotofim, a necessidade de manter o
estilo de vida, o consumidor quer ser rotulado eele, mas ndo quer mudar seu estilo de
vida, assim ele investe em tecnologia, paga pretas altos e mantém o equilibrio entre
consumir responsavelmente e manter o estilo de vida
O consumerismo ambiental, ou consumo ambientalmeetgponsavel, tem como
caracteristica, conforme o contexto do mercado c®rgexto historico citado, ndo ser um
modismo ou um comportamento passageiro. O objétiw® enraizar na cultura do consumo
das pessoas, que necessitam dos recursos hatwaiBerda para sobreviver, e por
consequéncia precisam controlar a manutencdo dest@sos para que nao o falte. Por isto,
mais uma vez, as empresas devem estar atentas aoegportamento que promete tomar
conta do mercado.
Tanto na pesquisa de Ottman (1994) quanto na E@sdaiSouza e Benevides (2005) mais de
60% dos entrevistados séo classificados em Quaske¥eu Marrons basicos. Isso significa
gue estes consumidores séo indecisos ou indiferemieseja, falta informacéo para que eles
comecem a tomar atitudes de consumidores VerdegaWleiros. Informacdes estas que é a
primeira necessidade de um consumidor ambientaénresponsavel, o primeiro passo para
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dar inicio a uma mudanca de habito. Aliado a estzessidade de informacéo, as pessoas
também necessitam de instrucdo, ndo basta sab&tambaém saber fazer, saber agir e agir
certo. Ottman (1994) inclui mais uma decisdo no mmtamento de compra dos
consumidores verdes, o de boicote as empresasagugerpreocupam com 0 meio ambiente.
A autora relata exemplos de empresas que tiveraamdgs prejuizos quanto a este
comportamento: A empresa Star-Kist e McDonald srfoboicotadas por usar atum oriundo
de golfinhos e recipientes com espuma, respectiveEmdéreceberam cartas de alunos de
escolas de criancas e adolescentes, com reclamagddignacdes, além de despencarem as
vendas e manchar o nome no mercado.

O resultado de outro trabalho que também identifidalta de informacdo para os
consumidores agirem de maneira ambientalmente meépel foi a de Motta e Rossi (2003).
Nesta pesquisa concluiu-se que o meio ambienteest@oincluso na decisdo de compra dos
consumidores exclusivamente por falta de informagé&o

Aspectos que relacionam a atividade produtiva am raenbiente, como
consumo de agua, energia e matéria-prima, aloogfjéiente de insumos,
preferéncia por insumos renovaveis ou reciclavelONestdo presentes
entre os fatores que interferem nas decisdes dsugun [...] o fator
ecoldgico ndo esta presente nas decisbes de camjpens de conveniéncia
dos consumidores participantes das duas discudsdgpo realizadas, e 0
motivo principal € o fato de ndo disporem de infagGes suficientes para
perceber quais produtos sdo ou seriam ambientadmemtretos e para
incutir a preservacdo do meio ambiente em suastesis cognitivas e,
consequentemente, em suas necessidades e decisampia (MOTTA e
ROSSI, 2003).

Ainda na pesquisa de Souza e Benevides (2005)e smlmomportamento de compra de
universitarios, foi identificado que 61,9% dos ewistados estéo dispostos a pagar mais por
produtos que sejam ambientalmente responsaveiso Gwstra a Tabela 1:

Tabela 1: Até quanto pagaria por um produto ambienalmente responsavel?

Modificagao no preco do produto  Estudantes (n) Porcentagem (%)
Até 5% a mais 39 25,2

De 5% a 10% 44 28,4

De 10% a 20% 10 6,5

Acima de 20% 3 19

N&o pagaria a mais 59 38,1

Total 155 100

Fonte: Souza e Benevides (2005)

Isto mostra que ha uma quantidade relativamenteesgipa que esta disposta a mudar as
decisbes de compra para produtos ambientalmentetesr O que falta € mais informacéo e
disseminagdo do assunto entre os consumidoresballio de Souza e Benevides (2005) é
interessante pois investiga 0 comportamento dengpwmiversitarios, que como foi citado
anteriormente, se enquadra perfeitamente no peegfiformadores de opinido que pode
alavancar a mudanca do consumo.

Urdan e Huertas (2001) fizeram uma pesquisa paesiigar se 0 consumidor recompensa ou
nao o trabalho ético das empresas. Uma das coeslusb pesquisa € que os consumidores
toleram alguns erros empresariais, aqueles menpsesstvos, € jogam a culpa do
comportamento ndo ético para as proprias empresas,isentando de qualquer
responsabilidade.

Neste trabalho foram analisadas 4 variaveis queleswm o0 comportamento do consumidor
guanto a questdo ética das empresas: Importaneeonipensa, Expectativa e Punicao.
Depois de uma analise estatistica, a principallueéio que os autores chegaram foi a de que
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a “Importancia Atribuida pelo Consumidor ao Comportamento EticopEsarial”, nédo
parece causar “Propensdo do ConsumidoRecompensar o Comportamento Etico
Empresarial”. Ou seja, o consumidor acha importérteim comportamento ético, mas nao
tem a intencdo de recompensar as empresas qumpraste comportamentos éticos.

Porém, infelizmente, como também foi constatadoantigos de Rocha e Marque (2004) e de
Pereira, Ayrosa e Fernadez (2004) os consumid@esestdo atendendo as expectativas do
consumerismo ambiental. Eles ndo estdo propenspsgar mais por produtos que nao
agridam a natureza, e ndo incluem nos fatoresrdtantes de compra o aspecto ecolégico.
Embora frequentemente as atitudes em relacdo a® rmaeibiente e aos produtos
ecologicamente corretos sejam positivas e favosavesto ndo se traduz em um
comportamento condizente. O resultado encontradm @& consumidores acomodados,
incoerentes e contraditérios quanto a seus dissugsms isoladamente, o fator ecoldgico
aparenta ter grande valor para as pessoas, 0o qureode geral, ndo acontece quando
comparados com outros fatores decisorios de comaprap por exemplo, funcionalidade e
preco (ROCHA e MARQUES, 2004). Por isso ha umarowmétsia entre discurso, atitude,
comportamento e decisdo de compra dos consumidores.

4 O PRODUTO VERDE

O produto verde, ou produto ambientalmente respehséom o consumerismo ambiental
passara a ser visto com outros olhos nas pratleirestantes das lojas e empresas. Este
produto terd um fator desempatador como atributacteristico, o selo verde. Além dos
atributos j& conhecidos que identificam cada pmdoabmo preco, qualidade, cor, design e
etc, o selo verde sera decisivo na decisdo de eodgs consumidores (OTTMAN, 1994).

Ao se deparar com o fator ecolégico presente ndmkagens dos produtos, espera-se que 0
consumidor avalie positivamente a embalagem, aesapa marca, e claro, que a intengao de
compra seja favoravel (PEREIRA, AYROSA e FERNADEXD04). Para Dias (2007), o
produto ecologico é aquele que cumpre as mesmagddardos produtos equivalentes, mas
causando um prejuizo perceptivelmente menor amldegodo o seu ciclo de vida, tanto na
produgdo, como no consumo e na eliminacao fin@uadro 3 apresenta as caracteristicas de
produtos verdes de acordo com Dias (2007 e Md®assi (2003):

Dias (2007) Motta e Rossi (2003)

produtos feitos de bens reciclados ser reciclavel, reutilizdvel e biodegradavel
produtos que podem ser reciclados ou reutilizados poder ser refabricado e ser substituido por refil

produtos eficientes, que economizam dgua, energia
ou gasolina, economizam investimentos e reduzem o
impacto ambiental

fabricado com quantidade minima de matéria-prima
e com matéria-prima renovavel, reciclavel e que
conservem recursos naturais no processo de extragdao

produtos organicos: ha uma predisposi¢dao por parte
de muitos consumidores de alimentos a pagarem um
pouco mais por produtos que sdo produzidos sem a
utilizagdo de agrotoéxicos, sem desperdicio de energia
e que preservam o meio ambiente

ser concentrado, mais duravel, prestar-se a multiplos
propésitos, ser mais facilmente consertado, ter maior
eficiéncias energética e conservar recursos naturais
quando utilizado

servigos que alugam ou emprestam produtos

envasado em embalagens mais leves e mais
volumosas

produtos certificados, que atingem ou escedem
critérios ambientalmente responsaveis

fabricado com maxima eficiéncia energética e de
utilizagdo de dgua e com o minimo de despejo de
efluentes e residuos

Quadro 3: Atributos dos produtos a
Fonte: Criado pelo autor de acordo

mbientalmente reponsaveis
com Dias (2@0Viptta e Rossi (2003).
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5 CONCLUSAO

Depois de analisar diferentes trabalhos, ensaesgjyisas, artigo e livros, é possivel concluir
gue o assunto realmente esta em fase de amadunéziréEm autores nem consumidores
sabem ao certo o0 que € e como praticar devidametaasumo ambientalmente responsavel,
Oou 0 consumerismo ambiental.

Foi identificado que a importancia dada ao meio iantb da perspectiva do consumo é
grande. Porém, atitudes, habitos e comportamenéma pontrolar o consumismo nao
acontecem com mesma velocidade e intensidade. Bagrandes decisfes por parte dos
consumidores em defender a causa, ndo ha umauesteducacional basica forte para
desenvolver a consciéncia nas criangcas (SOUZA e BBHDNES, 2005) e muitos
respondentes se mostraram contraditorios em sstigrsios e atitudes.

Quando observado o assunto da perspectiva nado iempfrarece ser Obvio que 0s
consumidores dao valor a comportamentos éticoggsesas, a producdo de produtos que
ndo agridam o meio ambiente e que o fator ecolGeptd totalmente presente e suas decisdes
de compra (OTTMAN, 1994). Contudo, quando observatiopesquisas realizadas sobre o
tema, é possivel observar que nem sempre as peEgyE® a mais por produtos verdes e que
as pessoas realmente ndo estao tdo preocupadasasumo responsavel, transformando o
discurso ndo empirico fantasioso e utépico.

Como também foi identificado nos respectivos triabslestudados, a falta de informacéo é o
principal fator que alavanca este consumo irrespaisou que nao dissemina 0 consumo
responsavel. Portanto € necessario trabalhar beamanicacdo do assunto e dissemina-la
para todos os tipos de consumidores.

Neste contexto, uma questao se torna intrigantea Uk inimeras funcdes do Marketing € a
comunicacdo, que por sua vez tem o objetivo deantar as vendas, que consequentemente,
se bem feita, aumenta 0 consumo, se exagerad@nsforma no consumismo. Agora, ha a
discussdo do Marketing Ambiental, que tem por olgediminuir este consumismo, tornando

0 consumidor mais critico, ou seja, 0 consumeriambiental. Entdo o Marketing € o vilao e
ao mesmo tempo o mocinho? Dificil tarefa dos psidisais de Marketing e da empresas
praticarem sua habilidades para desenvolver umtkadralho no mercado.

Ha quem diga que o consumidor s6 mudara seu coampento quando sentir no bolso. Ou
seja, se 0 produto ndo ambiental for mais baratotiruara sendo lider em vendas. Muito
consumidores se isentam da responsabilidade daralodmeio ambiente, transferindo-a para
0 governo e para as empresas. Entdo uma alteralgtivausa e consequéncia que pode mudar
este cenario é quanto aos incentivos fiscais. @a/erno isentar as empresas ambientalmente
responsaveis de alguns tributos, poderdo vender meudutos mais baratos, pois como é
sabido, produtos verdes sdo mais caros para seizirodumentando os tributos para as
empresas néo verdes, o produto verde e ndo verte gheegar ao consumidor com precos
parecidos, assim, ele tera mais poder de decis&onaada compra quanto a preservacao do
meio ambiente. Portanto, este assunto continuesosetelessante e importante para o meio
académico e para 0 mercado pesquisarem e investigas comportamentos dos
consumidores.
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