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Resumo

O objetivo deste trabalho foi identificar as atitudes em relacdo ao meio ambiente e suas
influéncias no processo de compra dos consumidores de produtos alimenticios. O estudo,
que reune caracteristicas de natureza exploratdria e descritiva, comegou com entrevistas
em profundidade seguidas por questionarios estruturados envolvendo 135 residentes de
Curitiba. Para a apresentacdo dos resultados, foram utilizadas analises de freqiiéncia e
fatorial para identificar as dimensdes principais das atitudes em relagdo ao meio ambiente
e sua relacdo com o comportamento de compras. Quando questionados sobre atributos
ecologicos, a maioria associou produtos ambientalmente corretos com alimentos
produzidos sem pesticidas e toxinas. Entretanto, essa foi a tiltima prioridade na escolha de
alimentos. Constatou-se que os consumidores tendem a ser mais preocupados sobre as
questdes ambientais quando estas os afetam pessoalmente. Os atributos verdes dos
produtos de alimentag¢do nao influenciam o consumidor na compra de alimentos.
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Introducgao

A preocupagdo com o meio ambiente, por segmentos econdmicos, politicos e
sociais, vem ocorrendo de forma continua e crescente desde o inicio da década de 70. As
ciéncias de gestdo, o marketing em particular, estdo a cada dia incorporando questdes
relativas a esse tipo de preocupacao tido como indispensavel a todos os niveis de atividades
das empresas (BACKER, 1995; GIANNELLONI, 1998; LAVE, 1996; MAIMON, 1996;
MCDANIEL e RYLANDER, 1993; e OTTMAN, 1994).

O presente trabalho aborda a questdo ambiental na perspectiva das relacbes
empresa-cliente e tem como objetivo identificar as atitudes em relagdo ao meio ambiente
pelo consumidor e sua influéncia no processo de compra de alimentos. Inicialmente
pretende verificar o principal significado que os produtos alimenticios ambientalmente
corretos tem para o consumidor. Em segundo lugar, verificar a importancia dos atributos
verdes dentre os demais atributos considerados na compra de alimentos. Por ultimo propor
uma classificacdo do consumidor quanto as suas motivacbes de compra de alimentos em
trés grupos distintos, segundo sua atitude com o meio ambiente e o processo de compra
adotado.

Marketing Verde e os Consumidores Verdes

O ambientalismo, entendido como o conjunto de agdes voltadas para a preservagao
do meio-ambiente hoje, tem um amplo apoio publico. Todos ouvem e Iéem diariamente
sobre uma lista cada vez maior de problemas ambientais — aquecimento da Terra, chuva
acida, diminuicdo da camada de ozbnio, poluicao da agua e do ar, - que clamam por
solugbes. Ha de se reconhecer que grande parte dessas ocorréncias resulta de processos
produtivos e de produtos que, a cada dia, chegam ao mercado consumidor. Essa
degradacdo do meio ambiente esta levando muitos consumidores a reconsiderarem os
produtos que compram e de quem compram. Essa mudanca de atitude dos consumidores
gerou um novo impulso de marketing — o marketing verde.

O marketing verde pode ser entendido como um movimento das empresas para
criarem e colocarem no mercado produtos responsaveis com relagao ao meio ambiente. As
empresas comprometidas com o “verde” tentam ndo apenas contribuir para um ambiente
saudavel, mas também evitar a poluicdo. Da necessidade de comunicar, explicar e valorizar
o esforco da empresa para preservar 0 meio ambiente nasceu o marketing verde. Este
termo, marketing verde, foi cunhado para descrever as estratégias que os profissionais de
marketing procuram desenvolver objetivando o consumidor envolvido com as questdes
ambientais. Eles devem checar as propriedades ecolégicas de seus produtos e embalagens
e, eventualmente, elevar os precos para cobrir os custos ambientais (MCDANIEL e
RYLANDER, 1993; BAKER, 1995; e MAIMON, 1996). Desta forma, o chamado consumidor
verde é aquele individuo que procura adotar atitudes e comportamentos de compra coerente
com a conservagao dos ecossistemas.

Elkington, Hailes e Makower (1990) descrevendo o consumidor “verde” como
aqueles cujas as opgodes refletem uma preocupacdo com o meio ambiente. As suas
caracteristicas podem ser resumidas conforme o quadro1:
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Quadro 1 - Caracteristicas dos consumidores verdes

e A qualidade do produto transcende as caracteristicas intrinsecas, incorporando o impacto
ambiental na produgao e/ ou consumo,

Prefere e /ou paga prego mais elevado por produtos ecoldgicos;
N&o adquire produtos com empacotamento excessivo;

Prefere produtos com embalagem reciclavel e / ou retornavel;
Evita comprar produtos com embalagem nao-biodegradavel;
N&o carrega compra em embalagem de plastico;

Escolhe produtos isentos de alvejantes ou corantes;

Observa a biodegradabilidade do produto;

Recusa os produtos derivados de flora e fauna em extingao;
Observa os certificados de gestéo;

Observa os selos verdes.

Fonte: Elkington, Hailes e Makower (1990). Adaptacdo dos autores.

Produtos “Verdes”

Também sao denominados de produtos ecologicamente corretos, ambientalmente
amigos, ambientalmente corretos, ambientalmente orientados entre outros. Em 1991, 12%
de todos os novos produtos industrializados nos Estados Unidos, eram anunciados como “
bons para o meio ambiente”. Provavelmente, apenas uma parcela desses produtos tinha
caracteristicas de produtos verdadeiramente “verdes” (MOHR, EROGLU e ELLEN, 1998).

Existem dois tipos de produtos verdes. Os produtos “absolutamente verdes” séo
basicamente vendidos por empresa que se especializaram neles. Esses produtos foram
desenvolvidos “a partir do zero” para serem ambientalmente saudaveis. O outro tipo de
produto verde € o “atualmente verde”, que significa que ele era vendido anteriormente como
produto comum e depois foi transformado em produto “verde”. Os produtos atualmente
verdes sao freqlientemente vendidos por grandes empresas. Quando ele se torna um
produto verde, o fim justifica os meios e a uUnica coisa importante quando estes sao
procurados é exigir que a propaganda seja fundamentada, isto é, seja baseada em fatos
verdadeiros (DASHEFSKY, 1997).

Ottman (1994) conceitua os produtos verdes como sendo tipicamente duraveis, ndo-
téxicos, feitos de materiais reciclados e com o minimo de embalagem. A autora pontua que,
como nao existem produtos completamente verdes, o termo verde é relativo, pois todos eles
usam energia e recursos que criam lixo e poluicdo durante a manufatura, distribuicdo
(transporte para armazéns e lojas) e uso posterior. Pode-se acrescentar ainda que nem
sempre sdo bens duraveis uma vez que, entre outros, os organicos podem ser tidos como
“produtos verdes”.

Questdes de produtos ambientalmente orientados podem ser agrupadas em quatro
areas: aquisicao, processamento de matéria-prima; producéao e distribuicdo; uso de produto
e embalagem; além de uso posterior e descartabilidade, incorporando inumeras sub-
questbes, conforme observado no quadro 2 a seguir.

Dentro desta preocupagcado com o meio ambiente, um dos aspectos relacionados aos
produtos (verdes ou nao), € o que fazer quando os consumidores ndo podem ou decidem
nao mais usa-los. Muitas escolhas estao disponiveis. Uma pessoa pode tanto ficar com o
item, dispor dele temporariamente ou dispor dele para sempre. A abordagem pelo
reaproveitamento, pode ter trés enfoques distintos, conforme Valle (1995, p.63): reciclagem,
quando ha o reaproveitamento ciclico de matérias-primas de facil purificagdo como, por
exemplo, papel, vidro aluminio etc; recuperagcao, no caso de extragcdo de algumas
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substancias dos residuos, como, por exemplo, 6xidos, metais etc.; e reutilizacdo ou re-uso,
quando o reaproveitamento é direto, sob a forma de um produto, tal como as garrafas
retornaveis e certas embalagens reaproveitaveis.

Quadro 2 - As quatro dimensdes para desenvolvimento dos produtos verdes

1- Aquisicao e Processamento de Matérias-Primas
= Conservacgao de recursos naturais tais como agua, terra e ar.
= Protegdo de habitats naturais e espécies ameagadas.
= Minimizagéo de lixo e prevengao de polui¢cao, sobretudo o uso e liberagédo de toxicos.
= Transporte.
= Uso de recursos renovaveis; uso sustentavel de recursos.
= Uso de materiais reciclados
2- Questoes de producgao e distribuicao
= Uso minimo de materiais.
= Uso/liberacao de toxicos.
=  Geragao/manuseio de lixo.
= Uso de agua
= Emissdes para o ar, terra, agua.
3- Questoes de uso de produtos e embalagens
= Eficiéncia energética
= Conservacgao de recursos naturais, tais como agua necessaria para o uso do produto.
= Saude do consumidor e seguranga ambiental.
4- Questoes de uso posterior/descartabilidade
= Reciclabilidade e facilidade de reutilizagao, refabricagao e reparo.
= Durabilidade.
= Biodegrabilidade.
= Seguro quando incinerado ou colocado em aterro sanitario.

Fonte: Ottman (1994:103)

Atitudes, Motivagao e Comportamento de Compra de Alimentos

Segundo Engel, Blackkwell e Miniard (1995), as atitudes desempenham o principal
papel na modelagem do comportamento do consumidor. Para esses autores as atitudes
relacionam-se ao gostar e nao gostar e podem ser definidas, simplesmente, como uma
avaliagdo geral. A motivagao, tanto como o processo de compra, pode nesse sentido serem
vistos como componentes da atitude.

Motivacao refere-se ao processo que leva as pessoas a agirem como elas sdo. Isto
ocorre quando uma necessidade é estimulada e esse consumidor deseja satisfaze-la. Uma
vez que uma necessidade estiver ativada, um estado de tensdo existe e impele os
consumidores para tentar reduzir ou eliminar estas necessidades. Essa necessidade pode
ser utilitaria ( ex. um desejo para realizar algum beneficio funcional ou pratico, assim quando
uma pessoa leva vegetais verdes por razdes nutricionais) ou pode ser hedbnica ( ex. uma
necessidade experimental, envolvendo respostas emocionais ou fantasias). Concluir o
desejo é o objetivo do consumidor. Os profissionais de marketing tentam criar produtos e
servigos que irdo fornecer os beneficios desejados e permitir ao consumidor reduzir esta
tensdo (SOLOMON, 1998).

Para conhecer as bases motivacionais que levam as pessoas a aceitarem ou nao
determinados alimentos, segundo Casotti e Thiollent (1997); €& preciso diferenciar trés
termos: o uso de um alimento que relaciona-se a “o que” ou “‘quanto” € consumido; a
preferéncia que refere-se a situagcao de escolha. Exemplificando, o consumidor pode preferir
carne mas comer mais pao por razbes como preg¢o e praticidade no preparo. Gosto, o
terceiro termo, relaciona-se a uma resposta afetiva sendo um determinante da preferéncia,
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ou seja, pode se preferir comer verduras e gostar mais de doces. Se o ambiente no qual
vivem os consumidores fosse estavel e ndo passasse por muitas mudancas, poderia se
imaginar que as pessoas comem o que preferem e preferem o que gostam. No entanto, se
sabe que a disponibilidade dos alimentos, o preco, a conveniéncia e varios outros fatores
cultural e sociais modificam essa suposigao.

Quanto aos tipos de motivagdes relacionados ao consumo de alimentos provenientes
de agricultura organica (ASSIS, AREZZO e DE-POLLI, 1995) levantaram em ordem de
preferéncia: a saude pessoal e da familia, a qualidade do produto, preocupagao com o meio
ambiente e o preco.

Avaliagao dos Atributos na compra de alimentos

A avaliagao das alternativas € um dos componentes criticos do processo de deciséo
de compra. E um processo pelo qual as alternativas sdo avaliadas, permitindo-se que seja
selecionada aquela que mais adequar as necessidades dos consumidores (ENGEL,
BALCKWELL e MINIARD, 1995). Durante esta avaliagdo um ou mais atributos particulares
do produto sdo examinados para que o consumidor possa estabelecer sua intencdo de
adquirir esta ou aquela marca.

Os estudos de preferéncia de atributos em um alimento sugerem duas ponderagdes:
por qualidades extrinsecas (aparéncia) e outra por qualidades intrinsecas (auséncia de
residuos quimicos, propriedades nutricionais e alimenticias) ou seja, por uma seguranca
alimentar intrinseca que é em geral exigida por consumidores mais informados e com maior
poder aquisitivo (SPERS e KASSOUF, 1995).

No caso de alimentos, os atributos verdades referem-se aquelas caracteristicas dos
produtos alimenticios que respeitam o meio ambiente. Neste trabalho incluiu os itens:
alimento processado e / ou produzido sem prejudicar 0 meio ambiente, embalagem
reciclavel, alimento processado com o consumo de energia de maneira proporcional;
alimento produzido por empresa que respeita o0 meio ambiente.

A qualidade do alimento, nos meio técnicos, é definida como “ o conjunto de
caracteristicas que definem o valor comercial do produto, tais como: tamanho, peso, cor,
forma, odor, textura, sanidade e outras que permitem sua classificacao” (RIEDEL,1992).

Segundo Batalha (1994), a qualidade percebida de um produto alimentar pode ser
captada pelo consumidor segundo a facilidade de acesso, caracteristicas dietéticas,
organolépticas, socioeconémicas e de utilizagao.

Metodologia da Pesquisa

O presente trabalho pode ser caracterizado como um tipo de estudo que relne
caracteristicas exploratérias e descritivas, delineado para cumprir 0 objetivo principal de
identificar as atitudes em relagdo ao meio ambiente e suas influéncias no processo de
compra de alimentos. Busca, ainda, ampliar o campo de compreensdo desta area de
pesquisa. A pesquisa foi desenvolvida através da utilizagcdo instrumentos qualitativos e
quantitativos de coleta de dados, obedecendo as etapas descritas no quadro 3.

A primeira etapa foi dedicada ao desenvolvimento dos conceitos de produtos verdes,
atitudes em relacdo ao meio ambiente e atributos relacionados a compra de alimentos.
Utilizou-se pesquisa qualitativa com entrevistas em profundidade tendo como base um
roteiro de perguntas abertas. Esse tipo de procedimento permitiu a geragao de 25 itens de
atitudes em relagdo ao meio ambiente e 24 atributos relacionados a compra de alimentos e
posterior construcdo de um questionario. A amostra foi composta por 6 produtores
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organicos, 2 produtores convencionais, 4 consumidores especificos de produtos organicos e
10 consumidores comuns. Estes depoimentos foram gravados, transcritos e analisados com
0 apoio da técnica de analise de conteudo, conforme proposta por Bardin (1977). Esta foi
uma fase preparatéria para a etapa quantitativa, desenvolvida a partir da construgao do
questionario contendo informacgbes especificas extraidas do contexto curitibano. Para
validacao do conteudo, o questionario foi submetido a avaliacdo de 3 experts em meio
ambiente. Desse processo sugiram sugestdes em termos de vocabulario e a forma de expor
a questdo. Estas colocacbes foram avaliadas para a consolidacdo da versdo final do
questionario.

Quadro 3- Etapas da pesquisa

PASSO 1 - Geragao de 25 itens de atitudes em relagdo ao meio ambiente e 24 atributos
relacionados a compra de alimentos e demais questbes através da revisao da literatura e
pesquisa qualitativa com 22 entrevistas em profundidade com consumidores e especialistas no
assunto.

PASSO 2 - Construgéo do questionario estruturado, com pré-teste com 6 consumidores e
avaliagdo do mesmo por ambientalistas e profissionais da agricultura

PASSO 3 — Coleta de dados através de 135 entrevistas pessoais com consumidores da Cidade
de Curitiba, divididas em 13 bairros selecionados como predominantemente das classes A, B e C.

PASSO 4 — Analise de frequéncia seguida pela identificagdo das dimensdes de atitudes em
relacdo ao Meio Ambiente através de uma analise fatorial e anélise dos coeficientes Alfa de cada
uma das dimensdes geradas.

Na fase quantitativa (passo 3 a 5) foi utilizada uma amostragem do tipo nao
probabilistica por cotas Churchil (1995), contando com 135 entrevistas distribuidas
igualmente pelas classes socio-econdmicas A, B e C segundo a classificagcdo da ABIPEME
e pelos grupos de idade (19- 29 anos, 30-44 anos, 45-59 anos) em Curitiba- PR. Foram
escolhidos 13 bairros (em média 10 questionarios por bairro) do total de bairros
caracteristicos de classes A, B e C segundo o censo demografico 1991/IBGE. Dos
entrevistados, 30% eram solteiros, 58% casados, 11% divorciados e 1% viuvo. 53%
mulheres. Dos entrevistados 64% tem filhos.

Resultados da Pesquisa

Para responder sobre o principal significado para o consumidor de produtos
alimenticios ambientalmente corretos, os entrevistados escolheram em um grupo de 10
frases, 3 que mais se aproximaram com suas percepg¢des do que seria um produto
alimenticio ambientalmente correto. Dentre as principais categorias encontras dentro deste
conceito foram:

1 — Saude: A principal associacao feita pelos entrevistados esta relacionada a um produto
alimenticio cultivado sem agrotéxico (75%). O uso desse, de maneira indiscriminada em
alimentos acarreta perigos a saude do consumidor. Esta associagdo também foi verificada
na pesquisa qualitativa, onde um entrevistado fez o seguinte comentario: “Seria um produto
que ndo usasse agrotoxico, que ndo fizesse mal para as pessoas, para a saude”

2- Producgéo e distribuicdo : Dentro deste aspecto do conceito, a afirmativa abrangente, de
que seriam produtos alimenticios que ndo causam danos ao meio ambiente durante seu
processamento, uso e distribuicao foi escolhida por 45% dos entrevistados. Esta dimenséo,
também observada na pesquisa qualitativa foi mencionada da seguinte forma:

“Mas seria desde a produgédo da semente, o cuidado com o plantio,
no armazenamento, as vezes vocé tem uma produgdo que ela foi
toda cuidadosa, s6 que na hora do armazenar ela, ela também,
depois estragou, ela teve contato, sei la, com os insetos nocivos,
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né? Por que é bem complexo, vocé dizer, vamos comer um
alimento, corretamente produzido. Quer dizer, tem etapas, né ?”

3- Produto Natural — 41% acreditam que um produto alimenticio ambientalmente correto seja
um produto alimenticio natural. Este € um termo mais abusado no marketing e bastante
controverso que tem sido usado de forma indevida em varios rétulos de produtos de
alimentacdo. Existem tantos ingredientes naturais como o chumbo, por exemplo, que é
extremamente perigoso (ELKINGTON, HAILES, 1990:50).

Dimensées da Atitude em Relagao ao Meio Ambiente

Com intuito de verificar as diversas dimensodes referentes as atitudes, interesses e
opinides do consumidor em relagdo ao meio ambiente, foi realizado uma analise fatorial para
facilitar a identificagdo dessas. A analise prosseguiu com a escolha do ponto de corte,
analise da adequacao da amostra, determinagéo da confiabilidade com intuito de identificar
as dimensdes de atitudes relacionadas ao meio ambiente.

Para a determinagdo da consisténcia interna de cada um dos fatores que emergiram
da analise fatorial, foi utilizado o coeficiente Alfa de Cronbach. Valores proximos a 1 indicam
a alta consisténcia interna. Churchill (1995) considera os valores entre 0,60 a 0,80 como
bons para uma pesquisa exploratoria.

A seguir sao descritas na Tabela 1 as dimensdes identificadas onde constam itens
de cada fator, seus carregamentos correspondentes, a variancia explicada para cada fator e
os seus coeficientes alfa de Cronbach.

O fator Interesse por alimentos sem agrotdxicos é responsavel pela explicacdo de
23,4% da variancia total, a maior carga explicativa apresentada pelos fatores. A consisténcia
interna também é a mais alta, medida pelo coeficiente Alfa de Cronbach (0,77). Esta
dimensao envolve aspectos de comprar alimentos sem agrotoxicos porque estes respeitam
0 meio ambiente, para apoiar este tipo de iniciativa com o meio ambiente, por fazer mal.
Nesta dimensado, as atitudes em relacdo ao meio ambiente refletem o interesse por
alimentos sem agrotdxicos como meio de ajudar na preservagao do mesmo.

O fator Compreensao dos limites do meio ambiente fica expressa a consciéncia dos
problemas ambientais, a nogao de limites na utilizacdo do uso do meio ambiente e a
compreensao das consequéncias do acumulo de lixo, do progresso a todo prego. Constata-
se uma percepgcao de mundo que é finito em recursos naturais e um meio ambiente,
eminentemente belo mas fragil, passivel de destruicdo. Aqui, a orientacdo para o meio
ambiente extrapola as obrigagdes impostas por normas e leis, partindo da prépria
consciéncia do individuo. Este respeito é fundamentado por uma compreensdo mais ampla
das relagbes das causas e efeitos sobre o meio ambiente. O percentual de explicacdo deste
fator € de 10,9% e o coeficiente alfa € (0,60). Acumulado com o primeiro fator obtém pela
34,3% de explicacio da variancia total.

O fator Eco-conscientizacdo nao é somente uma questdo de consciéncia, mas sim
de preocupacdo com uma formagao de uma consciéncia ambiental. Estabelecer os limites
quando ainda ha ganhos com o desmatamento, com a eliminagao das florestas entre outros.
E estabelecer uma projegdo das atitudes com o meio ambiente hoje atrelada as suas
consequéncias no futuro. Através da educagcdo ambiental sdo consolidadas essas nocgoes
de limites com o meio ambiente. Essas por sua vez, visam assegurar a formacao de
cidadaos ambientalmente corretos e um planeta equilibrado e sustentavel para as proximas
geracOes. Esse fator € responsavel pela explicagdo de 7,2% da varidncia, somando aos
fatores 1 e 2, completa 41,5% da variancia explicada. O coeficiente alfa apresentado é de
(0,61).
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TABELA 1 - Dimens0es identificadas da atitude em relagdo ao meio ambiente

Carregamentos % %
Dimensoées Variancia | Variancia | Alfa
F1 F2 F3 explicada | acumulada

INTERESSE POR ALIMENTOS SEM AGROTOXICOS 23,4 23,4 0,77
1 - Interesso-me por alimentos sem agrotéxicos porque 078
eles respeitam o meio ambiente ’
2 - Quando compro alimentos as preocupag¢des com o

. . . NS 0,72
meio ambiente interferem na decisdo de compra
3 - Costumo me informar sobre as a¢des do produtor e/ 066
ou fabricante em relagdo ao meio ambiente ’
4 - * As informagdes referentes ao meio ambiente nao 063
me despertam interesse ’
5 - Compro alimentos organicos (sem agrotoxicos) para 057
apoiar este tipo de iniciativa com o meio ambiente ’
6 - Preocupo-me com alimentos com agrotoéxicos 0.49
porque eles pogem fazer mal a minha saude. ’
COMPREENSAO DOS LIMITES DO MEIO
AMBIENTE. 109 34,3 0,60
1 - * Somente em razdo da existéncia de normas e leis 079

€ que respeito 0 meio ambiente.

2 - * A quantidade de lixo produzida pelas embalagens
de alimentos ndo chega ser um problema ambiental de 0,68
grande preocupacgao

3 - * O conforto que o progresso traz para as pessoas €

mais_importante Quanto preservar o meio ambiente. 0,59

4 - Estou disposto a pagar um pouco mais por
alimentos que estao livres de produtos quimicos que 0,37
prejudicam o meio ambiente

ECOCONSCIENTIZAGAO 7,2 41,5 0,61

1 - * O alimento pode ameagcar de extingdo algumas
espécies de animais que isto ndo interferira na minha 0,79
intencdo de compra-lo.

2 - Quando vejo alguém prejudicando o meio ambiente

~ 0,62
costumo chamar atengéo.

3 - Costumo educar as criangas para cuidarem do meio
ambiente

0,56

Nota: os itens marcados com * foram invertidos para a analise dos resultados.

Considerag¢oes Finais

A presente pesquisa permitiu alcangar os objetivos previamente propostos no sentido
de melhor conhecer as atitudes do consumidor em relacdo ao meio ambiente e sua
influéncia na compra de alimentos.

Em conformidade com os resultados deste estudo, conclui-se que os itens que
compdem os chamados “atributos verdes” dos alimentos, obtiveram as ultimas colocagdes
em ordem de importancia para a compra de alimentos. Portanto, os atributos verdes dos
produtos de alimentagdo néo influenciam o consumidor na compra de alimentos.

Foi possivel ainda, identificar trés fatores dessas atitudes em relagdo ao meio
ambiente, relacionados: ao interesse por alimentos sem agrotéxicos; compreensdo dos
limites do meio-ambiente; e ecoconscientizagdo, que correspondem amplitudes ou niveis
diferentes de conhecimentos em relacdo ao tema abordado. Embora expresse um bom nivel
de consciéncia e uma atitude favoravel a preservagdo do meio-ambiente, o consumidor nem
sempre adota um processo de compra coerente com essa atitude. O processo de compra,
em grande parte das vezes, tende a privilegiar mais as preocupagdes de natureza pessoal
do que de natureza ecoldgica. Conforme observado, quando o meio ambiente é tratado de
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forma mais direta (questdes de preservacao, reciclagem etc.) esses atributos “verdes” néo
exercem grande influéncia na compra de alimentos. Quando se trata de cuidados pessoais
como a saude, os alimentos saudaveis e sem agrotdoxicos passam a ser mais valorizados
nesse processo. Pode-se inferir que se o homem se preocupa em manter sua saude,
também o meio ambiente podera ser objeto de semelhante preocupacio. Ai, sim, a vista
dessa ocorréncia e de uma forma indireta, estara cuidando do meio ambiente.

Os resultados apresentados na pesquisa permitem que sejam levantadas algumas
implicagdes e recomendagdes gerenciais aos produtores de alimentos (tanto agricultores
como os industriais).

E importante indicar que, seja qual for o tipo de alimento, sob o ponto de vista do
consumidor, o meio ambiente precisa ser respeitado em todos sistemas da atividade
produtiva. Embora o meio ambiente n&o foi escolhido como um atributo de grande
importancia na escolha do alimento, o consumidor admira as iniciativas empresariais que
tentam de alguma forma cuidar deste aspecto e gradualmente vai ganhando consciéncia de
sua importancia.

E necessario ampliar e aprimorar a oferta de alimentos que respeitam o meio
ambiente, uma vez que essa é uma tendéncia. Ainda nao ha alimentos 100% préximos do
conceito de ambientalmente corretos. Quando o produtor cuida da produg¢do, como é o caso
dos produtos organicos, descuida de aspectos relacionados a embalagem, conservagao e
distribuicdo provocando uma perda dos cuidados iniciais. O mesmo é constatado em outros
elos da cadeia produtiva, provocando igualmente perdas.

Essas recomendacgdes nao sio validas s6 para alimentos, como também para setores
como cosméticos, eletrodomésticos, vestuarios e outros que podem e devem ser
trabalhados sobre esta 6tica ambiental.

Ha& um enorme nicho a ser explorado de maneira ética pelas organizagdes. Nao basta
dizer que o produto é “natural”, “respeita o meio ambiente” , “enviromental friend “ ou outros
tantos jargdes utilizados como estereodtipos. Precisam efetivamente agregar valor a imagem
e estar inseridos em uma estratégia empresarial voltada para a conservagao e preservagao
do meio ambiente. O consumidor costuma desconfiar de informagdes como “natural” e “sem

agrotoxico”.

Os planos de comunicacdo devem enfocar a preferéncia por produtos de alimentagao
ambientalmente corretos na mente do consumidor utilizando, principalmente, os aspectos
relacionados perigos e danos a saude (forma indireta de preservar o meio ambiente). Assim
sendo, devem ser realgadas as ameacgas que representam para a saude dos consumidores,
os residuos de agrotoxicos encontrados nas frutas e verduras produzidas pela maneira
convencional.

O consumidor, quando se conscientiza que ele também faz parte deste meio ambiente
e conseqlentemente vai sofrer os reflexos das mudancas causadas ao mesmo, responde
mais favoravelmente aos atributos “verdes” dos produtos.
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