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RESUMO

O Brasil se destaca na producdo de embalagens assim no descarte. De acordo com o
Ministério do Meio Ambiente (2009), 25 mil toneladde embalagens vao parar, todos 0s
dias, nos depdsitos de lixo. Este fato tornou-sestdio de reflexdo por parte da sociedade.
Compreender a atitude dos consumidores em relagdoakacteristicas ecoldgicas nas
embalagens torna-se importante diante deste fer@rbesta forma, o este estudo teve como
objetivo descrever os componentes da atitude dsucoidor em relacdo as caracteristicas
ecologicas nas embalagens. Com a finalidade dgiratirobjetivo deste estudo, foram feitas
revisdes na literatura sobre embalagens e a atitadeonsumidor frente as caracteristicas
ecologicas. A pesquisa de campo foi de carateoeaqdrio com abordagem quantitativa. A
amostra foi composta de 325 pessoas, de amboxas sale diversos bairros de Fortaleza.
Os resultados obtidos demonstram que o0s respomsdeatshecem pouco 0os simbolos de
rotulagem e atribuem pouca influéncia destes napc@niNo tocante aos aspectos afetivos,
percebe-se que os consumidores atribuem muita térmia aos mesmos simbolos e avaliam
de forma positiva varias atitudes relacionadasuaogcompra das embalagens que apresentam
caracteristicas ecolégicas. Por fim, conclui-se agi€onsumidores entrevistados ainda nao
revertem em compra as avaliagdes positivas quanfad@s embalagens que apresentam
caracteristicas ecoldgicas.

Palavras-chave: atitude, embalagens, caractes€tmogicas.



ABSTRACT

Brazil stands out in the production of packaging imstheir disposal. According to the
Ministry of Environment (2009) 25 thousand tonspaickaging will end in rubbish dumps
everyday. This fact became considering point fromartp of the society.
Understand consumer’s attitude related to ecolbgibaracteristics in packaging becomes
important according to this phenomenon. Thus, thesgmt study aimed to describe the
components of consumer’s attitude in relation tol@gical characteristics in packaging. In
order to achieve the objective of this study; rewis were made in the literature about
packaging and consumer’s attitude facing the eccébgharacteristics in packaging.The field
research was exploratory with a quantitative apgrodhe sample was composed of 325
people of both sexes and from various neighborhobd#®rtaleza. The obtained results show
that interviewees know little about the labelingndpls and give them little influence on their
purchase. Regarding the affective aspects, it semfed that the consumers attach great
importance to the same symbols and positively etatudifferent attitudes related to the use /
purchase of packages that present ecological deasdis. Finally, it is concluded that the
consumers interviewed still don’t transform intaghase the positive evaluations that they
make about the packages that have ecological deasdics.

Key words: attitude, packaging, environmental (egwlal) characteristics.
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1 INTRODUCAO

O tema da presente dissertacdo versa sobre aeatitudonsumidor em relacdo as
caracteristicas ecologicas nas embalagens. Ouosgghalho pretende descrever os aspectos
cognitivos, afetivos e comportamentais dos consarag&l em relacdo as caracteristicas
ecoldgicas presentes nas embalagens, quer poresstadagens fazerem uso da rotulagem
ambiental, quer por empregarem refis, materiattado, entre outros.

A escolha deste tema deu-se por consideractesanddsy a importancia consolidada
do Brasil na producao de embalagens; a produc@mfiieada de lixo nas grandes cidades; e a
atitude favoravel dos consumidores nas escolhagpamhitos orientados para o marketing
ambiental.

O Brasil ocupou a 62 posicdo em 2008 em relacdopatses que mais lancam
produtos e embalagens no mundo segundo o Labarati@iMonitoramento Global de
Embalagem ESPM (este monitoramento cobre as c@egalimentos, bebidas, cosméticos,
cuidados pessoais, higiene e limpeza, farpet @roducts (MESTRINER, 2009).

Além de ser grande produtor de embalagens, o Beasibém se destaca no descarte
dessas embalagens. De acordo com o Ministério dm Menbiente (2009), no pais,
aproximadamente um quinto do lixo é composto pdraagens. Ou seja, 25 mil toneladas de
embalagens vao parar, todos os dias, nos depdsito.

O terceiro aspecto que justifica a escolha desta tefere-se a atitude favoravel dos
consumidores em relacdo a produtos verdes, istom, caracteristicas ecologicas. Este
fendbmeno de marketing vem ganhando espa¢co no mutelm e, inclusive, orientando as
estratégias empresariais. De acordo com a pesgiaisal da Nielsen, aproximadamente um
em cada dois consumidores abriria mao de todasraza$ de embalagem que oferecem
conveniéncia, se isso beneficiasse 0 meio ambiEA&EK, jun 2008).

A compreenssao das atitudes dos consumidores @® abs profissionais de
marketing de varias maneiras: para julgar a eficélei atividades, tais como uma campanha
publicitaria; para avaliar acbes de marketing amtesmo delas serem implementadas;
segmentar mercados e escolher segmentos-alvo (ENGRRAICKWELL, MINIARD, 2000).

O termo atitude vai além do sentido usado na @ulopular, pois, em sua esséncia, a
atitude significa uma avaliacdo duradoura das p&ssobre elas proprias, 0os objetos e o
ambiente que as cercam (SOLOMON, 2002). Karsadqlk®®4) complementa e define a

atitude como uma predisposicao para avaliar da éemna determinado produto ou marca.



A visdo tradicional diz que a atitude é um conjudéotrés componentes: crencas ou
cognicdo (conhecimento sobre o objeto), afeto (@y@ds positivas ou negativas sobre o
objeto, ou como o consumidor se sente em relacéion aobjeto de atitude) e conacgéo
(intencBo ou comportamento desejado relativo aoetop] (KARSACLIAN, 2004;
SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

A embalagem, por sua vez, € uma importante ferreande marketing, pois a
organizacao pode utiliza-la para desenvolver uma dé acdes de marketing, como também
esta exerce forte influéncia como midia direta denunicacdo com consumidores e
potenciais consumidores, personalizando o proddESTRINER, 2009).

Assim, considerando que conhecer a atitude dosupdderes em relagdo as
embalagens que apresentem caracteristicas ecadgaito importante aos profissionais de
marketing, surgiu a questdo desse estudo: quaktdude dos consumidores em relacdo as
caracteristicas ecolédgicas nas embalagens?

Portanto, o objetivo geral deste estudo é descreverspectos cognitivos, afetivos e
comportamentais dos consumidores em relacdo aslageha que apresentem alguma
caracteristica ecoldgica. Especificamente, pretsed¢l) Identificar e descrever os aspectos
cognitivos dos consumidores em relacdo as carsiitas ecoldgicas nas embalagens; (2)
Identificar e descrever os aspectos afetivos doswuidores em relacdo as caracteristicas
ecologicas nas embalagens; (3) Identificar e descres aspectos comportamentais dos
consumidores em relacdo as caracteristicas ecafdgias embalagens e (4) Verificar a
associacdo entre os dados sociodemograficos daroaiores e 0s aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais.

O trabalho divide-se em sete secdes. Nesta prims#gho, a introducdo, é
contextualiado o tema do trabalho. Na segunda ség@aresentado o contexto da questao
ambiental abordando os movimentos ambientais, @&date do consumo, 0 consumo
consciente e o surgimento do novo consumidor e@@otente consciente. Uma leitura a
respeito da atitude, seus componentes, suas hiaamg efeito e a atitude ecoldgica também
serdo abordados nesta sec¢ao.

Na secdo trés sdo expostas as caracteristicas ritetimg verde: as razdes para sua
adocao, as politicas e os produtos ecoldgicos.

Na sequiéncia, as embalagens e os rétulos sdoaaitalisNa quarta se¢do apresenta-se
uma leitura sobre o historico, a importancia comwaimenta de marketing, a definicdo, os
tipos, as funcbes e caracteristicas das embalagensp também a caracterizacdo da

rotulagem ambiental com conceitos, objetivos, diaagdo dos programas e a situagao no
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Brasil serdo detalhados. Por fim, na se¢ao 5, sesaptam a metodologia; na se¢édo 6, a
apresentacao e discussédo dos resultados; na seg@o consideracdes finais, referéncias,

apéndice e anexos.
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2 A QUESTAO AMBIENTAL E A ATITUDE DO CONSUMIDOR

Esta secadrata do historico dos movimentos ambientais, eaplio a l6gica da
sociedade do consumo que culmina com o aparecingentmnsumo consciente seguido do
consumidor ecologicamente consciente. Além disspde os conceitos da atitude do
consumidor e de que forma a atitude se relaciomaaquestdo ambiental. No decorrer desta
secdo ha predominancia das consideracdes de Bqgubik, para efeito deste trabalho, esta
autora apresenta-se como quem melhor compilou psc@s relativos ao histérico dos

movimentos ambientais.

2.1 Os movimentos ambientais

O novo ambientalismo, movimento de massas, queesnog Estados Unidos da
América (EUA) na década de 1970 do século XX, dare@a-se pelo ativismo politico,

assumindo posicoes reativaargiestabilishmenfMcCormick, 1992).

A partir do chamado Novo Ambientalismo surgem nowogumentos contra 0s

habitos ostensivos, perdularios, hedonistas e coistas, deixando evidente que o
padrdo de consumo das sociedades ocidentais medealtan de socialmente

injustos e moralmente indefensaveis, como critidaéltempos, sdo ambientalmente
insustentaveis (PORTILHO, 2005, p. 22).

Até a década de 1970, o poder politico das nag@kestrializadas manteve uma visdo
estreita e hegemodnica da questdo ambiental, atdbuisua degradacdo a “bomba
populacional” dos paises em desenvolvimento, ou, sep dramatico crescimento
demografico que provocava uma rapida deplecdo dosrgos naturais do planeta. Esta
corrente foi influenciada por pensadores da cograabmalthusiana que, segundo a economia
classica, consideravam o ser humano como racioiaesssado apenas em maximizar o
bem-estar individual (PORTILHO, 2005).

Para Hardin (apud PORTILHO, 2005) — um dos neomsiémos mais exemplares — a
existéncia de bens comuns, se justificavel, o éapem condicdes de baixa densidade
populacional, em que o0s mesmos sao praticamemtetadlos e poucos danos podem
acontecer. Mas como a populacdo humana tende @eregonencialmente, a pressao sobre
0S espacos comuns também cresce a um ponto ondaximiracdo racional de cada
individuo resulta em devastacao para todos. Asz8ekiapontadas por Hardin e os demais
neomalthusianos sao propriedade privada, taxasotlec@o e, principalmente, freio no

crescimento populacional e na imigracdo. Outro wunj de debates renasceu nos anos 70,
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também sob influéncia do debate entre neomalthosianseus criticos, porém, desta vez,
enfatizando a questdo do impacto ambiental do ionesto exponencial, ndo sO da
populacdo, mas também de outros fatores como agiodndustrial.

A Conferéncia da Organizacao das Nacdes Unidas {Gihre a Biosfera, realizada
em 1968, enfatizou a necessidade de consideranmecios ambientais dos grandes projetos
de desenvolvimento. Temia-se que a industrializa;@exploragédo intensiva dos recursos
naturais em paises menos desenvolvidos pudessesar @anos irreversiveis em ambientes
pouco perturbados e ecologicamente frageis, além irdeir o desenvolvimento
socioecon6mico, tdo importante para a transicaamdeifica (McCORMICK, 1992).

Embora esta abordagem nao tenha tirado a respbdadbidas nacgdes ricas, deu a
elas um argumento retorico, restringindo as mudaagaambito técnico e tecnologico das
atividades produtivas. Criam-se, portanto, novanés de legislacdo, agéncias e instituicdes
ambientais, grandes investimentos e politicas do#tgpara novas tecnologias e técnicas de
producado limpa, eco eficiéncia e produtos verdespantentativa de reduzir os impactos
ambientais do sistema de producdo capitalista.d0-tapitalismo” constituiu-se enquardo
integracdo dos constrangimentos ecoldgicos a lagipdalista. A poluicdo passou a ser vista
como desperdicio e 0s investimentos em meio andiemino uma nova oportunidade de
negocios (PORTILHO, 2005).

O mercado criou novos instrumentos de auto-regalagdmo a Organizagao
Internacional de Normalizacao (ISO) 14.000, Prdm&erde, dentre outros. Europa, Estados
Unidos da Ameérica, Japao investiram em ajuda psugagses em desenvolvimento e criaram
regimes de regulacdo nacional para controlar sugips formas de poluicdo industrial.
Segundo Cohen (2001), as mudangas nos processh#ipos, através da implantacdo de
novas tecnologias, jA ndo eram mais vistas combleraticas, nem do ponto de vista
econdmico nem politico, exatamente por se expr@ssam termos de cenarios ganha-ganha,
significando novas oportunidades de negdcios, cordo descrito pela Teoria da
Modernizacdo Ecoldgica. Porém, a iniquidade naidistdo, acesso e gestdo dos recursos
naturais do planeta, os valores da sociedade mmderos estilos de vida e padrdes de
consumo desiguais permaneceram distantes da pratdanecoldgica, pelo menos dentro do
discurso hegemoénico (PORTILHO, 2005).

Conforme ressalta Portilho (2005), causando gramfle@éncia no pensamento
ambientalista internacional, a proposta de deseimehto sustentavel foi rapidamente
incorporada por ambientalistas de diversas tendénai partir da década de 1980, o termo foi

adotado como um estilo de gestédo empresarial.
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O discurso hegembnico comecou a ser desafiado tduaampreparacdes diplomaticas
para a Conferéncia das Nac¢oes Unidas para o Meilnefe e o Desenvolvimento, ocorrida
em 1992, no Rio de Janeiro, conhecida como Rio@andp as negociacdes preliminares
formaram o pano de fundo para controversos debates a contribuicao relativa das praticas
de consumo para o0s problemas ambientais globaiac@reo com a anélise de Cohen (2001),
0s paises em desenvolvimento e as organizagfesgod@namentais (ONGs) globais
esforcaram-se para transferir a responsabilidade gm estilos de vida de uso intensivo de
recursos das na¢des mais ricas do mundo.

Com isso, a degradacdo ambiental e as formas dec@ol produzidas na esfera
industrial perdem importancia para as formas deuip@dbd produzidas nas atividades
cotidianas de consumo, pelas pessoas comuns. Gendestocamento, houve também uma
desvinculacao entre os processos de producao emonsom énfase no segundo.

Portilho (2005) realizou uma extensa pesquisa pastrever como se justifica o
deslocamento discursivo da produgao para o consaiseher:

» Producdo e consumo sdo duas esferas separadasdecase que existem
problemas ambientais relacionados a producdo, @uend ser resolvidos nesta esfera, e
problemas ambientais relacionados ao consumo, guend ser resolvidos nesta esfera
(MURPHY, 2001 apud PORTILHO, 2005).

» Regular a producdo nado é suficiente: consideraiseogpotencial de regulacdo da
producdo para resolver problemas ambientais naafiéiemte, necessitando também de
mudancas na esfera do consumo (OECD, 1997; CROCKHRNDEN, 1998; COGOY,
1999; GEORG, 1999, JACKSON E MARKS, 1999; ROPKER%,90CSC, 2000; MURPHY,
2001; PAAVOLA, 2001 apud PORTILHO, 2005).

= A regulacdo da producdo ja foi implementada coness@ considera-se, ainda, que
a guestao ja foi, ou esta sendo, corretamentevidaaha esfera da producédo e que agora €
preciso enfrenta-la na esfera do consumo (OECD?7,18308; CROCKER E LINDEN, 1998;
COGOY, 1999; GEORG, 1999, JACKSON E MARKS (1999DRKE, 1999; PAAVOLA,
2001; BURG, MOLL E SPAARGAREN, 2001 apud PORTILHIO5).

= O problema néo esta na producado: considera-seagusenpode resolver o problema
na esfera da producgéo, uma vez que € a procurarsmmidor, através de suas escolhas de
consumo, que vai mudar o sistema produtivo (OEGB81SPAARGAREN E VLIET, 1998;
MURPHY, 2001 apud PORTILHO, 2005).

Portanto, segundo o levantamento de Portilho (20@5) autores propdem o

deslocamento do discurso tedrico dos problemaseantdis focado na producéo para focar-se
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no consumo. Ou seja, 0 debate sobre os problemberaais considera que agora estes

conflitos se originam e desaguam na questdo daoums

2.2 A Sociedade do Consumo

A centralidade dos problemas ambientais no consexagerado gerou um debate
critico do que se chama “sociedade do consumo”.

O sucesso da economia capitalista contemporang@a&edtasado na intensa producao
de bens de consumo. No entanto, essa abundaneiawarpensamento negativo que evocou
0s principais problemas da sociedade moderna, petie§ 0 do consumo desordenado de
mercadorias. Esse sucesso nasceu de uma fratunadacainda no berco da sociedade
classica industrial (PORTILHO, 2005).

Ao final do século XIX, ocorreu uma migracédo daisdade agraria para a industrial
por meio do conceito de modernizacao simples. maidancas ja eram previstas pela propria
evolucédo capitalista. No entanto, o século XX fgiabco da mudanca da sociedade industrial,
através da modernizacdo reflexiva, para uma satée@d@nda em momento de estudo e
compreensao que nasceu das modificacbes sociasadzmu pela globalizagcdo e das
modificagdes na vida das pessoas (PORTILHO, 2005).

Essa sociedade, diferente do consumismo modernesjaea associado aos ideais de
liberdade individual e da valorizacdo do convivammiliar e da intimidade por meio do
aconchego dos lares, emergia da individualidadeantice (PORTILHO, 2004). Tal
sociedade pode ser denominada de sociedade deromnsu

Segundo Barbosa (2004), esse termo sociedade demsonse focado no conceito
singular do ato de consumir, pode gerar diversasflisdes”. Consumir pode ser definido
como destinado para fins de satisfacdo e prazemedessidades, dessa maneira surge a
indagacao sobre como rotular o consumo para a dsm®e de consumo, partindo do
pressuposto de que todas as sociedades consonepoparem se reproduzir? Essa resposta,
também mencionada por Barbosa (2004), diz queesxiss duas vertentes simultaneamente
e que sua aplicacao vai depender da énfase tesitizada.

Portanto, para alguns autores essa sociedade giencoré definida como formada por
caracteristicas para além do tercommodity sigre sim pelo consumo de massas e para essas
massas, pela presenca da moda, pela protagonidag&msumidor, pelas elevadas taxas de

consumo e pela sociedade de mercado. Ja outroeegutmmo Jean Baudrillard, véem a



15

sociedade de consumo como um tipo restrito de comsw consumo dos signos ou das
commodities signBARBOSA, 2004).

[...] nunca se consome o objecto em si (no seur adouso) — os objectos (no
sentido lato) manipulam-se sempre como signos @imguem o individuo, quer
filiando-o no proprio grupo tomado como referéniclaal quer demarcando-o do
respectivo grupo por referéncia a um grupo de @stauperior (BAUDRILLARD,
2003, p. 60).

Como se pode perceber, ndo é facil definir sodiedd¥e consumo, principalmente
pelos diversos conceitos associados a ela, comedsae de consumidores, consumismo,
cultura de consumidores e cultura de consumo. Asgara 0 melhor entendimento dessa
definicdo, é necessario diferenciar sociedade dsuwoo de cultura de consumo. Em algumas
sociedades pode-se perceber o enfoque dado aonudosie aos seus direitos, formando
uma sociedade de mercado, porém sem privilegiapodo de vista cultural, o consumo,
como sendo o responsavel pela diferenciacdo BARBOSA, 2004).

Conforme Portilho (2004), muitas das pesquisascaao assunto tém se voltado para
a analise dessas duas vertentes: sociedade eacdéilconsumo. A autora menciona que 0s
estudos focados nos aspectos estéticos e egsistaultural) do consumo resultadas
abordagens poés-estruturais e pds-modernas e pataorsiderados mais difusos, preferindo
0 uso do termo sociedade de consumo, tendo emaustaste ultimo trata das referéncias
culturais, cobrindo também os aspectos politicaspn@micos, dando importancia a
construcédo e a manutencao da divisédo social

Diversos autores buscaram abstrair os conceit@s gprmeiam a definicdo de
sociedade de consumo para entdo conseguir cortaitodesmo que nado seja de forma
precisa. Assim, segundo Barbosa (2004), a realidadial € tratada a partir das teorias sobre
sociedade de consumo, analisando a importanciaadel milo consumo na atual sociedade
ocidental.

Alguns desses autores, como Fine e Leopold (1998d eBARBOSA, 2004),
definiram sete temas importantes para a compreats&bamada sociedade de consumo: as
origens dessa sociedade; a relagao entre produgamassa e sociedade de consumo; o
conhecimento do periodo de producdo de massa édsotficagdo com a sociedade de
consumo; o papel da propaganda e do marketing sedecontrole na manipulacdo da
sociedade de consumo; a relacédo entre a sociedaderdluéncia; o consumo como fator de
estratificacdo social; e a relacéo entre o pos-mmigtao e 0 consumo.

Outra definicdo de sociedade de consumo, agorats@bdo marxismo diz: “[...] seria

aquela dominada pelos imperativos do lucro, ossgadam necessidades falsas através da
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manipulacdo dos consumidores sem necessariamemte ¢micidade, satisfacdo ou
harmonia” (BARBOSA, 2004, p. 30).

Barbosa (2004), citando Slater, relaciona moded@da cultura e sociedade de
consumo, ja que cultura de consumo é definida aauttara do consumidor e como o modelo
que prevalece sob a égide da reproducdo socialnmmesio sendo o Unico desenvolvido
durante a modernidade ocidental. A cultura de aowsinterage com praticas, valores e
instituicbes como a escolha, relagcdes de mercauttivedualismo.

Por ser um termo bastante complexo segundo Por{®95), a definicdo de
sociedade de consumo nao pode ser generalizaddaoémente representada, vai além do
trivial de que todos os membros dessa sociedadsowm, tendo em vista de que todas as

criaturas e seres humanos consomem e consumirapdblier maneira, para fins didaticos:

[...] sociedade de consumo pode ser descrita comaavo tipo de capitalismo (o
de consumo, hipercapitalismo etc.), um novo tipondestrializacao (sociedade da
informacgdo, pés-industrial etc.), um novo tipo dedernidade (alta modernidade,
modernidade reflexiva, pds-modernidade etc.) edaium novo tipo de cultura
(cultura de consumo, cultura pés-moderna etc.) (@AN apud PORTILHO, 2005,
p. 75-76).

Por fim, é imerso nesta sociedade de consumo gdeligeia outro conceito ainda de
dificil definicdo, cuja preocupacdo se desloca gosblemas ambientais relacionados a
producdo para os problemas ambientais relacionadosonsumo e aos estilos de vida

propriamente ditos, ou seja, a preocupag¢éo commsucso consciente (PORTILHO, 2005).

2.3 O Consumo Consciente

A atual sociedade de consumo vem sofrendo inflaéngignificativas, em especial,
relacionadas a questdo ambiental. Desde a décad®7dk o mundo j& vivia uma crise
ambiental, cujas causas eram atribuidas, princgraen ao crescimento populacional dos
paises em desenvolvimento. Porém, a partir da drd@ de Estocolmo, em 1972, esses
mesmos paises tornaram publica a idéia de que raddggo do planeta era causada pelos
paises desenvolvidos e seu estilo de producdaequer uma imensa quantidade de recursos
naturais, gerando poluicdo e impacto ambiental (FORO, 2004).

Doravante, segundo Tavares e Irving (2005), surgewas perspectivas sociais,
politicas, culturais e econémicas de se pensatilo €& vida atual, perspectivas essas que

modificam o pensamento humano e seu modelo contémpo de desenvolvimento. O
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homem passa a se preocupar mais com 0 meio amigierden 0s recursos naturais néo-
renovaveis em prol da seguridade das novas geragdetaneta terra. Assim, as questdes
ambientais ganham notoriedade auxiliadas pelossgmciais, tais como ONGs, midia, poder
publico e consumidores.

No Brasil, esses atores sociais vém assumindo ostarp de “cobranga” para com as
empresas, que ficam atentas as movimentacdesmdessado ambiental, trazendo a tona uma
nova realidade, cujo foco esta voltado para umtur@ulempresarial com responsabilidade
ambiental (CALLENBACH apud TAVARES; IRVING, 2005).

Segundo Portilho (2004), o meio ambiente, a pdetinma visdo semidtica, passa a ser
taxado como uma mercadoria e é transmitido aosstooidores cidaddos” como uma
estratégia de diferenciacdo ética, pura e limpida.idéia de produtos verdes ou
ecologicamente corretos passa a fazer parte degsoade compra dos consumidores que
percebem essa situacdo como uma possibilidadededdéem ou de estar em harmonia com
a natureza com o intuito de fazer parte da atua¢dade de consumo.

O consumidor verde, nascido por advento do conast@onsumo verde, segundo
Portilho (2004), so6 foi possivel pela juncdo ds fagores: o ja mencionado aparecimento do
ambientalismo publico na década de 1970; a ambieatdo do setor empresarial na década
de 1980; e a preocupacao da sociedade com o impautieental e com os estilos de vida e
consumo das gerac6es futuras na década de 1990.

A partir da combinacao desses trés fatores, edigtasa autoridades, politicos e
organiza¢des ambientalistas comecaram a consiol@apel e a co-responsabilidade
dos individuos comuns, em suas tarefas cotidigra®, a crise ambiental. A¢des
individuais conscientes, bem informadas e preocagpamm questdes ambientais
aparecem como uma nova estratégia para a resaliadproblemas ambientais e
para as mudancas em direcdo a sociedade sustegif@RTILHO, 2004, p. 4).

Ja segundo Tavares e Irving (2005), o conceito aeswmo verde resulta da
constituicdo de varios fatores articulados por nais l6gicas da sociedade de controle e do
paradigma da sustentabilidade, do capitalismo nalingitegrado e, em especial, pela
participacdo em rede dos consumidores, empresdmsngi ONGs.

A partir da instauracdo desse conceito, atividadislianas simples passaram a ser
consideradas de extrema relevancia para a qualitadeeio ambiente, tendo em vista que
esse consumidor ndo se preocupa apenas com ageismpéeco e qualidade, mas que a sua
atitude de compra possa contribuir para a ndo dagéa da natureza. Assim, o consumidor

verde € capaz de abdicar de uma determinada mardetemento de outra com o intuito de
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motivar e alertar os produtores para essas caushgergtais (PORTILHO, 2004). Dessa

forma, a utilizacdo desse conceito passou a gardangas nas bases técnicas de producéo.
No entanto, o que era para ser uma melhoria noongedcompra tornou-se uma

armadilha. O consumo verde néo influencia o comapwenhto do cidaddo nem 0s processos

de producéo e distribuigc&o, restringe-se apenas @és tecnoldgico.

A estratégia de consumo verde pode ser analisauida,acomo uma espécie de
transferéncia da atividade regulatéria em dois @epedo Estado para o mercado,
através de mecanismos de auto-regulagdo, e dooEstda mercado para o cidadéo,
através de suas escolhas de consumo. Assim, amlymvernos e empresas —
encorajariam a responsabilidade individual, imgdiciu explicitamente, através de
referéncias ao poder do consumidor, ao bom cidaoidoa valorizagdo da
contribuicdo pessoal de cada um, transferindoporesbilidade para um Unico lado
da equacéo: o individuo (PORTILHO, 2004, p. 5).

Partindo da idéia de que o consumo verde busaa gena consciéncia ambiental,
traduzida em atitudes benignas a sociedade, s@gdatundo encadearia numa mudanca
comportamental nem de estilo de vida. Além dissogoasumo verde ndo trataria da
descartabilidade nem da reducdo de consumo, damdseéa reducdo de desperdicio, a
reciclagem, ao uso de tecnologias limpas e a urscionento de um mercado verde
(PORTILHO, 2004). Assim, os custos gerados porsessadificacdes técnicas solicitadas
pelo consumo verde recairiam sobre o consumido@ce gerariam um aproveitamento do
ambiente.

Destarte, iniciam-se discussfes a cerca de um caweeito, que retira o consumidor
do centro do processo de transformacéo e pasatanadrsituacao a partir de atitudes coletivas
e intervengdes politicas. Segundo Gomes (2006kenasonceito de consumo sustentavel,
que surge da mudanca de atitude do individuo eod&edade em geral. “O consumo
sustentavel € a forma de consumo que utiliza osrses naturais para satisfazer as
necessidades atuais, sem comprometer as necessilapiracoes das geracdes futuras”
(GOMES, 2006, p.9).

Ressalte-se que existe uma discussao tedrica estrautores apresentados com
relacdo a diferenca entre os diversos conceitassuroidor consciente, consumidor verde,
consumidor sustentavel. O objetivo deste trabalhdentificar a atitude do consumidor em
relacdo as caracteristicas ecoldgicas nas embalaggependente deste ser um consumidor
verde, sustentavel e/ou consciente. Percebe-séatoe que a preocupacdo com o0 meio

ambiente tornou-se um fendmeno a ser estudado.
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2.4 O consumidor ecologicamente consciente

Diante das mudancas sociais que influenciaram shaua mudanca da logica do
consumo desenfreado, surgem 0s consumidores quiéestam preocupagcdo com 0 meio
ambiente e adotam comportamento coerente com akse 840 0s consumidores verdes ou
ecologicos (DIAS, 2008).

Segundo Dias (2008), esse novo consumidor ecoldgemifesta suas preocupacdes
ambientais no seu comportamento de compra, buscanodutos que causam menos
impactos negativos ao meio ambiente; e valorizaeles que sdo produzidos por empresas
ambientalmente responsaveis. Estes consumidoragndaodo geral, assumem que podem
pagar um preco maior pelo produto ecologicamenteetm pois compreendem que o valor
agregado e traduzido como um aumento no seu peegeatidade significa um aumento do
seu valor social. Por outro lado, este consumidamifestara seu repudio em relacdo aqueles
produtos que contaminam o meio ambiente, formaracectes de opinido na sociedade
desfavoraveis a determinadas empresas.

Para Ottman (1994), a expressdo consumidor verden& contradicdo, pois o
consumo envolve a utilizacdo de recursos naturgjeracao de residuos. Dias (2008) cita
Peattie e Charter (2005) que explicaram como o etiaik verde soluciona essa contradi¢ao:
usar recursos materiais a uma taxa em que os sstembientais ou a atividade humana os
possa repor (ou, no caso de recursos nao-renoyaaeigna taxa que permita a sua
substituicdo por novas alternativas); e produziwigpéo e residuos a uma taxa que possam ser
absorvidos pelos sistemas ambientais sem prejuslieaviabilidade.

Para Henion e Thomas (1976, apud Dias, 2008), suroior ecologicamente
consciente “é educado e estimulado pelo goverrsooeganizacdes de marketing, tornando-se
conhecedor dos efeitos de seu comportamento eno lorago, e busca se comprometer um
consumo responsavel”.

No contexto do marketing ecolégico, a abordagensatoportamento do consumidor
deve abranger as trés fases do ciclo de vida daoifws: antes, durante e depois do consumo.
Desse ponto de vista, as trés fases apresentamssgdinte forma (DIAS, 2008):

= O pré-uso: nesta fase o consumidor ecolégico aelquivdutos verdes, reciclados,
reciclaveis, sem agrotoxicos e que apresentam algdemtidade com a causa ecolégica seja

ela qual for;
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= Uso: nesta fase o consumidor ecolégico busca nediginiveis de consumo,
otimizar o uso de energia e realizar uma boa magétepara ampliar a vida util dos bens de
consumo duraveis;

= P04s-uso: nas atividades pds-consumo, o consumidocypa-se com a reciclagem,
a reutilizacao do produto e a eliminacdo seguraekisuos.

Para Dias (2008), ndo é sO a abordagem relativeickm de vida do produto que é
diferenciada para consumidores ecologicamente mories. O processo de tomada de
decisdo, bem como a categorizacdo dos consumiddeespém apresentam suas
peculiaridades. Assim, para o autor, € possivetifitar trés grupos de consumidores a partir
do critério da percepc¢dao individual dos benefiei@sistos.

O primeiro grupo, os ecologicamente ativos, é faonpor pessoas de alto nivel de
consciéncia ecoldgica que consideram que o conglenarodutos ecoldgicos esta além do
reconhecimento social e da satisfacdo pessoal emaestribuindo de alguma forma. Inclui
um compromisso de aceitacdo de seu custo elevadoemvolvimento ativo em causas
ambientais. Grupo pequeno, porém muito ativo eddovem termos de habito de consumo.

O segundo grupo também apresenta alto nivel deciémesga ecoldgica e pode ser
ecologicamente ativado para um maior engajamengsodam o0 consumo de produtos
ecologicos com um certo reconhecimento social, pdalgpagar mais por um valor agregado
percebido. No entanto, evitam assumir compromigso causas ambientais associadas ao
produto. E um grupo maior que o primeiro e propesracadotar inovagdes numa perspectiva
de consumo sustentavel.

O terceiro grupo nao € particularmente conscieslbeesas questdes ecolbgicas. Trata-
se de consumidores ecologicamente passivos. Rartigsde consumidor, as caracteristicas
ecologicas dos produtos ndo sao percebidas corapagidegado e, portanto, ndo aceita pagar
um preco mais elevado. Até conseguem optar por naaupo que adote componente verde,
somentequando este é o Unico diferencial perante outrasvalgnte e, muitas vezes, é
induzido a compra por outras pessoas.

Em resumo, o consumidor verde € um importante npena orientar as estratégias de
marketing, uma vez que esse consumidor € resutladonovas exigéncias de mercado e

questionador das atuais relagbes de consumo.
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2.5 A atitude do consumidor

O conceito de atitude € um dos mais importantesa @arcompreensao dos
consumidores pelo Marketing (LACERDA, 2007). Adwates sdo Uteis aos profissionais de
marketing de varias maneiras: para julgar a eficélei atividades, tais como uma campanha
publicitaria; para avaliar acbes de marketing amtesmo delas serem implementadas;
segmentar mercados e escolher segmentos-alvo (ENGRRAICKWELL, MINIARD, 2000).

Por ocasido deste trabalho, a atitude dos consuvesidera investigada sob o aspecto
ecolégico das embalagens.

Solomon (2002) declara que o termo atitude vai afiensentido usado na cultura
popular. Pois, em sua esséncia, a atitude signifita avaliagcdo duradoura das pessoas sobre
elas préprias, 0os objetos e o ambiente que asmeidao obstante de Solomon, Karsaclian
(2004) define a atitude como uma predisposicao pasdiar de certa forma determinado
produto ou marca.

Katz (apud SOLOMON, 2002), iniciador da Teoria fimnal das atitudes, corrobora a
existéncia das atitudes como algo que reflete gstiobs pessoais. Ou seja, as atitudes
existem baseadas nos motivos das pessoas.

A viséo tradicional diz que a atitude é um conjudéotrés componentes: crengas ou
cognicdo (conhecimento sobre o objeto), afeto (@y@ds positivas ou negativas sobre o
objeto, ou como o consumidor se sente em relacéion aobjeto de atitude) e conacgéo
(intencdo ou comportamento desejado relativo aoetop] (KARSACLIAN, 2004,
SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000) dacordo com a figura 1.

ATITUDE
Componente Conativo
Componente cognitivo Componente afetivo (Intencdes
(Crencas) (Sentimentos) comportamentais)

Figura 1 — Visao tradicional de trés componentestitiade.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard, 2000.
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A visdo contemporanea da atitude, adversa a antefiocaracterizada por ser
unidimensional e foi proposta por Fishbein e AjZ&a75, apudLACERDA, 2007). Para
estes autores, as crencas (cognicao) e intencéepdctamento desejado) sdo vistas como

relacionadas a atitude, mas como conceitos cogrieparados— vide figura 2.

Crencas \
/ Atitudes

Figura 2 — Relagbes entre crengas, sentimentogjdati intengdo comportamental e
comportamento.
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard, 2000.

A 4

A 4

Intencao Comportamento

Sentimentos

Logo, a visao contemporanea representa a atitude amnsequéncia de crencas
(componente congnitivo) e sentimentos (componeietéera). “O componente conativo nao e
visto como um determinante de atitudes. Em vezodiss atitudes s&o vistas como
determinadoras do componente conativo (as intergg@i@portamentais). Em outras palavras,
a avaliacdo geral de uma pessoa sobre um objeatitdde é vista como determinada pelas
crencas e/ou sentimentos da pessoa sobre este epjgbnsequentemente, as intencdes dos
consumidores em desempenhar algum comportamentao(comprar um produto) devem
aumentar conforme suas atitudes se tornam maigéafesis (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2000).

Identificar a maneira pela qual as atitudes sam&das é importante porque fornece
orientacdo para aqueles interessados em influeasiatitudes do consumidor. Neste estudo,
compreender quais sdo 0s componentes da atitudelagdio as caracteristicas ecoldgicas
presentes nas embalagens proporcionara uma séesudtados que poderdo nortear decisdes
futuras de profissionais de marketing no que ssreeis estratégias de produto e embalagem.

2.6 Descrevendo os componentes da atitude

Os trés componentes da atitude, o afetivo, o comadtu comportamental e o
cognitivo, sdo conhecidos como modelo ABGféct, Behavior, CognitioKARSACLIAN,
2004; SOLOMON, 2002; ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2@).

O componente afetivo refere-se a como um consunsdosente em relagdo a um

objeto de atitude. Esse aspecto corresponde adsnestos positivos e negativos e as
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emocdes consequentes. A maioria das respostagaafétiaprendida baseada na cultura e nas
experiéncias individuais. E exatamente neste pgméoas atitudes diferem das crencas e das
opinides que, apesar de muitas vezes fazerem partema atitude, ocasionando um
sentimento positivo ou negativo em relacdo a unetobg predispondo a uma acao, ndo sao
necessariamente carregadas de conotacdo afetivBRRBVES, 1977 apudBEDANTE,
2004; KARSACLIAN, 2004; SOLOMON, 2002).

O conativo ou comportamental envolve as intenc@epeassoa para fazer algo sobre
um objeto de atitude (KARSACLIAN, 2004; SOLOMON,®). Gade (1980, p. 54 apud
BEDANTE, 2004) trata deste componente como “umalipp®sicdo interna para agir de
forma favoravel ou desfavoravel”.

O componente cognitivo reine um conjunto de commeaios, crencas e associacdes
existentes em virtude do objeto considerado. Assiropmponente cognitivo da atitude do
consumidor representa o que ele conhece ou acrealifaecer sobre determinado objeto.
Assim, para que se tenha uma atitude em relacam ahjeto é necessario ter alguma
representacdo cognitiva deste. Ou seja, caso sestignado determinado objeto a um
consumidor que detenha pouca ou nenhuma informag&gnitiva sobre este objeto
dificilmente serdo obtidas respostas concisas @ga® sobre 0 assunto requerido. Assim, a
atitude de um consumidor em relagdo aos produtni®gicos representa o que ele sabe ou
acredita saber sobre esses produtos, como, pompéxemideia de que organicos nao fazem
mal a saude etc. O conjunto dessas representagdsstu a imagem que os consumidores
tém dos produtos ecolégicos (KARSACLIAN, 2004; SQLON, 2002).

Os trés componentes sao estudados em conjuntoppa@snsumidores baseiam suas
atitudes na inter-relacdo entre os componetes delmoOu seja, o fato de um produto ter um
avanco tecnoldgico frente aos demais oferecidosmmocado ndo quer dizer que tal
carcteristica € boa ou ruim para os consumidoresrgouco, se estes comprariam o produto,
apenas significa que o publico é capaz de reconlexearacteristicas tecnoldgicas deste
produto (KARSACLIAN, 2004; SOLOMON, 2002).

Karsaclian (2004) ressalta que, embora atitudengportamento sejam termos que se
confudam na linguagem cotidiana, a principal difgee entre eles é que a atitude ndo é
observavel, enquanto o comportamento sim. Em optaksras, o comportamento de compra
€ a conclusdo do processo de avaliacdo, ou sdja, iefluéncia da atitude, mas ndo é
reduzido somente a essa influéncia. Isto ocorregperuma atitude favoravel influencia uma

intencdo de compra que nao necessariamente inypliaacompra efetiva.
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2.7 Hierarquias de efeito

Todos os trés componentes de uma atitude sdo ampest Entretanto, a importancia
de cada componente terd uma variacdo de acordamaunel de motivacdo do consumidor
com relagcdo ao objeto da atitude. Solomon (2002psapta trés hierarquias de efeito
possiveis para explicar o impacto relativo dosdgdsponentes.

A hierarquia de aprendizagem padrao efetiva-se dguanconsumidor aborda uma
decisédo de compra como um processo de solucadmbdeepra. Nesta hierarquia o consumidor
esta altamente envolvido ao tomar uma decisdo dapreo Assim, inicialmente, o
consumidor forma crengas sobre um produto, acurdalamonhecimento (crencas) sobre
atributos importantes. Na sequéncia, a partir @aao dessas crencas, o consumidor forma
um sentimento (afeto) sobre o produto. Por fimsaggse processo, 0 consumidor esta apto a
tomar uma decisdo bem pensada (SOLOMON, 2002).

Uma outra situacdo ocorre na hierarquia de baixmwleimento. Ao contrério da
hierarquia anterior, o consumidor ndo sabe muitesgeito do produto, ndo tem uma forte
preferéncia por uma marca, age com base em um dordrgo limitado e forma uma
avaliacdo somente depois de o produto ter sido mopu usado (SOLOMON, 2002).

A terceira situacdo é a hierarquia experienciaju8do Solomon (2002), neste caso,
0S consumidores agem com base em suas reacOesoeam®ciOu seja, 0S consumidores
consideram as motivacdes originadas no prazer aoftnéncia para suas atitudes.

A figura 3 apresenta as trés hierarquias de gbedpostas por Solomon (2002):

Hierarquia de aprendizagem padrao
a P g P ATITUDE

baseada no
processamento
de informacdes

cognitivas

Comportamento

A 4

Hierarquia de de baixo envolvimento ATITUDE
baseada nos
processos de

aprendizagem d¢

comportamento

—® Comportamento

Hierarauia experiment:
ATITUDE

baseada no
Comportamento [ consumo
hedénico
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Figura 3 — Trés Hierarquias de efeito.
Fonte: Solomon, 2002.

2.8 Os componentes das atitudes ecolbgicas

Calomarde (2000 apud DIAS, 2008), utilizando o setodtradicional de atitude,

relacionou as atitudes ecologicas dos consumidores:

= A Consciéncia ecolégica representa 0 componenterelecas e conhecimentos
ecolégicos. E a componente cognoscitiva da atiidsta intimamente ligada ao nivel de
informacéo recebida e recordada. Através da recaoda da informacéo que se faz chegar ao
consumidor sobre os produtos e marcas ecolégispscelmente mediante a tangibilizacéo
dos beneficios, os conhecimentos e as crencagyeaddue o consumidor detém.

= A Ecopostura é a dimenséao afetiva de preferénaia @& produtos ecolbgicos. Sua
intensidade se vé modulada pela cultura do grupalsao qual pertence ou aspira pertencer,
pela educacao recebida e pela informacao recdiddamentalmente. Quanto mais positiva
seja esta atitude, mediante seu estimulo ou péartento a um determinado grupo social,
maior serd a ponderacdo dos beneficios ecoldégicaonjunto de beneficios atribuidos ao
produto ou marca na avaliacao.

= A Ecoatividade é a tendéncia a atuar ecologicam&gside fundamentalmente na
personalidade do individuo. Saber estimula-la ééamtarefa do marketing ecolégico, como
saber reconhecer até onde se pode esperar redpasada grupo de consumidores com cada
tipo de produto.

Portanto, partindo da premissa de que o0 comportamedns consumidores €

influenciado pelos componentes de suas atitudesfumlo em questdo visa averiguar, tendo
como base os componentes da atitude, qual é aetdo consumidor em relacdo as

caracteristicas ecoldgicas presentes nas embalagens
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3 MARKETING VERDE

Concomitante ao debate sobre sociedade do consgobrsumo consciente e
consumidor ecologicamente consciente que apresertdarnamente, nas organizacoes,
surge o marketing ecoldgico; marketing verde; ntarge ambiental; ecomarketing ou
marketing sustentavel, sendo que todos tém conmacypacao fundamental as implicacdes
mercadoldgicas dos produtos que atendem as espebidis da legislacdo ambiental e que
contemplam as expectativas de uma boa parcela mimadores no que diz respeito aos
produtos e a seus processos nao serem agressines@ambiente (DIAS, 2008).

Para Coddington (1993, apud DIAS, 2008), o margetambiental abrange as
atividades de marketing que asumem a gestdo arabieamo o0 desenvolvimento da
responsabilidade da empresa e uma oportunidadesigiroento para ela. E uma mudanca de
perspectiva na forma de fazer negdcios.

Polonsky (1994, apud DIAS, 2008) admite o marketnregde ou ambiental como
todas as atividades designadas para gerar e dadildca com o objetivo de satisfazer os
desejos ou necessidades humanas, desde que igt® amm um minimo de impacto negativo
sobre 0 meio ambiente.

Dias (2008), por sua vez, estabelece que o magketoologico baseia-se num
processo de gestdo integral; € o responsavel gefificacdo, antecipacdo e satisfacdo das
demandas dos clientes; e € responsavel peranteiedade garantindo que o processo
produtivo seja rentavel e sustentavel.

Além destes conceitos, uma definicdo importanta audora Ottman (1994), vai além

dos aspectos promocionais ou outros pontuais dketiag verde. A autora considera que:

nao é suficiente falar a linguagem verde; as coimpardevem ser verdes. Longe da
questdo de apenas fazer publicidade que muitos rc@ntes perceberam
originalmente, a abordagem satisfatéria de preadgaambiental requer um
esverdeamento completo que vai fundo na culturgpocativa. Somente por
intermédios da criacdo e implementacdo de politieasbientais fortes e
profundamente valorizadas € que a maioria dos preduservicos saudaveis podem
ser desenvolvidos. E s6 por meio da criagdo deéiiva ambiental que abranja toda
a empresa que estratégias de marketing podemesgutagas.

Em resumo, o marketing verde abrange as atividgdesvao além dos aspectos
comerciais exclusivamente, abrangendo uma gestégraga ambiental na qual o processo

produtivo seja sustentavel, rentavel e ndo geradtomegativo ao meio ambiente.
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3.1 Razdbes para a adogdo do marketing ecologico pelaspmresas

Diversas sao as razdes pelas quais as empresasnagloharketing verde, dentre as
guais, Dias (2008) destaca:

= Oportunidades: as organizacdes devem perceber oualketing ambiental pode ser
uma oportunidade de alcancar seus objetivos;

» Responsabilidade Social: a pressdo da sociedadeneidia que explora os fatos
negativos tem levado muitas organizacdes a eviteonatrucdo de uma imagem negativa
dentro do segmento no qual atua;

= Pressao governamental: o poder publico atravésglaldcdo tem exercido forte
pressdo na questdo ambiental das empresas;

= Pressao competitiva: a atividade ambiental dos etinfgres pressiona as empresas
a incorporarem o marketing verde no seu planejamestitatégico;

» Relacao custo-beneficio: o fator custo associadisgosicéo final dos residuos ou a
reducdo no uso de material forcam as empresas arrasgu comportamento.

Segundo McDaniel e Rylander (1993, apud SCHERER;HBINA, 2002), ha duas
formas de se praticar o Marketing Verde:

» Estratégia defensiva: A empresa faz o0 minimo nécespara evitar consequéncias
negativas. Por exemplo, uma companhia pode com immim de regulacdes evitar multas ou
penalidades. Pode também atingir o padrdo mininra pasim evitar um boicote de
consumidores. Estas "ac¢des" evitam consequéncgetives, porém ndo permitem que as
empresas obtenham vantagens competitivas.

= Estratégia agressiva: Este tipo de estratégia dketivag verde fornece a empresa
uma vantagem competitiva sustentavel. Esta estaatégsiste em serfo'st mover(primeiro
a chegar), ou seja, 0 primeiro a tomar iniciativearabém em fazer mais do que o exigido
pela legislagéo e pelos consumidores.

A imagem criada ao adotar o marketing verde € aeclpara lucrar (MCDANIEL;
RYLANDER 1993, apud SCHERER; POLEDNA, 2002). Maswdo a empresa s age por
obrigagédo, os consumidores podem nao acreditaregtgetenha realmente boas intencdes
quanto ao meio ambiente e podem se tornar céticasaa sua propaganda verde.

Scherer e Poledna (2002) complementam e afirmamoqgunarketing verde é uma
questao de competitividade hoje, mas, no futuraipro, sera uma questao de sobrevivéncia

para as organizagfes. Além disso, para que a empeaba sucesso com estratégias de
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marketing verde, uma gestdo ambiental eficientenéfator quase que obrigatério para
alcancar esse fim.

As razfes para a adocao de marketing ecoldgics petaresas, portanto, podem ser a
presséo da sociedade e/ou do governo, um difeteocigpetitivo, uma questao de reducéo de

custos.

3.2 Politicas de marketing ecoldgico

Um modelo de politicas a serem adotadas no ambitmarketing ecoldgico deve

contemplar, de acordo com Dias (2008), pelo menos:

= A promocéao da criacao de produtos ecologicos empmgicesso sejam considerados
o conceito de reciclagem e o aproveitamento de kxgd@as com caracteristicas menos
agressivas ao meio ambiente;

» A adocdo de praticas que levem em consideracdcea@gsos limitados e néo
somente o atendimento das necessidades do consumido

= O desenvolvimento de acdes de educacdo ambiemtal it ambito interno da
organizacdo quanto no ambiente externo;

= A consideragdo de méxima importancia, da estabfizados ecossistemas e da
diminuicao do uso de energia;

= A busca de alternativas que evitem a devastacé@atiiaeza e recomponha as areas
ja degradadas;

= A promocédo, na medida do possivel, da descentcalizdas atividades produtivas,
buscando com isso diminuir a carga de agressateamdrado ecossistema,

= A articulagdo da politica da organizacdo com atipa$ publicas ambientais de

carater local e mais geral.

3.3 Os produtos ecoldgicos

As organizacdes passaram a adotar o marketinggecoléom o intuito de atender as
novas demandas de mercado relativas ao meio ambfgravés da elaboracdo de estratégias,
as empresas adequam-se a esta nova exigéncia. dimestlatégias a serem adotadas é a
adocéao de produtos ecoldgicos.

Um produto ecolégico deve ser definido em fun¢ée pilmcessos envolvidos na sua

fabricacdo durante todo o seu ciclo de vida, desdenatérias-primas que o compdem, 0s
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processos envolvidos, a utilizacdo pelos consuregjoos residuos gerados por sua

distribuicdo e transporte e sua reutilizacdo auniakcao (DIAS, 2008).

Johr (1994) ainda complementa que um produto vewlescolégico cumpre as

mesmas funcbes dos outros disponiveis no mercadauga um dano inferior ao meio

ambiente. Portanto, o produto em si deve ser adlligintamente com a embalagem, se séo

reciclaveis, se agride ou ndo o meio ambiente.

Citado por Ottman (1994), Wolf aborda que os proslimbientalmente orientados

podem ser agrupados em quatro areas: aquisicaxesgamento de matéria-prima; producao

e distribuicdo; uso de produto e embalagem; alémusio posterior e descartabilidade,

englobando subcategorias a saber:

Aquisicao e processamento de matérias-primas

o Conservacao de recursos naturais tais como agreegtar.

o Protecdo de habitats naturais e espécies ameagadas.

0 Minimizagdo de lixo e prevencdo de poluicdo, salnleto uso e liberacdo de
toxicos.

o Transporte.

0 Uso de recursos renovaveis; uso sustentavel desoecu

0 Uso de materiais reciclados.

Questdes de producéo e distribuicéo

0 Uso minimo de materiais.

o Usol/liberagéo de toxicos.

0 Geracao/manuseio de lixo.

o Eficiéncia energética.

o Uso de agua,

o0 Emissdes para o ar, terra, agua.

Questdes de uso do produto e embalagens

o Eficiéncia energética.

o Conservacdo de recursos naturais, tais como agoess@&ia para 0 uso do
produto.

0 Saude do consumidor e seguranca ambiental.

Questdes do uso posterior/descartabilidade

o Reciclabilidade e facilidade de reutilizacao, refedcao e reparo.
o Durabilidade.

o Biodegradabilidade.
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0 Seguro quando incinerado ou colocado em aterr¢asani
Motta (2000, p. 23) agrupou as principais caragtieds dos produtos ecologicamente

corretos tendo como base autores que analisaramao t

Caracteristicas do produto ecologicamente correto

Atributos do produto ecologicamente correto Wolf | Otman | J6hr | Schmidheiny Dias

Fabricado com matérias-primas renovaveis, X
inclusive embalagem

Fabricado com matérias-primas reciclaveis, X X X
inclusive embalagem
Fabricado com quantidade minima de matérjias-X X X
primas e/ou materiais
Fabricado com matérias-primas que conseryemX X X

recursos naturais no processo de extracio

Fabricado com maxima eficiéncia energética ¢ deX
utilizacdo de agua

Fabricado com despejo minimo de efluentes eX
residuos

Fabricado com bens reciclados X

Envasado em embalagens mais leves X X X

Envasado em embalagens mais volumosas X

Concentrado X X X

Mais duravel X X X X

Prestar-se a multiplos propdsitos X X

Ser mais facilmente consertado X X X X

Ter maior eficiéncia energética quando utilizadp X X X X

Conservar recursos naturais quando utilizados X

Ser recliclavel X X X

><><><><

Ser reutilizavel

Poder ser refabricado

X
X
Ser biodegradavel X
Ser substituido por refil X

Fabricado com embalagens ambientalmente X
responsaveis

Produtos orgénicos X

Servigos que alugam ou emprestam produtos X

Quadro 1 — Caracteristicas do produto ecologicaenamteto
Fonte: Adaptado de MOTTA, S. L. S. 2000, p.23

Em virtude das novas exigéncias dos consumidoassingposi¢cdes legais nacionais e
internacionais muitos produtos deverdo ser reaoiasts considerando o aspecto ecoldgico
ou, até mesmo, eliminados (DIAS, 2008).

Em resumo, os produtos ecoldgicos sdo aquelesmdiag® no mercado que agridem
menos 0 meio ambiente quando comparados aos osk{@s,por caracteristicas do seu
processo de producéo ou embalagem ou descarte.

No contexto do marketing verde, considerar a pe&eplos consumidores em relacao
aos aspectos ecoldgicos das embalagens, tematgdsgbo, traz a tona varias possibilidades
de acOes futuras em relagcéo ao langcamento e/ouicagdo dos produtos e das embalagens

dos mesmos.
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4 AS EMBALAGENS E OS ROTULOS

As estratégias de marketing verde relativas acdupos ecoldgicos englobam também
as embalagens e rotulos. Conforme referenciado etdios anterior, as caracteristicas
ecoldgicas das embalagens fazem parte dos atridatpsoduto ecologicamente correto. Pois,
além de serem vendidos com o produto, as embalagesgotulos sdo também ferramentas
de venda e comunicacao.

Esta secdo visa esclarecer e apontar os princjeaiseitos que norteiam o tema
embalagem: o historico, a importancia como ferramede marketing, defini¢do, tipos,
funcbBes e caracteristicas, rotulo e rotulagem amtddiee o planejamento da embalagem.
Apesar da construcdo desta secdo ndo ser espme@fita relativa as estratégias de
embalagens para o marketing verde, entende-se (eeria pertinente € perfeitamente

adaptavel ao marketing verde.

4.1 As embalagens

Neste subtema sdo abordados, inicialmente, ostaspedacionados as embalagens
para, no subtema posterior, ser apresentada unsééqueais especifica das embalagens: os
rétulos. Finalizando a sec¢do, sdo expostos indieadpara uma adequada concepcdo da

embalagem.

4.1.1 Histérico da embalagem

A embalagem atualmente é fundamental para a caalizegiio de muitos produtos. E
responsavel por facilitar a armazenagem, protegeoreservar o produto, facilitar seu
manuseio e uso e contribuir para sua venda. Naotentaté adquirir todas essas funcbes a
embalagem passou por um processo evolutivo, acdmapdn as necessidades do homem.

Este processo iniciou-se ha aproximadamente mdi@mde anos, quando o homem
ja tinha o dominio do fogo e suas armas eram fdigsedras e 0ssos. A técnica de caca nao
era complexa, consistia em perseguir a presa gangldias ndo permitindo que ela tivesse
tempo para se alimentar, entdo em um momento dedra esta era capturada (ENDLER,
2009).
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O herbivoro tinha que comer constantemente paraemsa vivo, 0 que ndo era
permitido pelos cacadores que transportavam alwseamitritivos consigo. Foi quando surgiu
a primeira nocao de embalagem, que tinha funcdmdsporte.

Endler (2009) acrescenta: ha cerca de 6.000 asagjipcios utilizavam a embalagem
com finalidades comerciais para conservacao efdoates Elas eram feitas em sua maioria de
argila e fibras naturais. Até entdo, as embalagengnciam ao comerciante, ndo indo junto
da mercadoria quando esta era vendida. Em aproaimente 3.000 a.C., os egipcios ja
fabricavam garrafas de vidro para armazenar pesienmsmeéticos.

Com o surgimento de Roma em 753 a.C. e o desemaito do comércio, o homem
comecou a ficar mais preocupado com seus produtoseentrou-se em formular maneiras
de diminuir perdas e contamina¢cfes. As mercadpaasaram a ser transportadas em barris e
recipientes lacrados (ENDLER, 2009).

Com o passar dos séculos, Endler (2009) complemasttécnicas de producdo de
garrafas de vidro evoluiram e a técnica de prodwigigapel chega a Europa, o que
posteriormente deu origem aos roétulos, largametlizaglos pela industria farmacéutica.

Durante a revolucao industrial, na Inglaterra,aiad comecaram a ser usadas como
embalagem de alimentos. Nesse tempo a técnicaudeiatgnto e selagem com pouco ar ja
era dominada. E ja no fim do século XIX, técnicawgraficas inovadoras permitiam a
utilizacdo de diferentes cores e contribuiram pargueda dos custos com rotulagem
(ENDLER, 2009).

O consumidor comeca a ficar mais exigente e premtugom sua seguranca e sua
saude. Surgem também as primeiras legislacfes sassunto.

Em 1899, a National Biscuit Company introduz, carcesso, a embalagem Uneeda
Biscuit, que consistia em uma caixa de papeldocgnénha um papel envolvendo

0s biscoitos e outro por cima, mostrando a logomdestava finalizada a era dos
biscoitos em barris nos Estados Unidos (ENDLER92@027).

Nas décadas de 1940 e 1950, surgiram os primaipsrraercados e foi iniciada a
venda por auto-servi¢o, 0 que deixou os fabricamigs preocupados em expor suas marcas,
e a embalagem como facilitadora de vendas ganh@udestaque. Desde entédo, o volume e a
variedade de embalagens aumenta em grande velecidé&m da multifuncionalidade, a
embalagem pode ser utilizada para guardar outnoem@os ou objetos apdés o consumo do
conteudo original (ENDLER, 2009).
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A embalagem tinha uma funcionalidade inicial dengperte. No decorrer dos anos
novas finalidades foram atribuidas uso da embalagem: a conservacgéo, a protecam cont

perdas e contaminacgdes e, por fim, o impulso adagen

4.1.2 A importancia da embalagem como ferramentaatketing

Segundo Seragini (1993, p. 38), "ja vai longe operem que a embalagem perdeu a
mera funcdo de proteger e acondicionar produtossgoalo a incorporar elementos
diretamente ligados a estratégia de comercializdgd@mpresa".

Complementando a visdo de Seragini, Mestriner (2081 VALDIR, 2005, p. 54)
argumenta: “quando nos referimos a comercializalgdom produto, a embalagem € muito
mais importante do que o seu conteudo”. A embalagenprimeira apresentacdo do produto
ao cliente no ponto de venda.

Dentre as varias funcbes agregadas as embalagaressel descrever uma delas, a
embalagem € um eficiente “vendedor silencioso”. irAssa embalagem torna-se uma
ferramenta de marketing.

A embalagem constitui uma midia dirigida, pois deeao consumidor do produto e é
uma boa oportunidade de exposi¢cédo no ponto de yareamo que o consumidor ndo adquira
o produto (MESTRINER, 2002).

Os profissionais de marketing devem ater-se patastaque do produto no ponto de
venda. A organizacdo pode dispor da embalagem mmmiizar uma série de acbes de
marketing, a saber (MESTRINER, 2002):

= Utilizar a embalagem como apoio de midia para gagwandaincluir uma chamada

publicitaria, slogan; utilizar o verso da embalagem como espaco de neiali@@ outros. A
embalagem é uma midia direta, o publico-alvo éndidi com precisdo e seu custo de
veiculagdo é muito baixo;

= Agregar informagdes ao produtareceitas, campanhas institucionais, dicas,

informacdes uteis. O consumidor adquire o prodotogoie gosta do mesmo. Assim, agregar
informacfes mostra que tanto a empresa quantodufaréém algo a dizer e isto € valorizado
pelos consumidores;

» Fazer da embalagem algo espeqaka o consumidor a embalagem é o produto. As

embalagens podem ser elaboradas para servir apés, @ara compor uma colecao, para

decorar e para outras finalidades valorizadas pelosumidores;
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= Elaborar embalagens promocionas datas festivas, tais como Natal, Dia dos Pais,

Pascoa sdo Otimas oportunidades de elaborar erehalggromocionais e incentivar o
consumo do periodo e

= Oferecer “mais’ oferecer mais do produto moais produtosem uma unica compra

do consumidor é um diferencial frente aos concteserA empresa pode definir embalagens
com mais 100 gramas ou mais 10% ou outros, tai® conitipacks kits, tamanhos-familia.

Vale destacar a importancia das embalagens nanadiacdo de alguns produtos,
coincidentemente, lideres de mercado e de mardeecma. Nesses casos, ao longo do tempo
de atuacdo, as embalagens promoveram um fortel@ieooocional com o consumidor e
sofreram poucas modificacdes desde a sua concepicged. A Coca-cola, por exemplo,
“atingiu 0 maximo que uma marca pode almejar: upran& exclusiva como o principal
elemento de identificagcdo com o produto.” A Maizepar sua vez, tem atualmente 90% de
participacdo de mercado e sua embalagem passqopoas modificacdes em seus 75 anos
de mercado. Mesmo com as atualiza¢6es do invéltanan mantidos os icones tradicionais,
como a ilustracdo dos indi@oux bem como o fundo amarelo com logotipo preto, que
ganhou atualmente um aspecto mais moderno e a&raémtoutro caso € o da embalagem de
Leite Moca. Apos 100 anos de lancamento e 84 neilBeaempresa apostou em um novo
formato, sinuoso, que diferencia o produto no patgovenda. Isso imprimiu um aspecto
moderno a embalagem e, apesar da evolugdo, masdewmetradicional moca suica tédo
vinculada ao produto (CONSUMIDOR MODERNO, jul 05).

Conclui-se que a embalagem € uma importante ferm@mée marketing, pois a
organizacdo pode utiliza-la para desenvolver uma dé acdes de marketing, como também
esta exerce forte influéncia na comunicagcédo conswaidores e potenciais consumidores,

personalizando o produto.

4.1.3 Definigcdo de embalagem

Atualmente, a embalagem é uma ferramenta de magkeétidispensavel para a
maioria dos produtos, pois como citado anteriormepta ndo deve apenas conservar e
proteger seu conteddo, mas também contribuir paea v&nda mediante estimulo ao
consumidor.

Segundo Mestringf2002), a embalagem realiza a¢coes como ferramentaagketing
tornando o produto mais competitivo quando obtémtagem no ponto de venda (produtos

mais chamativos e simpéticos) e aumenta o val@epato pelo cliente. Como também é um
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eficiente meio de comunicacao, uma vez que dissepriomocoes, descontos, langcamentos,
promove a empresa e o produto e como veiculo dketirag direto inclui folhetos, cupons,
brindes e informacdes para o cliente.

Segundo Kotler (1998), a embalagem é o conjuntales#gne fabricacdo de um
recipiente ou envoltério para um produto, ao pagsopara Las Casas (1997), a embalagem é
o invélucro protetor do produto e serve para fagila armazenagem, proteger, facilitar o seu
uso, conservar e ajudar a vendé-lo.

Neves (2004) define embalagem como sendo o confimtmateriais que, sem fazer
parte do préprio produto, sdo vendidos com ele, @orfim de permitir ou facilitar o
transporte, a sua protecao, armazenagem, apredem@docal de compra, sua identificagcéo e
utilizacdo pelos consumidores.

De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia tais — ANVISA (2002),
embalagem é o recipiente destinado a garantir seceacdo e facilitar o transporte e
manuseio dos alimentos.

Em sintese, pode-se dizer que em relacdo aos asg&itos a embalagem envolve,
conserva, protege e otimiza o transporte do prodiriquanto que nos aspectos qualitativos, a
embalagem deve agregar valor e fornecer informagfies atendam aos anseios do
consumidor, padronizando o produto e facilitandmenda.

4.1.4 Os tipos de embalagem

Sabe-se que existem varios tipos de embalagendwuaties diferentes. Para Neves
(2004), h4 trés tipos de embalagens: priméria,nskia e terciaria. A embalagem priméria é
a que estad em contato direto com o produto; a gécianagrupa varias unidades de consumo
do produto para fazer uma unidade de venda ourcoatémbalagem priméaria; e a terciaria
(ou de transporte/manutencdo) permite transpoeido eimero de unidades do depdsito ou
da fabrica para o ponto de consumo, sem danifipao@duto principal.

Essa classificacdo néo difere de Cides (1997),nekga qual a embalagem primaria é
a que sai com o produto desde a linha de produgdm gratica, € parte integrante do produto.
Além disso, esse mesmo autor cita também as endvelatp tipdblister que contém partes
transparentes, cuja funcéo é de exposi¢do, comalagens de pilhas e baterias.

Segundo Cobra (1993), existem dois tipos de eméataga de transporte e a de
consumo. A embalagem de consumo € a que entramat@ com o consumidor; o produto &

vendido juntamente com sua embalagem. E uma enamalagdjsplay e/ou de uso. A
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embalagem display é utilizada para exposicédo déupos em locais de revenda e a de uso é
utilizada durante o uso do produto pelo consumidor.

De acordo com Moura; Banzato (1990), existem engeaks de transporte (caixa de
papeldo ondulado), de apresentacdo (o envoltériond¢ablete de chocolate) e embalagens
que sdo essencialmente de conservacao (o 6leo cual ge cobre um objeto metalico, para
sua conservagao).

Para a ANVISA (2002), os tipos de embalagem sdmasia ou envoltorio primario,
aguela que esta em contato direto com o produtmynsidria ou pacote, € a embalagem
destinada a conter a(s) embalagem(ns) primaria(®xciaria ou embalagem de transporte, é
aquela destinada a conter uma ou varias embalagensdarias.

Em resumo, os autores apresentados destacam sslépambalagens de acordo com

0 quadro 2:

Tipos de | Neves Cides Cobra Moura; Anvisa
embalagens Banzato
Primaria X X X
Secundaria X X
Terciaria X X
Blister X

De transporte X X

De consumo X

De apresentacao X

De conservacgéo X

Quadro 2 — Tipos de embalagens.
Fonte: Autora, 2010.

4.1.5 As fung0es e as caracteristicas das embalagen

Para Kotler (1998), as principais funcdes da engiealadevem ser oferecer maior
protecdo ao produto, introduzir um novo métodolukrtara, sugerir certas qualidades sobre o
produto ou empresa, ou algo mais.

Para Cobra (1992), as principais funcdes da eméalago:

» Facilitar a armazenagem;
= Proteger e conservar o produto;
= Ajudar e posicionar ou reposicionar o produto;

= Facilitar o uso do produto;



37

= Ajudar a vender o produto.
Essas funcdes podem detalhadas no Anexo 1, queanaostiacdo da embalagem com
o consumidor, com o produto e com o transportetre@utras.
De acordo com Gurgel (1995), a embalagem apreasrgaguintes funcoes:
= Proteger o produto e preservar sua qualidade etweaistir;
= Chamar a atenc¢éo do cliente;
= Evidenciar os beneficios e atributos do produto;
= Estar de acordo com a imagem planejada para o feredestar em consonancia com
a lei.
Para Seragini (1996), qualquer que seja a natuwtl@znbalagem, esta apresenta trés
funcdes basicas:
= Protetivas — a qualidade do produto ndo pode sgudgicada durante as inimeras
fases de vida do produto (final da linha de produgdanuseio e armazenagem na fabrica;
durante o transporte; enquanto permanece nos anmdpé atacadistas; em todo o processo
de consumo do produto);
= Mercadolégicas — relacionada com as atividadesedelas, principalmente no que
se refere a embalagem de comercializacao;
= Econdmica — menor custo da embalagem.
Segundo Neves (2004), a embalagem tem duas furdi@gstas: técnicas e de
comunicacao, cujos detalhes sdo mostrados a seguir.
= As fungdes técnicas sao:
o Protecao e conservagao/preservacgao do produto;
o0 Comodidade de utilizagéo;
o Facilidade de transporte, armazenagem, arrumaehmieacao;
o Ser de multipla utilidade e
o Refinar o produto e prote¢cao do ambiente.
= As fungbes de comunicagéo, por sua vez, sdo:
o Impacto visual ou funcéo de alerta;
0 Reconhecimento;
o ldentificacgéo;
0 Expresséao do posicionamento;
o Informacgé&o ao consumidor;
o Impulso de compra,;

o Planejamento de novo produto e
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0 Cooperacgéao do canal.

Las Casas (1997) afirma que o responsavel pelodalsanento da embalagem deve

levar em conta os seguintes aspectos:

= A embalagem deve induzir o consumidor a compra;

= A embalagem deve ser desenvolvida para ser usgoaisdde vazia, quando
possivel;

= O beneficio principal do produto deve ser represint pela embalagem,
principalmente quanto a economia ou luxo, utilidadenovidade ou outro qualquer;

= Ser de facil reconhecimento do consumidor;

= Considerar as embalagens de produtos similarem d& ter formas e cores
adequadas.

Para Mestriner (2002), as principais funcdes daaggglem sao:

= Chamar a atengéo;

» Transmitir a informacédo basica para a compreensd@pud esta sendo oferecido;
» Ressaltar os atributos complementares do produto;

= Agregar valor ao produto.

Como se pode ver nas definicdes acima, e em c@uwlatualmente a embalagem nao
desempenha apenas papel de protecdo e conservagdotambém tem uma importante
participacdo na promoc¢ao do produto.

Outros aspectos importantes referem-se a cor @esigndas embalagens. Segundo
Kotler (1996), o papel ddesignna embalagem é relevante e ele representa aléstéteca e
funcao, fatores sociais, culturais, de fabricacBocustos e de selecdo de materiais que vao
determinar mensagens qualitativas e quantitativas.

Cobra (1993) afirma que uma embalagem atraentéosriativa pode proporcionar o
encontro do comprador com a mensagem publicithoiaponto de venda. Para ele, a
apresentacao e a forma da embalagem devem sebmwsde acordo com quatro aspectos:

= A técnica: o modo de uso e emprego;

= A estética: aparéncia e atracao;

= O poder de persuaséo: transmissdo da mensagem e
= A rentabilidade: custo e beneficio.

Neves (2004) propde que se pode analisar dois auenpes principais da embalagem:
a concepcao e decoracdo. Assim, a concepcao sfexes elementos que tém ou podem ter
um impacto sobre a protecdo, conservacao, utikizacdrmazenagem do produto, tais como

os materiaiqutilizados (plastico, vidro, papeldao, metal)ete formada embalagem unitaria
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e/ou da embalagem de reagrupamento sgsstema de fech@ampa fixa, rolha de cortica,

capsula plastica, tampa soldada etc). Por suaavéz¢oracao inclui, conforme Neves (2004),
0s elementos puramente visuais, ou seja, aqueke$égu um impacto no seu aspecto, mas
nao nas suas caracteristicas funcionais de usosimm, como_grafism¢desenhos, fotos,
caracteres tipograficos etc), coresadas, colocacéo e disposicdo dos textosiimero e da
forma das etiqueta#\ decoracaale uma embalagem geralmente é confiada aos emxwitte

criacao grafica.
No anexo 2, apresenta-se um codigo indicativo glafiado das cores na maioria dos

paises latinos e ocidentais, conforme a literaggpeecifica.

4.1.6 Planejamento da embalagem

Cides (1997) elaborou uma série de aspectos quendeser considerados na
elaboracdo da embalagem como o tamanho, o formaitaterial, o fechamento ou vedagéo,
a decoracdao, as implicacdes legais e a distribuicédo

A embalagem deve ser dimensionada visando a fadéidlo consumidor, tanto para
manuseio como para armazenagem. Para isso, vajaegglinte citacao:

Para uso doméstico a dona de casa nédo ira queeetatiande dois quilos de leite
condensado. Ela so6 faz doces de vez em quand@edajfiaz, elabora receitas nas
quais o padrdo é uma latinha de 200 gramas. Seqtieeguardar o resto da lata de

dois quilos, vai ser um estorvo na geladeira enalésso, o resto do leite podera
estragar antes que ela tenha que usar novame@e $Cl1997, p. 52).

Assim, para adequar o tamanho da embalagem é Agoessnhecer necessidades e
os héabitos do consumidor.

Nao s6 o produto, sua utilizacdo e seu manuseis, tarabém a tradicdo € fator
decisivo para o formato da embalagem. Neste cadesign inclui o formato, o tamanho e
quantidade de produto e € um diferencial competitportante, como se depreende da
citacdo abaixo.

O “design” estrutural diferencial € um poderoso icone que paomite identificar
instantaneamente uma garrafa de champanhe, de Rguar ou de Coca-cola.

Permite-nos reconhecer também a diferenca entrelat@ale sardinha e uma de
atum sem precisar ler o que nelas esta escrito WRBE$ER, 2002, p. 14).

O custo também é fator decisivo para o formato rdhatagem, eembalagens de
vidro, por exemplo, quando fabricadas com bocaalaegnbora facilitem o acesso ao seu

conteudo, tém um custo mais alto que as de bocitast
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A armazenagem no ponto de venda também é fatacocripor isso, desenvolver
produtos cujas embalagens sdo dificeis de equilim@ atraem distribuidores que
disponibilizam dezenas, e até centenas, de produgasizados em prateleiras.

Um dos principais fatores determinantes do matettiitado para a elaboracdo de
embalagens é a protecdo e a conservacao do pmeéupor isso que se leva em consideragéo
0 custo de producdo da embalagem, porque os fategcado querem arriscar a devolugao e
até mesmo a avaria dos produtos por ndo estaresmndralagens proprias para transporte e
manuseio (CIDES, 1997).

No Anexo 4 estao listados os diversos tipos denmagaitilizados em embalagens.

O fechamento da embalagem faz parte da funcdo mtiah@le protecdo do conteudo.
Assim, a tampinha plastica em caixas de sucos dditton(tetra pak que permitem seu
fechamento e armazenamento quando seu conteddé o@osumido por completo € uma
excelente inovacdo. Por outro lado, as tampas searcom lacre sdo muito Uteis, pois
permitem, por exemplo, que o consumidor percebaoqredfrigerante nao foi aberto e, por
isso, fazem com que o refrigerante conserve o sadbegquado devido ao gas, transmitindo,
por conseguinte, seguranga na compra e consummdotp.

O uso de cores e imagens apropriadas para a daocatagroduto e de acordo com o
gosto do publico-alvo € fundamental para o consamidzer uma associacdo com 0 uso.
Motivo:

“Aspecto feminino para um cosmetico, alegria parahrinquedo, solidez para uma
ferramenta, sex appeal para roupa intima, seriepademedicamento, apetite para alimento,
e assim por diante” (CIDES, 1997, p. 55).

O fabricante ndo tem autonomia para determinar totkxto da embalagem. Assim,
tanto no Brasil quanto no exterior ha 6rgados decegow que controlam informacdes contidas
nas embalagens dos produtos.

“As carnes, leite e derivados, o mel de abelhaando para uso humano, devem ter
seus rotulos e embalagens previamente aprovadodvpeistério da agricultura que possui
muitas normas, leis, portarias, decisdes e exigéh¢CIDES, 1997, p. 56).

Neves (2004), ilustrando essa situacdo, diz queamgd@iia brasileira de pastéis
Pastelandia, quando implantou a primeira loja netad6s Unidos, teve que acrescentar na
embalagem de seus produtos a informacdo de quetelcn era quente para adequa-lo as
normas americanas.

A maneira como o produto é distribuido também earifltia na escolha da embalagem.

Assim, no caso de produtos de alto giro, podemsae eores claras na embalagem, a fim de
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gue por eles figuem pouco tempo armazenados, dindioucom isso a possibilidade de
ficarem sujos e causarem ma impressao aos cona@ni@DES, 1997).

Cides (1997) exemplifica como é importante planaj@ambalagem pensando na sua
distribuicdo. O manuseio indelicado de caminhoseieo carregadores de produtos, por
exemplo, também deve ser levado em conta, e, oaste a embalagem deve proteger muito
bem o conteddo dos produtos. Além disso, deve essxdb também em consideragdo o

empilhamento dos referidos produtos nos pontosdda

4.2 Os rétulos

Gobe et al. (2004) dizem que roétulo é aquilo queole uma embalagem com um
nome de marca, logotipo, informagdes importantebresoum produto. Os avangos
tecnoldgicos permitiram a fusdo de rétulos com dagess, de forma que se tornaram parte
delas. Assim como as embalagens, os rotulos assumgontante papel na comunicacdo de
produtos em pontos de venda, constituindo-se enerpsds instrumentos de propaganda
relampago.

Segundo Kotler (1998), o rotulo pode ser uma simptaueta afixada ao produto ou
um desenho artisticamente elaborado que faz partanbalagem, ele pode conter apenas a
marca do produto ou muitas informagfes, e mesmo oqdi@bricante prefira um rotulo
simples, a lei exige informacdes adicionais.

Para Neves (2004), o rotulo tem como funcgdes iflesutj classificar, descrever e
promover o produto.

Conforme a ANVISA (2002), rotulo € toda inscricdegenda, imagem ou toda
matéria descritiva ou grafica, escrita, impressséampada, gravada, gravada em relevo ou
litografada ou colada sobre a embalagem do produto.

Percebe-se, pelas varias definicbes acima, quello rgode estar fundido ou afixado a
embalagem; contempla diversas informag¢des (maogmtipo, outras) de acordo com a
legislacdo aplicada ao tipo de produto; e deseng@nitdes de identificacdo, classificacéo,

descricéo e promocao do produto.
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4.2.1 A rotulagem ambiental

A rotulagem ambiental atesta que um produto é abg@ao uso e que apresentam
menor impacto no meio ambiente em relacdo a optadutos comparaveis e disponiveis no
mercado (BARBOZA, 2001; NASCIMENTO, 2002, apud KORAUSCH, 2003).

A organizacdo Compromisso Empresarial para Re@nlag CEMPRE (2008) diz que
“A rotulagem ambiental é constituida de declaragfes ddo ao consumidor informacao
acurada a respeito do impacto ambiental de um prbdu

A Associacdo Brasilieira de Normas Técnicas — ABMD02) destaca algumas
caracteristicas da rotulagem ambiental: difere eftificacdo convencional de produtos que
adota normas vinculadas a requisitos minimos ddidqui@; € voluntaria; abrange uma
familia de produtos comparaveis; € efetuada engdela critérios bem definidos; difere das
etiquetas de adverténcia (ex. cigarros) ou etiguetanformativas (ex. simbologia de
reciclavel); € um mecanismo de informacdo ao cordamné um instrumento de marketing
para as empresas.

Biazin e Godoy (1999) complementam as caractesitstapresentadas pela ABNT
apontando as similaridades e diferencas em relagdotermos utilizados em rotulagem
ambiental:

= Selo Verde é o nome genérico para qualquer progcenmatulagem que evidencia
um aspecto ambiental;

= Selo Verde/ Selo Ambiental/ Rotulagem Ambiental/tuR®d Ambiental/ Rotulo
Ecoldgico sédo tratados como sindnimos em diversaaturas;

= Certificacdo Ambiental é diferente dos demais, pergma empresa pode ter um
programa de rotulagem, sem, no entanto, possuificagao.

Na década de 1940, surgem os primeiros rétuloseatas definidos como de carater
obrigatdrio. O objetivo inicial era informar os s negativos de produtos como: pesticidas,
raticidas e fungicidas. Aos poucos, a obrigatodedfoi transferida para todos os produtos
que possuissem substancias toxicas controladas,quesis os rotulos deveriam conter
informacfes sobre a toxidade do produto, bem comuregimentos no manuseio e
armazenagem (KOHLRAUSCH, 2003).

Na década de 1970, surgiram rétulos para produ@@nos, na época, de carater
voluntario (CORREA, 1998, aputOHLRAUSCH, 2003).

Os rotulos de produtos organicos tiveram grandéa@é® por parte do movimento

ambientalista e do mercado consumidor. Logo, imgmscadamente, muitos fabricantes
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passaram também a informar aspectos ambientaiivpesatendidos pelos seus produtos
(KOHLRAUSCH, 2003).

A primeira iniciativa veio com o Blau Engel, progra do governo alemao que
regulamentava a rotulagem ambiental nesse paiartk geste marco varios paises seguiram
a mesma postura ou por iniciativa governamental avtavés de organizacbes nao
governamentais. Naturalmente, esta proliferacorogramas tornou necesséria a criacao de
instituicbes capazes de criar diretrizes, normaseranismos de controle para estes
programas. Neste contexto, a Organizacdo Inteynakde Normalizacéo - ISO desenvolveu
normas para a rotulagem ambiental (KOHLRAUSCH, 2003

Outro aspecto que estimulou a criacdo das ini@atie rotulagem ambiental foi a
Agenda 21. A Agenda 21, um instrumento de planefampara a construcdo de sociedades
sustentaveis, em diferentes bases geograficascanmlia métodos de protecdo ambiental,
justica social e eficiéncia econdmica, disseminpdils Nacdes Unidas sugere conceitos
ligados a sustentabilidade e isto influenciou \v@paises a adoterem esses conceitos e, claro,

isto inclui os programas de rotulagem ambiental.démcapitulo 4, a agenda 21 preceitua:

4.21. Os Governos, em cooperacdo com a industoat®s grupos pertinentes,
devem estimular a expansdo da rotulagem com infksag@coldégicas e outros
programas de informacdo sobre produtos relacionadaseio ambiente, a fim de
auxiliar os consumidores a fazer op¢des informé@ddJMAD, 2008).

Logo, em 1992, international Standards OrganizatienISO — criou um grupo para
a andlise e elaboracdo de normas de gestdo antbiEemtal993, criou-se entdo o Comité
Técnico 207 - Gestdo Ambiental (TC207) da ISO corobgetivo de criar padronizacdes
relacionadas aos sistemas de gestdo ambientdee@mentas de apoio ao desenvolvimento
sustentavel (MMA, 2002 apud CARVALHO, 2007).

O TC207 desenvolveu uma série de normas internaisiole gestdo ambiental, depois
conhecida como ISO 14000, abrangendo os seguimtesst sistemas de gestdo ambiental,
auditorias ambientais, rotulagem ambiental, avabaip desempenho ambiental, avaliagéo do
ciclo de vida e terminologia, dentre outros. A narf80 14001, langcada em 1996, tornou-se
0 padrao internacional em sistema de gestdo amb{¢®0, 2006 apud CARVALHO, 2007).

Entretanto, o reconhecimento da norma ISO 1400G erescente numero de paises
gue participam oficialmente do TC207 — ao todo 88amembros, ndo foi suficiente para
reduzir a utilizacdo de padrbes ambientais ndo ntemmdos internacionalmente.
Especificamente em relacdo a rotulos ambientaigab&es participam de forma oficial das

discussbes do Subcomité de Rotulagem Ambiental20SC 3), sendo o Brasil um desses
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paises. No ambito desse grupo de trabalho é gaenfdeterminados os “Principios gerais
para rotulos e declaracdes ambientais”, atravédNatana 1ISO 14.020 (ISO, 2006 apud
CARVALHO, 2007).

A norma ISO 14.020 define rotulo ambiental comarfadcdo que indica os aspectos
ambientais de um produto ou servi¢o.” (ABNT, 2002).

Biazin (2002) resume a trajetoria dos selos ambienem trés momentos.
Inicialmente, os primeiros selos que surgiram mocado foram de iniciativa dos fabricantes,
chamados de primeira parte ou autodeclaracdes. sfmeos selos predominantes numa
variedade bem grande de produtos. No segundo momsargiram 0s programas de
rotulagem que foram iniciativas dos governos osatdaedade, através das ONGs. Por serem
desvinculados dos fabricantes, sdo chamados deirgengarte. Este programa demonstra
maior confiabilidade devido ao fato de possuir umgdd certificador monitorando
constantemente o produto certificado. O detalhe deb fato de cada pais possuir seus
préprios critérios, o que, muitas vezes, acabanddabarreiras de mercado. Neste terceiro
momento, os dias atuais, os dois tipos de sel@® esnh plena proliferacdo pelo mundo,
porém tornou-se parte integrante das preocupag@éS@ 14000, que esta direcionando o0s
programas de rotulagem com o objetivo de harmorozarequisitos e 0s demais aspectos
relacionados aos mesmos.

Em resumo, a rotulagem ambiental € a informacdavédr da embalagem,
independente do produto possuir certificacdo oy déoque este causa menor impacto ao

meio ambiente em relacdo a outros disponiveis roade.

4.2.2 Os objetivos da rotulagem ambiental e dassadrdes

O objetivo dos rétulos ambientais € “[...] promogedemanda e o fornecimento dos
produtos e servicos que causem menor impacto atabi@stimulando assim, o potencial
para uma melhoria ambiental continua, ditada peaado”(ABNT, 2002, p.2).

Portanto, os rétulos ambientais devem obedeceisagsintes principios segundo a
ABNT (2002, p. 2, 3 e 4):

(1) Rotulos e declaragdes ambientais devem serspegcoverificaveis, relevantes e
ndo enganosos;

(2) Procedimentos e requisitos para rotulos e degies ambientais nao devem ser
elaborados, adotados ou aplicados com intencdoefeito de criar obstaculos
desnecessarios ao comeércio internacional;
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(3) Rétulos e declaragdes ambientais devem baseamsnetodologia cientifica que
seja suficientemente cabal e abrangente para gmrtsuas afirmagdes, e que
produza resultados precisos e reproduziveis;

(4) As informacdes referentes aos procedimentomdogias e quaisquer critérios
usados para dar suporte a rétulos e declaracdgigrmtais devem estar disponiveis
e ser fornecidas a todas as partes interessadpsesgue solicitadas;

(5) O desenvolvimento de rétulos e declaracGes emtdis devera considerar todos
0s aspectos relevantes do ciclo de vida do produto;

(6) Os rotulos e declaragGes ambientais ndo dewmdrin inovages que mantenham
ou tenham o potencial de melhorar o desempenhceatali

(7) Quaisquer requisitos administrativos ou demam#ainformacgdes relacionadas a
rotulos e declaragfes ambientais devem ser linstagljueles necessarios para
estabelecer a conformidade com os critérios e r@ragicaveis dos rétulos e
declaracfes ambientais;

(8) Convém que o processo de desenvolvimento déosdé declaracdes ambientais
inclua uma consulta participatoria e aberta aepanteressadas. Convém que sejam
feitos esforcos razoaveis para chegar a um consendecorrer do processo.

(9) As informacdes sobre aspectos ambientais duduprs e servicos relevantes a
um rétulo ou declaracdo ambiental devem ser digjltasidas aos compradores e
potenciais compradores junto a parte que faz dor@w declaragao ambiental.

Scherer e Poledna (2002) afirmam que em virtudexgéncia dos consumidores
verdes por veracidade em propagandas de estimulcomgumo verde, os selos verdes
cumprem seu papel, pois sao certificacdes queaateas condicdes ambientais, tanto do
processo produtivo quanto do produto. Para esstweay os objetivos da rotulagem
ambiental sao:

= Proteger o ambiente© selo verde s6 é concedido a empresas que tenham
comprovado que a fabricacdo de um produto, assimoco produto em si, ndo afetam
negativamente o meio ambiente, ou seja, SA0 eciedis.

= Encorajar a inovacdo ambientalmente saudavel nasind: Quando uma empresa
de um setor obtém um selo verde fica a frente daag) desta forma, a certificagdo de uma
empresa estimula outras a obterem a certificacdon Ehcentivo para o desenvolvimento de
mercados para produtos que contemplam na sua e@wep aspectos ambientais.

= Desenvolver a consciéncia ambiental dos consungdéreotulagem ambiental é
um instrumento de educacao que estimula a mugereshabitos de consumo mais positivos
do ponto de vista ambiental, pois possibilitamaiporacdo dos aspectos ambientais no dia
a dia dos cidadaos e evidenciam a sua capacidadederéncia.

Barboza (2001) traz uma contribuicdo interessamte relagdo aos objetivos da
rotulagem: a diferenca entre rotulagem ambieetab{abeling e certificacdo ambientad¢o
certification). Para a autora, o objetivo dos rotulos é atiagionsumidor. A certificacao, por
outro lado, para industrias de recursos, € volpedta a venda por atacado e nao direcionada

para varejistas. Neste caso, ratifica-se que o flaste trabalho é o estudo do consumidor.
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Portando, a énfase é dada aos rétulos ambientipendentemente dos produtos possuirem
certificacéo.

4.2.3 Classificacdo dos programas de rotulagemeartadi

Os programas de rotulagem variam de acordo conramkIifos que eles abrangem e
com o foco do problema ambiental para o qual egtdiados. E podem ser classificados
conforme o numero de caracterisitcas dos program@gando-se em consideracdo a
caracteristica “tipo de organizagcdo que administrgprograma”, a ISO classificou o0s
programas em trés tipos: de Primeira Parte, de riBagiParte e de Terceira Parte
(BARBOZA, 2001).

= Programas de Primeira Parte

Os programas de Primeira Parte sdo aqueles quévemvoa rotulagem de produtos
ou embalagens por parte que se beneficiam diretaneem fazer a reinvidicagdo ambiental.
Esses programas também sdo conhecidos como "alat@d@es”, porque a parte que faz a
reinvidicacdo ambiental a faz sem certificacdelds podem ser feitas tanto por fabricantes,
importadores, distribuidores, varejistas ou porlguer cidadao que tenha a possibilidade de
se beneficiar das autodeclaracbes. As declaragbésetais que se referem a produtos
podem adquirir a forma de textos, graficos impressm produto ou no rétulo da embalagem
ou em literatura do produto, boletins técnicos ppganda, publicidade, telemarketing, bem
como na midia digital ou eletrénica, como a inte(AMBNT/CB-38, 2003; BARBOZA, 2001,
KOHLRAUSCH, 2003).

A rotulagem de primeira parte corresponde a ISQ140¢é classificada como tipo II.
Segundo Tibor e Feldman (1996, apM®@HLRAUSCH, 2003), este tipo possui dois
objetivos: (1) estabelecer diretrizes gerais nare as reivindicacdes ambientais em relacao
ao fornecimento de bens e servicos; (2) definiomedcer regras para o uso de termos
especificos utilizados em reivindicagfes ambientais

Outros objetivos das autodeclaracbes sao apardsesnpor Duarte (1997) que as
subdivide em duas categorias: as reivindicacoeSeamtalis, autodeclaracdes que objetivam
ressaltar algum aspecto positivo do produto; e elacionadas a causa ambiental,
autodeclaragcbes que objetivam expor a contribud@@roduto a alguma causa ambiental,
tais como declarar que parte da venda do produtd revertida a algum programa de

reflorestamento, por exemplo.
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Esta norma, tipo Il, especifica os requisitos pargo-declaracoes ambientais,
incluindo textos, simbolos e gréficos, no que dereeaos produtos. Ela descreve, ainda,
termos selecionados usados comumente em declaragii@entais e fornece qualificacdes
para seu uso. Também descreve uma metodologia aleg@o e verificacdo geral para
autodeclaracdes ambientais e métodos especificoavdkacdo e verificagdo para as
declaracbes selecionadas nesta norma. Informam oasumidor sobre os beneficios
ambientais de um produto ou servico, ou mesmopeeitesda empresa que o produz, distribui
ou comercializa. Exemplos: simbolos de reciclagemeenbalagens ou informacdes sobre a
nao utilizacdo de uma substancia ambientalmentesejdda na composicdo do produto
(CEMPRE; ABRE, 2008).

Barbieri (2004), em relacédo a rotulagem tipo Ikeacenta que por ndo se basearem
obrigatoriamente em analise de ciclo de vida, eséados podem ressaltar apenas os
impactos ambientais positivos do consumo, descersido os impactos negativos. E o caso
da autodeclaracdo “pneu ecoldgico”, que incorpsrbameficios da reciclagem desse produto
pela utilizacdo de carcacas de pneus no processefatena ou reconstru¢cdo do novo pneu.
N&o informa, contudo, que as carcacas utilizadas isgportadas para o pais, ou seja,
estimulam um fluxo de compra de residuos estrangids-consumo para o Brasil, pratica de
efeito ambiental, no minimo, questionavel.

= Programas de Segunda Parte

Os programas de Segunda Parte sdo aqueleseguavem a rotulagem para
produtos ou embalagens que s&o concedidas poriagsEx comerciais. Nao estdo
diretamente ligados a fabricacdo ou venda do poodwds categorias de informagcdo podem
ser estabelecidas pelo setor industrial ou pomisgaos independentes.

Os programas de Segunda Parte equivalem ao Tiga lI5O. Esta norma ainda esta
sendo elaborada no ambito da ISO. Ela tem alto deacomplexidade devido a incluséo da
ferramenta Avaliagcdo do Ciclo de Vida. Fornecemodaduantificados a respeito de um
aspecto ambiental do produto. A quantificacdo serd&uncdo de conjuntos de parametros
pré-estabelecidos, baseados, necessariamente clendeivida do produto. A obtencéo do
rotulo € voluntaria. A percepcéo é de que aindarhdongo caminho a ser percorrido para
que este tipo de rotulagem ganhe o mercado, visgtcagferramenta de avaliacdo do ciclo de
vida ainda nao esta definitivamente consolidadpaido de vista técnico (CEMPRE; ABRE,
2008; KOHLRAUSCH, 2003).

Segundo Barbieri (2004), a obrigatoriedade de seae ciclo de vida do produto

torna o rétulo ambiental mais significativo, poss& abordagem evita que uma visao miope
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enxergue como ambientalmente saudaveis os prodigosima certa etapa da cadeia
produtiva, transferindo as demais o 6nus da degéadambiental.
= Programas de Terceira Parte

Os programas de Terceira Parte sdo aqueles qoé&vemva rotulagem de produtos
ou embalagens por partes que sao independentesdiagfio ou venda dos produtos, ou seja,
ndo estdo ligadas a fabricacdo ou venda do prdghattuicbes governamentais, do setor
privado ou organizacdes sem fins lucrativos). Espesgramas especificam normas para
produtos ambientalmente preferiveis para selosipim MBARBOZA, 2001).

Para que o produto tenha direito a esse tipo ddoréle é avaliado em todo o seu
ciclo de vida, desde a producado até sua elimin&®@o.baseados em multiplos critérios, por
isso diz-se que ele é multicriterioso. Os rotulobigntais identificam produtos que causem
menos impacto ao meio ambiente que similares nanmeategoria de produtos existentes no
mercado (KOHLRAUSCH, 2003).

Os programas de Terceira Parte possuem as seguingacteristicas
(KOHLRAUSCHA, 2003, p.88):

séo voluntarios; multicriteriosos (varios critérigdo levados em conta, 0 que o0s
distingue das autodeclara¢@es); possuem um orgéificeglor independente (as
autodeclaracdes ndo possuem); séo realizados destesificacao e a certificadora
realiza monitoracéo constante.

A norma ISO para os programas do Tipo |, tambénmeld@s de Programas de selo
verde, estabelece os principios e procedimentas atesenvolvimento de programas de
rotulagem ambiental, incluindo a selecdo de catagate produtos, critérios ambientais dos
produtos e caracteristicas funcionais dos produtospara avaliar e demonstrar sua
conformidade. Também estabelece os procedimentosedidicacdo para a concessdo do

rotulo. Sao baseadas em analise do ciclo de vida.

4.2.4 A rotulagem no Brasil

Dentre os trés tipos de declaracbes ambientastutagem de Primeira Parte ou do
tipo I, as autodeclaracfes, sdo as mais encostnaoia rotulos dos produtos. Inclusive no
Brasil, nenhum produto com excecdo dos organicossapta outro tipo de rotulo que nédo o
de primeira parte (KOHLRAUSCH, 2003).

Apesar das normas da ABNT (instituicdo que adaptacamas da 1SO) sugerirem 0s
padrbes das autodeclaracbes, a veracidade dasmagides contidas nas embalagens é de

responsabilidade unicamente de quem a declarcaipgarnte, o fabricante. Um outro aspecto
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€ que os termos utilizados ndo sao tao claross @ode gerar confuséo tanto por parte dos
fabricantes quanto pelos consumidores. Ou aindsinasolos postos de forma solta, sem uma
explicacdo detalhada ou reforco através de outranfenta de marketing pode nédo agregar
valor algum ao produto (KOHLRAUSCH, 2003).

O codigo de simbolos padronizados para cada matgesenvolvido pelo CEMPRE
(Compromisso Empresarial para Reciclagem) em garoem as associagcdes setoriais de
vidro, plastico, papel/papelédo, aluminio e aceram como objetivo incentivar a reciclagem
no pais através do estimulo a compreenséao e atagsautodeclaracdes no pais.

Embora, conforme afirma Blauth (1997), o objetdm CEMPRE de estimular a
consciéncia ecolbgica das pessoas que pressionasiarganizacdes a adotarem programas
de gestdo de residuos solidos néo foi atingido eanpéenitude. Para a autora (1997), as
indUstrias usam os simbolos como uma estratégizash@iogica focada em vendas e,
consequentemente, criam uma falsa consciénciagicalbaseada:

» Na suposicao da reciclagem garantida. Os simbgksas indicam que os materiais
sdo potencialmente reciclaveis, isso ndo assegead material sera reciclado. Nao existe
um compromisso, por forca de legislacao especifieas industrias brasileiras coletarem ou
apoiarem iniciativas de coleta e processarem osriaat que produzem. Pelo contrario, as
indUstrias brasileiras ndo tém demonstrado interesa se responsabilizar pelos danos
ambientais causados por seus produtos (BLAUTH, Y1997

= Na nocao da reciclagem infinita. Os simbolos, geeate apresentados em ciclos
fechados, dao a falsa compreensao de que uma gmipatiescartada podera se transformar
na mesma embalagem uma vez reciclada. O plastigardéas pet, por exemplo, podera ser
reciclado para ser usado em outros produtos (emcharpara sacos de dormir, solados etc.),
mas sabe-se que se a demanda por sacos de donfeii@r ao descarte de garrafas, sempre
sobrardo mais garrafas. Além disso, a producaoodasngarrafas vale-se da exploracao da
matéria-prima virgem (BLAUTH, 1997).

= No mito da embalagem ecoldgica. O consumidor, ¢des)tado pela propaganda,
incentivado pelos programas de arrecadacdo de agdval e induzido pelos simbolos,
compra embalagens descartaveis achando que es@ssagamente, contribuindo para
preservar o ambiente quando, muitas vezes, o cansundescarte do material € estimulado.
A embalagem “ecoldgica”, por exemplo, é a garrattornavel, “casco” ou garrafa com
deposito que pode ser usada varias vezes, ciraulantfe o consumidor e a empresa de

engarrafamento, em oposicdo a descartawet-way Considerando que reciclar qualquer
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material também consome agua, energia e polui deaeh € mais “ecoldgico” evitar a
geracdo de lixo do que recicla-lo (BLAUTH, 1997).

Blauth (1997) aponta que nos atuais niveis de daigpe a reciclagem tem sido a
opcdo mais configurada como pratica, pois a reduddouso de embalagens sugere
implicagbes politico-econémicas e culturais e mgdamo padrdo de consumo. Em resumo,
Blauth (1997) conclui, “para mero alivio de conaci@ do consumidor, e como apelo
mercadoldgico para o produtor, os simbolos vémmimcendo a descartabilidade, legitimando
o desperdicio e aumentando a quantidade de lixadgenas cidades.” No anexo 3, constam
0s principais simbolos e autodeclara¢gfes encorgnagl@rasil.

A questéo da rotulagem configura-se importanteertesbalho, uma vez que descrever
qual é a atitude do consumidor em relacdo as eaistitas ecologicas nas embalagens
fornece importantes contribuicdes, reforcando ontraando as consideracdes de Blauth,

por exemplo.
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5 METODOLOGIA

Esta secdo detalha o percurso metodolégico segmiodo presente estudo,
apresentando a caracterizacao da pesquisa, acdefé populacdo e amostra, a descricdo do
instrumento utilizado para a coleta de dados, bemoca forma como as variaveis foram

mensuradas e analisadas para obtencéo dos resultado

5.1 Caracterizacéo da pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se quanto aos objetmo® @xploratéria e descritiva,
quanto aos procedimentos técnicos como bibliogaaéicde campo, e quanto a forma de
abordar o problema como quantitativa, utilizander$ipologia de Gil (2002).

O estudo exploratério foi adotado porque, segundtidvi (1996), esse tipo de estudo
“visa a prover o pesquisador de um maior conhediongsobre o tema [...] € particularmente
atil quando se tem uma no¢do muita vaga do probldengesquisa”. Com este tipo de
pesquisa, 0 pesquisador aprofunda-se no probleswonleecido. “Pode-se dizer que estas
pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramete idéias ou a descoberta de
instituices”. (GIL, 2002, p. 42).

Outra razéo para a utilizacdo desse tipo de estugiee “através da exploracdo, os
pesquisadores desenvolvem conceitos de forma mais, cestabelecem prioridades,
desenvolvem definicbes operacionais e melhoram amepmento final da pesquisa.”
(COOPER; SCHINDLER, 2003, p. 131).

Malhotra (2006, p. 99) define, detalhadamente,sgsa exploratoria:

A pesquisa exploratoria é usada em casos nos uesessario definir o problema

com maior preciséo, identificar cursos relevanesgbo ou obter dados adicionais
antes de poder desenvolver uma abordagem. As iafid®s necessarias séo
definidas apenas de forma muito ampla neste estégm processo de pesquisa
adotado é flexivel e ndo-estruturado. A amostiacgmada para gerar o maximo de
discernimento, é pequena e nao-representativaa@ssdorimarios sao de natureza
gualitativa, sendo analisados como tal. Dadas esmasteristicas do processo de
pesquisa, as constatacdes da pesquisa explordéiésn ser consideradas ensaios,
resultados ndo definitivos ou como dados para p&ss|posteriores. Normalmente,

essa pesquisa é seguida por pesquisas explorasitiei®nais ou por pesquisas

conclusivas.
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A tipologia de pesquisa descritiva, segundo GilOZ0p. 42), “tem como objetivo
primordial a descri¢cdo das caracteristicas de mi@ada populagdo ou fenbmeno ou, entéo, o
estabelecimento de rela¢des entre variaveis.”

Sobre o estudo descritivo Malhotra (2006) diz queng tipo de pesquisa conclusiva
que tem como principal objetivo a descricdo de algormalmente caracteristicas ou fungbes
do mercado.” Segundo o autor, a pesquisa descridivatilizada para descrever as
caracteristicas de grupos relevantes; estimar @eptagem em unidades de uma populacao
especifica que exibe um determinado comportamedg&ierminar as percepcdes de
caracteristicas de produtos; determinar em que @siéio associadas as variaveis de
marketing; e fazer previsdes especificas.

Portanto, optou-se por estudo exploratorio comcotaristicas descritivas, uma vez
que este oferece uma boa perspectiva para o abgiestudo desta pesquisa: descrever as
caracteristicas cognitivas, afetivas e comportaaiioios consumidores a fim de se conhecer
a atitude destes em relagdo as embalagens quermerasalguma caracteristica ecoldgica.

A tipologia de pesquisa bibliografica utilizou-se thateriais ja interpretados tais
como livros, artigos de periddicos especializadiissertacdes e teses, além de outros textos
de natureza cientifica dispostos na Internet, cantuwito de se obter uma maior quantidade
de informacdes possiveis sobre o tema em questéstudo bibliografico permitiu também a
construcdo do modelo inicial do instrumento deteotke dados, o questionéario, cujo modelo
final esta no apéndice.

A técnica de estudo de campo foi utilizada por s&iconhecer, a priori, a atitude do
consumidor em relacdo as embalagens que apresalgama caracteristica ecoldgica.

A tipologia de pesquisa quantitativa foi escolhpta oferecer condi¢cdes para uma
analise mais adequada dos aspectos cognitivosycafed comportamentais da atitude dos
consumidores em relacdo as caracteristicas ecafdgicesente nas embalagens, objetivo
desta dissertagao.

Segundo Gil (2002), a pesquisa quantitativa traémz numeros opinides e
informacdes para classifica-los e analisa-los spbemissa de que todos os fenémenos sao

quantificaveis. E requer o uso de modelos matepsgaestatisticos.
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5.2 Populagéo e Amostra

Populacdo séo todos “os elementos que compartidgom conjunto comum de
caracteristicas e que compreende 0 universo pawldema de pesquisa de marketing”
(MALHOTRA, 2006, p. 320).

Neste estudo, a populagdo em questdo é compostadus os fortalezenses com
idade igual e/ou superior a 18 anos que decidenorpras mensais de supermercados de
suas moradias.

As técnicas de amostragem classificam-se em arsogtrababilistica e nao-
probabilisticas. Malhotra (2006) expde que a aragstn probabilistica é aquela na qual os
elementos sdo escolhidos por chance, ou seja,omadégaénte. A amostragem nao-
probabilistica é aquela selecionada de forma néat@ia, mas por critérios subjetivos do
pesquisador e pelos objetivos do estudo (MALHOTRAIg2005). A amostra deste estudo é
do tipo ndo-probabilistica. Dessa forma, em amssit@o-probabilisticas ndo se aplica,
portanto, o uso de férmulas estatisticas para rdetar o tamanho amostral (MARCONI,
LAKATOS, 2002).

A decisao do tamanho amostral teve em vista a derssjao de Malhotra et al
(2005) de que, para este tipo de estudo, o tamarihono da amostra deve ser 200 e a
amplitude geral deve variar de 300-500 individuBara os autores, esta estimativa foi
determinada com base na experiéncia e pode semio diretriz aproximada, especialmente
guando se estiver usando técnicas de amostragepraoidabilistica. Além disso, a decisao do
tamanho da amostra também foi orientada por lidésge dinheiro, de pessoal e de tempo.

Dentre as técnicas de amostragem nao-probabilistta pesquisa utilizou a amostra
intencional ou por julgamento, porque, de acordm ddalhotra et al (2005), este tipo de
amostra ocorre quando um pesquisador selecionaeetesn que possuem caracteristicas
tipicas ou representativa da populacdo de interess®m, os critérios utilizados para a
definicdo da amostra é ter idade igual e/ou suparik8 anos, decidir a compra mensal da sua
moradia e ser residente de Fortaleza. O primeocegundo critério foram definidos com a
intencdo de selecionar individuos que estivessentage adulta e mesmo que ndo sejam
chefes de familia, sejam o0s responsaveis pelaabeds compra em hipermercados. O
terceiro critério deve-se a necessidade de estavalena regido geografica para a realizacéo

do estudo.



54

A amostragem por julgamento “é mais apropriada pasguisas em que nao sao
necessdérias amplas generalizagbes da populacagrt@advialhotra et a(2005, p. 266).
Embora sabendo das limitacdes deste método de rag@st em termos de resultados de
pesquisa, sua escolha deveu-se a necessidadecthr daldos de forma rapida e pelo fato da
pesquisa ndo contar com financiamento por partérg&os de fomento a pesquisa, sendo
utilizados recursos proprios da pesquisadora.

Outra questao inerente a este estudo refere-seisidesobre os locais onde seriam
entrevistados os consumidores.

Observou-se que o Instituto de Pesquisa e Desemaito do Comércio — IPDC
apresentou os resultados do censo do comércio daldza em 2005, listando os onze
maiores bairros de Fortaleza por quantidade de mios¢ do maior para o menor, Sao estes,
respectivamente: Centro, Aldeota, Mondubim, BawaCeara, Granja Portugal, Messejana,
Jangurussu, Parque das Oliveiras, Granja Lisb@mulm Tavora e Montese. A partir desta
observacdo, em um primeiro momento escolheram-sbaosos Aldeota e Centro para
realizar a pesquisa, por serem os dois maioresdddecem quantidade de comércios. Outra
justificativa diz respeito ao fato do Centro atenole consumidores de diferentes regides da
cidade e o Aldeota, bairro “nobre” de Fortalezangregar consumidores das areas
circunvizinhas, com igual nivel de desenvolvimeat@xemplo dos bairros Meireles, Papicu,
entre outros.

A idéia inicial era realizar a coleta de dados epesmercados existentes em ambos
0s bairros, porquanto sédo locais de compra ondena@r quantidade e variedade de
embalagens. Entretanto, em virtude da dificuldads degociagbes com o0s gestores
responsaveis pelos supermercados se fez necesdatéw outra estratégia.

Na busca pela forma mais adequada de coletar@asmia¢tes decidiu-se pelos locais
onde fosse possivel ter acesso a um grande fluwxamrnkumidores nas imediacdes dos dois
bairros: a Praga do Ferreira localizada no baieot® e a Avenida Beira Mar localizada no
bairro Meireles e que faz limite com o bairro AlteoRessalte-se que apds a aplicagdo do
primeiro pré-teste do questionario percebeu-seaguentrevistados da Avenida Beira Mar
nao correspondiam aos critérios da pesquisa, dadoaqpopulacdo de interesse estava
indisponivel (praticando exercicios fisicos ou asitatividades de lazer) e, além disso, a
grande maioria de pessoas disponiveis para a eté&reonstituia-se de turistas. Optou-se,
entdo, por realizar a coleta somente no bairror6egtie, como ja salientado, € um bairro de

facil acesso e de encontro de boa parte da poputkzddo a quantidade de comércio.
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Diante do exposto, sintetiza-se a definicdo da laggo e amostra integrantes desta
pesquisa como: a populacdo foi composta de todo®rtsezenses com idade igual ou
superior a 18 anos que decidem rotineiramente salsrecompras dos produtos de
supermercados de suas moradias. A amostra, dodipg@robabilistica, ou seja, selecionada
por critérios subjetivos, levando em conta os olmetdo estudo, foi composta por 325
pessoas. As entrevistas foram realizadas na cdad@rtaleza, na Praca do Ferreira, situada
entre as ruas Floriano Peixoto e Major Facundoteagsessas Para e Pedro Borges, durante o

periodo compreendido entre 4 a 15 de janeiro d6.201

5.3 Técnicas e Instrumentos de Coletas de Dados

O estudo de campo, no qual “se esta menos preccwquend a geracdo de grandes
amostras representativas de uma populacao e, simpaestudo medianamente profundo de
algumas situacfes tipicas” tem como principais agens o fato dos fenébmenos serem
investigados durante sua ocorréncia natural, doireim-se como fonte geradora de hipoteses
e servirem principalmente aos propdsitos da peaexiploratoria (MATTAR, 1996, p. 26).

No ambito da aplicacdo da técnica de estudo de @aogpdados foram coletados
através de questionéarios elaborados e submetigos-t@stes objetivando sua adequacéo aos
objetivos da presente pesquisa.

O questionario elaborado inicialmente foi submetdnés pré-testes. Malhotra et al
(2005) ressaltam que a aplicacdo do pré-teste a ammastra pequena, de 15 a 30
entrevistados, permite identificar e eliminar pess problemas no questionario, dado que a
partir dos seus resultados o questionario deveediéado com as corre¢cdes necessarias e
submetido a um outro pré-teste até se obter auimstnto final.

ApOs o primeiro pré-teste aplicado, decidiu-se péla aplicacdo dos questionarios
na Avenida Beira Mar, pois este local ndo atendiaecessidades da pesquisa. Foram feitas
algumas modificacOes relativas aos termos e, pgestéio dos professores da banca, a
inclusé@o de escalas bipolares, a exemplo da ededlé&kert na maioria das questdes.

O segundo pré-teste aplicado demonstrou que asvestados tiverem dificuldade na
interpretacdo das questdes que usavam a escata ddleptada.

Veludo-de-Oliveira (2001) diz que existem modelaswétodos citados na literatura
para se verificar 0 modo como as pessoas percelggmescalas de Thurstone, escalas de

Diferencial Semantico, escalas de Stapel, escaldskert, escala de Guttman, entre outras
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escalas bipolares ou unipolares. Estas escalaglal@p ou ndo, sobressaem-se por
envolverem maior ou menor grau de complexidade dpu@onfrontadas aos resultados que
podem oferecer ao pesquisador.

Um dos instrumentos muito utilizados, e que a cddavem ganhando muitos
adeptos, para aferir opinides e percep¢des acerdatdrminado atributo, € a escala de Likert.
A referida escala é usada comumente em questisndo® quais os individuos entrevistados
especificam seus niveis de concordancia/discordaeon relacdo a uma determinada
afirmacédo. O formato tipico de um item Likert éonéoncordo veementemente (1), ndo
concordo (2), indiferente (3), concordo (4) e cadoototalmente (5). Portanto, a escala de
Likert € bipolar, objetivando medir ou uma respgstaitiva ou negativa ou uma posicéo de
indiferenca para determinada afirmacéao.

A escala de Likert foi testada, neste estudo, tr gl uma adaptacdo. Por exemplo,
em determinada questdo o entrevistado deveria &dre seu nivel de procura sobre algum
aspecto da embalagem. Em outras palavras, a attoidentrevistado sobre dado aspecto
deveria ser expressa em um item da escala na fprnoaura pouco (1), procura (2),
indiferente (3), procura muitas vezes (4) ou pragempre (5). Uma vez que o questionario
ndo permitia a construcdo de itens homogéneos,cpota da quantidade de variaveis
investigadas, os itens de Likert necessitavam detantes adaptacdes, o que inviabilizou sua
aplicacdo devido a dificuldade na interpretacaoqiestdes por parte dos entrevistados.

Entdo foi elaborada uma nova versao do questignarierceira. Resolveu-se testar a
escala de Guttman. A escala de Guttman apresentojunto de respostas hierarquizadas,
de modo que quando um respondente concorda comdamapcdes esta implicita a sua
concordancia com todas as que se encontram nungi@osferior na escala. Este tipo de
escala objetiva fazer uma apreciacdo quantitatova celacdo a atitude do respondente
contrapondo-se aquelas que medem o grau de concadéau discordancia sobre as
proposicdes de opinido.

Teixeira (2005) apresenta a construcédo da escatalativa de Guttman da seguinte
forma:

a ) os itens podem ser dispostos no questionfarmando a escala de intensidade
continua, crescente em certa direcao, ou 0s ithsnp ser apresentados aleatoriamente.

b ) as respostas desejadas a cada item podemmns@rdo ou discordo, ou apresentar
um numero maior de escolhas: trés, quatro ou cinco.

c ) no caso de duas posicdes, as manifestacdesnderdo (ou discordo) somente,

indicam o grau de atitude do individuo em relagie@ceito através da soma dos itens com
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que ele concordou. No caso de mais de duas opgfidgiem-se valores a estas, e a soma
destes valores para todos o0s itens representavalsnaacao do conceito.

Os resultados do terceiro pré-teste indicaram gueespondentes puderam, entao,
compreender as indagacfes do questionario, e cauepas modificacbes na escala de
Guttman obteve-se o modelo final aplicado, quenserra no apéndice.

O questionério inicia-se com uma pergunta-filtre gieve atender a trés condicdes:
entrevistar somente pessoas responsaveis pelasraordps itens de supermercado do
domicilio, maiores de idade, e residentes em Fe@mdalEncontra-se dividido em duas partes:
na primeira, constam informacbes relativas ao Ipedb entrevistado (idade, sexo,
escolaridade, faixa de renda e bairro onde resMa)segunda parte, foram inquiridas as
variaveis referentes ao objetivo geral do estudoQuadro 3 detalha a composicdo das

perguntas que retratam as variaveis investigadas.

Abordagem/objetivg Questao Objetivo da questao
especifico

- 1, 2, 3, | Identificar o perfil do entrevistado: sexo, faiXare, bairro,
4,5 | escolaridade e classe econdmica.

6 Identificar as principais informacdes percebidas
embalagem.
7 Averiguar quais simbolos de rotulagem o0s consoreg
conhecem e que significados atribuem a eles.
Aspectos . — -
Cognitivos 8 Avallt_alr a influéncia dos s_lmbolos na compra.
10 Identificar se os consumidores percebem ou rditegencal
entre embalagem reciclada e embalagem reciclavel.
17 Verificar a percepcdo cognitiva dos consumidasebre
embalagem ambientalmente correta.
Aspectos Afetivos 9 Verificar a importancia que asisumidores atribuem aps
simbolos.
12 Verificar a preocupacdo com 0 meio ambiente.
16 Averiguar a percepcao afetiva dos consumidaresetacao
as embalagens ambientalmente corretas.
Aspectos 11 Verificar o comportamento dos consumidores datcé® ao
comportamentais lixo doméstico x meio ambiente.

15 Checar se o fato de participar de alguma cauogaeatal
interfere no resultado.

18 Verificar o comportamento diante do conceito | de
embalagem ecoldgica. (das embalagens que apresentem
alguma caracteristica ecologica)

Aspectos cognitivo| 13 e 14| Identificar a lembranca de produto e marohientalmente
afetivo e corretas.
comportamental

Quadro 3 — Caracterizacao e objetivos das questodes.
Fonte: Autora, 2009.
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Cabe ressaltar que, tendo como base os resultagopré-testes, foi acrescida ao
questionario a orientacao relativa a necessidadeapondentes refletirem sobre a categoria
de embalagens de alimentos que compram nos supgansr quando de sua aplicacdo. Esta
orientacdo nao se deve a intencao de investigacastgoria, mas sim serviu meramente para

facilitar o raciocinio dos respondentes e provea padronizacao nas respostas.
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6 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 Perfil Sociodemografico dos consumidores

Neste topico sdo apresentados os dados socioddinagi@a amostra.
Tabela 1 — Composicéo da amostra segundo génamncas fle idade

Sexo f %
Feminino 229 70,6
Masculino 96 29,4
Total 325 100,0
Faixa de idade f %
18-25 83 25,5
26 — 35 101 31,1
36 — 45 77 23,7
46 — 55 51 15,7
56 — 60 10 3,1
N&o respondeu 3 0,9
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

A Tabela 1 revela que 70,6% do total de respondes@ie do sexo feminino e 29,4%
sdo do sexo masculino. Tendo em vista a pergutria-diplicada antes da entrevista, pode-se
inferir que a mulher é quem desempenha o papehzir fis compras de supermercado nos
domicilios.

Em relacdo a idade, um pouco mais da metade (5@&J&%inostra encontra-se entre
18 e 35 anos. A faixa de idade entre 36 e 45 agmesenta 23,7% da amostra, seguida da
faixa de 46 a 55 anos (15,7%) e da faixa entre 66 anos (3,1%), esta ultima com menor
representatividade.

Na Tabela 2 observa-se a distribuicdo dos enteslastsegundo o nivel de renda e a
escolaridade.

No que se refere ao nivel de renda familiar, \e&iBe certo equilibrio com leve

predominancia (34,8%) entre aqueles que recebem 465,00 a 1.200,00 reais.
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Tabela 2 — Composicdo da amostra segundo niveindiare

nivel de escolaridade

Nivel de renda f %
Até R$ 464 22 6,8
De R$ 465 a R$ 1200 113 34,8
De R$ 1.201 a R$ 2.000 80 24,6
De R$ 2.001 a R$ 3.000 66 20,3
Acima de R$ 3.000 44 13,5
Total 325 100,0
Nivel de escolaridade f %
Fundamental incompleto 5 15
Fundamental completo 11 34
Médio incompleto 15 4,6
Médio completo 153 47,1
Superior incompleto 57 17,5
Superior completo 61 18,8
Pdos-Graduacédo 23 7,1
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Com referéncia ao nivel de instru¢cdo, houve umaamracdo de respondentes com
0 ensino médio completo (47,1%). As pessoas abasdad Centro da cidade de Fortaleza
com escolaridade superior completa e incompletasttofram 36,3% do total de
entrevistados, corroborando a predominancia deevdstados com niveis de escolaridade
mais elevados (Tabela 2).
Tabela 3 — Localizacdo dos consumidores seguntdaio®s

integrantes das Secretarias Executivas Regionais

Secretarias Executivas Regionais — SER f %
SER| 37 11,4
SER I 100 30,8
SER 1lI 38 11,7
SER IV 53 16,3
SERV 51 15,7
SER VI 43 14,1
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

A distribuicdo das pessoas entrevistadas por kagglio geogréafica, tomando por

base as Secretarias Executivas Regionais — SE&pvese homogénea com excecdo da SER
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Il que participa com 30,8% dos respondentes. Estepode ser explicado por estar na SER |l
o local (Praga do Ferreira do bairro Centro) omdlarh realizadas as entrevistas (Tabela 3).

Bairros e regionais de Fortaleza

I REGIONALI
B REGIONAL Il
[0 REGIONAL Il
8 REGIONAL IV
' REGIONALV
I REGIONAL VI

Figura 4 — Divisdo administrativa do Municipio dertaleza segundo Bairros e
Secretarias Executivas Regionais — 2010
Fonte: Prefeitura de Fortaleza, 2010.

Ressalta-se que dos 116 bairros existentes emldzartam total de 79 foram
contemplados pelos entrevistados. Esse fato renslas residentes em Fortaleza deslocam-
se com grande frequéncia na direcao bairro-centro.

Por fim, conclui-se que grande parte dos respoedantdo sexo feminino, possuem
entre 18 e 35 anos, ganham de forma distribuide &% 465,00 e R$ 2.000,00, tem no
minimo ensino médio completo.

6.2 Aspectos cognitivos

Neste topico sao analisados os resultados dasbgeedt 7, 8, 10 e 17 que compdem
o bloco dos aspectos cognitivos.
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a) Questao 6 — Identificar as principais informagpercebidas na embalagem

Neste item s&o analisadas as informacdes que asiro@iores declaram perceber
nas embalagens.

A informacao mais procurada na embalagem € a \aida produto (85,5%). Note-
se a influéncia do tipo de informacdo procuradaa parcategoria de embalagens que

acondicionam alimentos na Tabela 4.

Tabela 4 — Manifestacfes do consumidor sobre aiate informacgdes nas embalagens do produt

- Forma como a Sugestdes de|Composigao d41
Composicéo d bal bal lidade d Sea Se a
Escaladel  produto embalagem | - como usar | embalagem | Validade do | o0 1006m 6| embalagem &
atitude | i ) deve ser jogada novamente a| (material produto "y :
(ingredientes) . reciclavel reciclada
no lixo embalagem | embalagem)
Flow | o[ ] w| | w| ] w|] ] wn| ]| %
1 73 225 123 378 122 375 164 505 2 0,6 76 234 98 30,2
2 36 111 75 231 66 20,3 64 19,7 7 2,2 48 14,8 54 16,6
3 95 29,2 74 22,8 72 22,2 51 15,7 14 4,3 84 258 75 231
4 67 20,6 28 8,6 36 111 23 7,1 22 6,8 64 19,7 61 18,8
5 53 16,3 23 7,1 27 8,3 21 6,5 278 855 51 15,7 35 10,8
Nao 1 03 2 06 2 06 2 06 2 06 2 06 2 06
respondeu
Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0

Extremos da escala de opinido: 1 — Nunca procwr&&mpre procura
Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Utilizando-se das porcentagens cumulativas parebsa dos outros itens, percebe-
se que grande parte dos respondentes atribui satoge 4 e 5 ao item composicdo do
produto (ingredientes) (36,9%) e uma parcela cendick| (29,2%) atribui o valor 3 a este
item. A validade e a composi¢céao do produto (ingreids), portanto, séo as informagdes mais
procuradas na embalagem.

Ao contrario, a informacdo menos procurada € a ogiggo da embalagem
(material da embalagem) (70,2%).

Utilizando-se ainda das porcentagens cumulativaa paanalise dos outros itens,
percebe-se que grande parte dos respondentesi atallowes entre 1 e 2 a procura por
informacdes do tipo: forma como a embalagem devggada no lixo (60,9%), sugestdes de
como usar novamente a embalagem (57,8%), se a agebalé reciclada (46,8%), se a

embalagem é reciclavel (38,2%), estas, portani,irgdrmacdes menos procuradas pelos

respondentes apos a composi¢cao da embalagem @hdteembalagem).
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Observe-se que as informagbes menos procuradasp@s@@o da embalagem,
forma como a embalagem deve ser jogada no lixogstdgs de como usar novamente a

embalagem) estdo relacionadas ao pos uso do predutiescarte.

b) Questéo 7 - Averiguar quais simbolos de rotufage consumidores conhecem e que

significados atribuem a eles

Quais simbolos de rotulagem os consumidores conmheogue significado atribuem
a eles é assunto de analise deste topico. Ressatiae o detalhamento do significado dos

simbolos estdo no anexo 3.

Tabela 5 - Manifesta¢cdes do consumidor sobre oemmtento do significado dos simbolos

de rotulagens

0 ; - : lixo comum | embalagem
65% material iclavel aluminio iclavel vidro . iclavel
o reciclado reciclave reciclave| | @c reciclavel ool ou jogue no | reciclavel ou
Significados lixo coleta seletiva
das figuras
f % f % f % F % f % f % f %

Né&o sabe 316 972 195 600 28 87,7 297 914 320,5 9892 28,3 117 36,0

Sabe 9 2,8 130 40,0 40 12,3 28 8,6 5 15 233 71,08 2 64,0

Total 325 100,0 325 1000 325 100,0 325 100,0 32%0,a 325 100,0 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Os resultados indicam que grande parte dos simbéladesconhecida pelos
respondentes. Apenas para os simbolos de lixo coffiijfi%) e de coleta seletiva (64%) os
entrevistados apresentaram significados iguaisimiases aos significados atribuidos aos
simbolos. Este resultado favoravel a estes dois@das expressam também a abrangéncia de
embalagens e outras midias a que eles sao exmustagsnente em detrimento dos demais

simbolos, menos comuns.

c) Questdo 8 - Avaliar a influéncia dos simbolosompra

Neste tOpico é analisada a avaliagdo que os codeusi fazem em relacdo aos

simbolos e a influéncia destes na compra.
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Tabela 6 — Manifestagbes dos consumidores sobsedawar os simbolos de rotulagem no

momento das compras

Considerar os simbolos de rotulagem no
Escala de atitude momento das compras
f %
1 146 449
2 36 11,1
3 86 26,5
4 40 12,3
5 13 4,0
N&o respondeu 4 1,2
Total 325 100,00

Fonte: Pesquisa direta - 2010

Da mesma forma que o resultado do conhecimento alariam dos simbolos da
rotulagem foi desfavoravel, os respondentes tambpmesentaram pouca influéncia dos
simbolos em suas compras. Em porcentagem cumuylativaioria dos respondentes (56,0%)

atribui valores entre 1 e 2 a influéncia dos simd@m suas compras de acordo com a Tabela

6.

d) Questao 10 - Identificar se os consumidoresgberm ou ndo a diferenca entre embalagem

reciclada e embalagem reciclavel
O objetivo deste topico € identificar se os conslam@s percebem ou néo a diferenca

entre embalagem reciclada e embalagem reciclavel.

Tabela 7 — Manifestacbes dos consumidores sobeg aabferenca entre embalagem

reciclavel e reciclada

Difr_arepga entre embalagem reciclada e f %

reciclavel

Nao sabe 138 42,5
Sabe 187 57,5
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Em relagcdo a diferenca apresentada, os respondgotddgicam a embalagem
reciclada como uma embalagem que ja passou porrooegso de aproveitamento, e a
embalagem reciclavel como uma embalagem que aireksa@ pelo processo de
aproveitamento. Esta é a diferenca claramente ssg@rpelos respondentes que afirmaram

saber a diferenca entre os dois tipos de embala¢iossignifica que um pouco mais da



metade (57,5%) conhece a principal diferenca eetndalagem reciclavel e embalagem

reciclada.

e) Questdao 17 - Verificar a percepcao cognitiva doasumidores sobre embalagem

ambientalmente correta

Neste item é verificada a percepgdo cognitiva doswumidores sobre embalagem

ambientalmente correta.
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Tabela 8 - Manifestacdes do consumidor sobre os tie embalagens que podem causar

prejuizo ao meio ambiente

Uma embalagem Uma embalagem | Uma embalagem
Escala de reciclada reutilizada (ex. Que fol reciclavel
atitude aproveitada)
f % F | % f %
1 214 65,8 177 54,5 174 53,5
2 58 17,8 96 29,5 87 26,8
3 27 8,3 27 8,3 26 8,0
4 10 3,1 11 3,4 19 5,8
5 14 4,3 13 4,0 19 5,8
N&o respondeu 2 0,6 1 0,3 0 0,0
Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0
Esgala de Umraete(z)rrr;]kge\lllglgem Uma embalagem refil Uma Eggﬁéﬁgem de
atitude f % f % f %
1 147 45,2 90 27,7 12 3,7
2 96 29,5 95 29,2 16 4,9
3 51 15,7 59 18,2 43 13,2
4 16 4,9 42 12,9 67 20,6
5 11 3,4 37 11,4 184 56,6
N&o respondeu 4 1,2 2 0,6 3 0,9
Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0
Uma embalagem de Uma embalagem de | Uma embalagem de
Escala de papel/papeldo vidro aluminio
atitude = ‘ % f % f %
1 36 11,1 18 55 22 6,8
2 68 20,9 16 4,9 18 55
3 51 15,7 32 9,8 19 5,8
4 64 19,7 62 19,1 55 16,9
5 104 32,0 195 60,0 209 64,3
N&o respondeu 2 0,6 2 0,6 2 0,6
Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0

Extremos da escala de opinido: 1 — Ndo causa poejbli—- Causa muito prejuizo
Fonte: Pesquisa direta , 2010.
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Quando inquiridos a respeito das embalagens quacaprejuizo ao meio ambiente,
nota-se a percepcdo favoravel aos tipos de emlmlagae constituem os tipos que
apresentam caracteristicas ecoldgicas. E o casmdembalagem reciclada, uma embalagem
reutilizada, uma embalagem retornavel, uma embadagél. Para estes tipos de embalagens,
ressalte-se que a maioria dos respondentes atkibldtes entre 1 e 2 para o possivel prejuizo
gue estas embalagens podem causar ao meio amiNendese que o valor 1 significa né&o
causa prejuizo.

Entretanto, a embalagem reciclavel também €& bena v percepcdo do
consumidor, pois 53,5% acredita que este tipo deatagem ndo causa prejuizo ao meio
ambiente. Considerando que a maioria das embalageasiclavel e ndo necessariamente
passa por um processo de reaproveitamento, esiéades quando contraposto ao resultado
da questdo 10, expressa que o conceito de redidadvenhecido pelos consumidores, mas
nao é objeto de reflexdo dos mesmos.

Quanto ao nivel de prejuizo que o material da emgieah causa ao meio ambiente,
foram apontados como os mais prejudiciais: alumii®i,3%), vidro (60,0%), plastico
(56,6%), papel/papeléo (32,0%).

6.3 Aspectos afetivos

Neste topico sdo analisados os resultados dasdgsest 12 e 16 que compdem o

bloco dos aspectos afetivos.

a) Questao 9 - Verificar a importancia que os condares atribuem aos simbolos

A importancia que os consumidores atribuem aosabel® aspecto analisado neste

item.
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Tabela 9 — Manifestacfes dos consumidores sobsedssar os simbolos de rotulagem

importantes

Escala de atitudes F Consglr(rj]ggar;;ntsémbolo
1 9 2,8

2 11 34

3 42 12,9

4 50 15,4

5 208 64,0

N&o respondeu 5 15

Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010

De acordo com a Tabela 9, a maioria dos consungd@4%6) entrevistada atribui
aos simbolos de rotulagem muita importancia. Cpotrdo este resultado aos achados da
tabela 7, verifica-se que apesar da maioria nademar os simbolos, eles expressam um

sentimento positivo em relagéo a estes.

b) Questéo 12 — Preocupacdo com o meio ambiente

Neste topico € verificada a preocupacdo que osuoudsres tém em relacdo ao
meio ambiente.

Tabela 10 — Manifesta¢gdes dos consumidores sohrprsocupagédo com 0 meio ambiente

Escala de atitudes F Preocupagﬁo com o meio
ambiente

1 4 1,2

2 5 1,5

3 44 13,5

4 75 23,2

5 196 60,3

N&o respondeu 1 0,3

Total 324 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

Os consumidores entrevistados, em sua maioria 4§0,8xpressaram ter elevada
preocupacdo com o meio ambiente. Novamente, apareaeavaliacdo afetiva positiva em
relacdo ao meio ambiente.

c) Questdo 16 — Averiguar a percepcao afetiva dosumidores em relacdo as embalagens
ambientalmente corretas
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Neste topico sdo averiguadas as percepc¢des afdtigasonsumidores em relacéo as

embalagens ambientalmente corretas.

Tabela 11 - Manifesta¢c6es dos consumidores aitesjas embalagens ambientalmente

corretas dos produtos

Usar sacolas

permanentes
para

Escala dg transportar as

Usar uma Comprar
embalagem | produtos com
varias vezes| embalagens

para ndo jogar recicladas

Comprar Comprar
produtos com | produtos com
embalagens | embalagens

atitude comprar de fora reciclaveis retornaveis
supermercadd

f % f % f % f % f %

1 23 7,1 14 43 8 25 12 3,7 15 4,6

2 18 55 8 25 24 7.4 26 8,0 35 10,8

3 38 11,7 36 11,1 43 13,2 53 16,3 65 20,0

4 55 16,9 61 18,8 48 14,8 46 14,2 34 10,5

5 191 58,8 205 63,1 201 61,8 186 57,2 175 53,8

Nao 0.0 1 03 1 03 2 06 1 03
respondeu

Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010

Quando indagados sobre a avaliagdo de certas etitrelativas as embalagens
ambientalmente corretas, os resultados expressaraanavaliagdo extremamente positiva a
estas atitudes. Para todas as atitudes indagadaspda dos consumidores atribuiu valor 5,
atribuindo extrema importancia ao uso/compra dabatagens que apresentem alguma
caracteristica ecoldgica, como segue: usar umalagdm varias vezes para ndo jogar fora
(63,1%), comprar produtos com embalagens reciclélbh8%), usar sacolas permanentes
para transportar as compras de supermercado (58¢@#hprar produtos com embalagens
reciclaveis (57,2%), comprar produtos com embalagetornaveis (53,8%) - expressos na
Tabela 11.

Mais uma vez, o consumidor atribui uma avaliacdsitpa em relacdo as
embalagens reciclaveis. Conforme tratado anterio@enos aspectos cognitivos, a maioria
das embalagens séo reciclaveis, isso ndo a coafogguno uma embalagem que efetivamente

V& ser reciclada e, portanto, cause menos preguizoeio ambiente.
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6.4 Aspectos comportamentais

Neste topico sdo analisados os resultados dasogsekt, 15 e 18 que compdem o

bloco dos aspectos comportamentais.

a) Questdo 11 — Destino do Lixo

O comportamento que os entrevistados declaramnterelacdo ao destino do lixo

domeéstico é assunto de analise neste topico.

Tabela 12 - Manifestacdes dos consumidores sotlestino dado ao lixo domeéstico

O que faz com o lixo da residéncia f %

Junta tudo e joga fora 140 43,1
Separa por materiais e descarta para a coletavaelet 52 16,0
Doa uma parte para reciclagem/catadores e jogafasto 125 38,5
Outro 8 2,4
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta - 2010

O descarte do lixo, incluindo as embalagens, é fdg diversas formas pelos
entrevistados: uma parte junta todo o lixo sem qupar-se com a coleta (43,1%), muitos
doam uma parte para a reciclagem/catadores (38U ja outra parcela dos entrevistados
separa por materiais e descarta para a coletaagle6%).

Os consumidores que declararam doar uma partexa@déira reciclagem/catadores
afirmaram ter este tipo de comportamento pararegita os catadores que passam em frente a
sua residéncia, facam a separacdo do lixo por gmdgria e causem um transtorno maior

rasgando os sacos e deixando restos do lixo esloslima rua.

b) Questédo 15 — Participar de causa artddien

Neste item é verificado se 0s entrevistados ppainide alguma causa ambiental.

Tabela 13 - Manifestacdes dos consumidores sobaetiaipacdo em causas ambientais

Participa de alguma causa ambiental f | %
N&o participa 317 97,5
Participa 8 2,5
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.
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Os entrevistados, em sua maioria, ndo atuam opardicipam de causas ambientais
(97,5%) de acordo com a Tabela 13.

c) Questdo 18 — Verificar o comportamenemtié do conceito de embalagem ecoldgica

(das embalagens que apresentem caracteristicag)ieas)

Neste topico sdo analisados os comportamentosrddotapelos entrevistados em

relacdo as embalagens que apresentam alguma ciataaescologica.

Tabela 14 - Manifestacdes dos consumidores solagdes praticadas em relacdo as

embalagens ambientalmente corretas

Usa sua propria sacola
para transportar as Compra produtos emp Compra produtos em Compra produtos
compras de : ) : em embalagem
Escala de . embalagens recicladas embalagem refil -
) supermercados ao inves retornavel
atitudes | a5 sacolas plasticas
F % f % f % f %
1 245 75,4 109 33,5 39 12,0 58 17,8
2 16 4,9 32 9,8 32 9,8 69 21,2
3 29 8,9 118 36,3 63 19,4 99 30,5
4 13 4,0 38 11,7 77 23,7 45 13,8
5 22 6,8 25 7,7 114 35,1 54 16,6
N&o 0 0,0 3 0,9 0 0,0 0 0,0
respondeu
Total 325 100,0 325 100,0 325 100,0 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta - 2010.

Diferente do que ocorre em relagdo ao aspectovafetjuando as embalagens
ambientais foram avaliadas de forma positiva, négsta, quando os consumidores foram
inquiridos a respeito de suas acdes de comprakismbbalagens ambientalmente corretas, o
estudo revelou que as ag¢les efetivas ainda sgoentss.

A maioria (75,4%), por exemplo, ndo usa uma sapelaanente nas compras de
supermercado. Utilizando-se de percentuais cumuoigtentre os itens menores da escala que
compreendem os valores de 1 e 2, tem-se: 43,3%emkosvistados compra produtos em
embalagens recicladas e 39% compra produtos enlagebaretornavel.

Destaca-se a compra de produtos em embalagememfilpercentual cumulativo,
58,8 % dos consumidores estéo entre os itens déapee variam entre 4 e 5. A embalagem

refil se configura, portanto, como uma embalagemsgmte em muitos produtos que 0s
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consumidores adquirem. Este dado pode ser infladacpelo apelo econdmico que a
embalagem do tipo refil apresenta ao consumidor.

6.5 Aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais

Neste topico sao analisados os resultados dastgse$8 e 14 que compdem um

bloco que congregam questdes de aspectos cogniifledyos e comportamentais.

a) Questao 13 — Lembrar do produto ambientalmenteto

Neste item foi verificado se os consumidores lembda um produto que compram
no supermercado relacionado a algum apelo amhiental

Tabela 15 - Manifesta¢des dos consumidores solmerée de algum produto que compram

no supermercado e que ndo é nocivo ao meio ambiente

Vocé lembra de algum produto que comprano f %
supermercado que se preocupa com 0 meio ambiente?

N&o lembra 258 79,4
Lembra 67 20,6
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

A grande maioria dos consumidores (79,4%) nao rebrie de algum produto que
compra no supermercado e tenha um cunho ecologigenas 20,6% afirmam lembrar,
destes, 28,4% citaram o sab&o/detergente, e 8,9Biteoem embalagem longa vida, o
restante dos produtos indicados teve uma grangergao.

b) Questédo 14 — Lembrar de Marca ambientalmenteteor

Neste topico foi verificado se os consumidores kmbde uma marca que compram
no supermercado relacionada a algum apelo amhiental
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Tabela 16 - Manifestacdes dos consumidores solmerée de algum produto que compram

no supermercado e que ndo € nocivo ao meio ambiente

Vocé lembra de alguma "marca" que compra no

supermercado e que se preocupa com 0 meio F %
ambiente?

N&o lembra 277 85,2
Lembra 48 14,8
Total 325 100,0

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

A grande maioria dos consumidores (85,2%), de acooth a Tabela, ndo se lembra
de alguma marca que compra no supermercado e temttarater ecolégico. Apenas 14,8%
afirmam lembrar. Destes, 29,2% citaram a marca Wseoutras marcas apontadas foram

muito dispersas.

6.6 Discusséao dos resultados da pesquisa

Em resumo, em relacéo aos aspectos cognitivostigadss, pode-se concluir que a
informac&o mais procurada pelos consumidores naslagens € a validade do produto e a
menos procurada é a composi¢cao da embalagem.

Os simbolos de rotulagem conhecidos pelos consuesidi@io lixo comum e coleta
seletiva. Os demais simbolos de rotulagem sé&o diescwlos pelos entrevistados. Da mesma
forma, estes simbolos ndo representam muita irfladra decisdo de compra dos produtos.

A diferenca entre embalagem reciclavel e reciclagarece como conhecida pela
maioria (57,5%) dos entrevistados que apresentdifier@nca basica entre elas: o processo de
aproveitamento.

Em relacdo ao conhecimento sobre embalagem amlpiemiz correta, avaliando o
nivel de prejuizo que esta causa ao meio ambieatepnsumidores indicaram a crenca de
gue as embalagens que apresentam alguma caré&deztsilogica sdo menos prejudiciais ao
meio ambiente, sdo elas: reutilizada, retornavefie Percebe-se aqui que tanto a embalagem
reciclavel quanto a embalagem reciclada, a mag@saembalagens séo reciclaveis, e também
apresentam uma avaliacdo favoravel do consumid®5¥s atribuem valor 1, e 65,8%
atribuem valor 1, respectivamente). Percebe-segumnceitos de reciclavel e reciclado ndo

sao aspectos de reflexdo do consumidor.
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Quanto aos aspectos afetivos investigados, coselgiie os consumidores tém uma
avaliacdo extremamente positiva em relacdo aosoédsibe rotulagem, mesmo sem conhecé-
los como demonstrado no bloco de questdes cogsitiv@reocupacdo com o meio ambiente
também aparece como algo manifestado de formassipaepela maioria.

Avaliacado positiva também foi expressa em relacéwop@rtancia do uso/compra das
embalagens que apresentem alguma caracteristildayiee) tais como: usar uma embalagem
varias vezes para nao jogar fora, comprar prodedas embalagens recicladas, usar sacolas
permanentes para transportar as compras de supaduoercomprar produtos com
embalagens reciclaveis e comprar produtos com epas retornaveis. Observe-se que as
embalagens reciclaveis foram bem avaliadas novament

Em resumo, em relacdo aos aspectos comportamestagados, no que se refere a
forma de descarte do lixo, os consumidores juntata b lixo sem preocupar-se com a coleta
(43,1%), muitos doam uma parte para a reciclageadoees (38,5%), e uma outra parcela
separa por materiais e descarta parra a coletaag[£6%).

As acOes mais praticadas pelos consumidores emacela compra/ao uso das
embalagens que apresentam alguma caracteristit@gieeoé a compra de produtos com
embalagens do tipo refil (entre os itens da 4 et&0e58,8% dos consumidores). E as menos
praticadas sdo o uso de sacola permanente nasaom@rsupermercado (75,4% atribuiu
valor 1), a compra produtos em embalagens reciElédd,3%, entre os itens 1 e 2) e a
compra de produtos em embalagem retornavel (39%e esitens 1 e 2).

Por fim, na analise das questbes que abrangengé®sdmponentes da atitude em
conjunto (cognitivo, comportamental e afetivo) pée-se que muitos consumidores néo
lembram de um produto (79,4%) e/ou de uma marc2¥856com carater ecolégico comprada

no supermercado.

6.7 Testes de associacdo entre variaveis socioderafigas e as variaveis do estudo

Esta subsecdo apresenta os testes de associagiasewdriaveis sociodemograficas
escolaridade e nivel de renda com relacao as e#si&presentantes dos aspectos cognitivos,
afetivos e comportamentais dos consumidores naliquespeito as embalagens.

O teste Qui-Quadrado é um teste de associacao \@rigveis independentes, nas
quais as observacfOes sdo discretas, ou seja, @stésentadas em escalas nominais ou
ordinais. Verifica-se se a distribuicdo de freqi@nobservadas se desvia significativamente
daquelas esperadas (BARBETTA, 2008).
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O teste Qui-Quadrado testa a associacdo entreverianas nao permite obter
qualquer evidencia sobre a forca ou o sentido diessarelacdo. E um teste para grandes

amostras (n > 20)

¥2 = Z (fo ;Eff'):

Onde:
X* = valor do teste Qui-Quadrado
fo =frequéncia observada para cada classe

fe = frequéncia esperada para cada classe

As hipoteses a serem testadas sao as seguintes:

Hipotese nula Hp: N&o ha associacdo entre 0s grupos, ou seja, res/eia sao
independentes.

Hipdtese alternativa - A Existe associacao entre 0s grupos, ou seja,réves sdo
dependentes.

A conclusao do teste de hipotese leva em contaed dé significancia descritivo do
teste e o erro maximo permitido, em geral, 5%. d&wot para niveis de significancia
descritivos menores do que 5% rejeita-gg doncluindo-se pela existéncia de dependéncia
(associacao) entre as variaveis.

Os testes de associacdo ndo apresentaram sigadicéstatistica com relacdo as
variaveis sexo, faixa etaria e localizacdo da maradnivel de agregacgéo regional, ou seja,
por Secretarias Regionais Executivas com relacdovagigveis de comportamento do
consumidor em relacdo a embalagem dos produtagpgersercado, por isso nao fazem parte
deste estudo.

Todavia, apresentaram significAncia estatisticapganto, associacdo, a maioria das
variaveis representantes das indagagfes aos calwesisobre as embalagens de produtos
de supermercado e as variaveis sociodemografivas aé renda e nivel de instrucdsso
significa que os aspectos cognitivos, afetivos mpmrtamentais, em geral, estdo associados

com as classes de renda e com a escolaridade ttegstados.

a) Testes Qui-Quadrado para a variavel socioderficgmdivel de instrucao
Teste 1 - Objetivo: verificar se ha associacdoeentrcomportamento do consumidor em
relacdo as embalagens dos produtos ecologicameonteetas e a caracteristica

sociodemografica nivel de instrucéo.
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Ho: As variaveis nivel de instrucdo e comportamento abnsumidor em relagdo as
embalagens séo independentes.

Ha: As variaveis nivel de instrugcdo e comportamedto consumidor em relacdo as
embalagens sdo dependentes.

Niveis de significancia descritivos menores queb 0,0rejeita-se ki concluindo-se pela
existéncia de dependéncia entre as variaveis rdeelinstrucdo e comportamento do
consumidor em relacdo as embalagens.

Niveis de significancia descritivos maiores qués0,840 se rejeitadd
a.l) Aspectos cognitivos

O bloco de questdes que compdem as variaveis o@miepresenta 25 variaveis do
total das 42 variaveis do estudo. Em relacdo apsctss cognitivos, a hipotese, Hbi

rejeitada para 75% das variaveis, implicando qua jpa variaveis estudadas neste bloco

houve uma associacdo de 75% entre as variaveigspestos cognitivos e a variavel nivel de

instrucao.
Teste Qui-quadrado em relagdo ao nivel de instrucé®as variaveis cognitivas
Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo

6.1 Composicéao QO produto/ |ngred|en|tes45,674 0.005 RejeitagH
(Em percentuais)

6.2 _Forma como a embalagem de_ve ser 35.419 0,062 N&o rejeita H
jogada no lixo (Em percentuais)

6.3 Sugestdes de como usar n(_)vamente a 30,118 0.181 Nao rejeita H
embalagem (Em percentuais)

6.4 Composicéo da embalagem_ (material 42,097 0,013 RejeitagH
embalagem) (Em percentuais)

6.5 | Validade do produto (Em percentuais) 88,888 0®,0 | Rejeita H

6.6 Se a embqlagem e reciclavel (Em 67.130 0.000 RejeitagH
percentuais)

6.7 | Se a embalagem é reciclada 51,926 0,001 Relgita

7.1 | 65% material reciclado (Em percentuals) 34,571 0,000 Rejeita bl

7.2 | Material reciclavel (Em percentual) 38,365 0,00 | Rejeita H

7.3 | Aluminio reciclavel 19,127 0,004 Rejeita H

7.4 | Aco reciclavel (Em percentuais) 23,324 0,001 jelReH

7.5 | Vidro reciclavel (Em percentuais) 12,669 0,049 Rejeita K

76 Lixo comum ou jogue no lixo (Em 37,095 0,000 Rejeita
percentuais)

77 Embalagem replclavel ou coleta seletivia 66.314 0.000 RejeitagH
(Em percentuais)
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Teste Qui-quadrado em relagdo ao nivel de instrucémas variaveis cognitivas

1

Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
8 Levar em _conS|deragao 0 simbolo (Em 50415 0,001 RejeitagH
percentuais)
10 Difgre,n(;a embalegem repiclada e 35.697 0,000 RejeitadH
reciclavel (Em percentuais)
17.1 | Uma embalagem reciclada 33,114 0,102 Nadadii
17.2 Uma embalagem reutilizada (ex. Que fpi 29047 0218 N0 rejeitaot
aproveitada)
17.3 | Uma embalagem reciclavel 32,142 0,123 Nadadii
17.4 | Uma embalagem retornavel 47,33P 0,003Rejeita K
17.5 | Uma embalagem refil 41,029 0,017|Rejeita H
17.6 | Uma embalagem de plastico 38,211 0,033Rejeita
17.7 | Uma embalagem de papel/papelédo 30,967 0,155 o rdj&ita H
17.8 | Uma embalagem de vidro 41,563 0,014 Rejeita H
17.9 | Uma embalagem de aluminio 54,72[7 0,000Rejeita K

Quadro 4 - Teste Qui-quadrado em relacao ao névelgdrucao e as variaveis cognitivas.
Fonte: Pesquisa direta, 2010.

a2) Aspectos afetivos

O bloco de questbes que compdem as variaveis adetapresenta 7 variaveis do

total das 42 variaveis do estudo. Percebe-se queelacdo aos aspectos afetivos a hipotese

Ho foi rejeitada para 85,71% das variaveis. Em oytedavras, hd associacdo entre 85,71%

das variaveis estudadas no bloco afetivo e a \@rgciodemografica nivel de instrucao.

Teste Qui-quadrado em relacdo ao nivel de instru¢cd®as variaveis afetivas

Valor Qui- | Nivel de
Questao Item guadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
9 ConS|dera_r o simbolo importante (Em 53,055 0,001 Rejeita B
percentuais)
Qual a sua preocupagao com o meio Rejeita H
12 ambiente 58,579 0,000
16.1 Usar sacolas permanentes para transport%rl, 477 0,001 Rejeita b
as comprar de supermercado
16.2 U~sa( uma embalagem varias vezes para 34,756 0,072 N0 rejeitagH
nao jogar fora. Ex.pote de sorvete
16.3 Comprar produtos com embalagens 68,145 0,000 Rejeita
recicladas
16.4 Comprar_produtos com embalagens 74597 0.000 Rejeita B
reciclaveis
16.5 Comp(ar produtos com embalagens 58.619 0.000 RejeitagH
retornaveis Ex. Refrigerente, cerveja.
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Quadro 5 - Teste Qui-quadrado em relacdo ao névelsdrucao e as variaveis afetivas.
Fonte: Pesquisa direta, 2010.

a3) Aspectos comportamentais

O bloco de questbes que compdem as variaveis ctenpamtais representa 6
variaveis do total das 42 variaveis do estudo. dberse que 50% das variaveis
comportamentais tiveram as hipoteses refeitadas. Isto que dizer que para as variaveis
estudadas nesse bloco houve uma associacdo de B8 as variaveis dos aspectos

comportamentais e a variavel nivel de instrucéo.

Teste Qui-quadrado em relagéo ao nivel de instru¢d®as variaveis comportamentais
Valor Qui- | Nivel de

Questao Item guadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
11 O que faz com o lixo da residéncia (Em 52.240 0,000 Rejeita H
percentual)
15 Participa de alguma causa ambiental 1,828 0,93M]ao rejeita
Usa sua propria sacola para transportar as N&ao rejeita
18.1 |compras de supermercados ao inves das 28,789 0,228

sacolas plasticas

18.2 Compra produtos em embalagens 74.621 0,000 Rejeita B
recicladas

18.3 Compra produtos em embalagem refil. 41,483 0,015 Rejeita B
EX.: maionese, azeitona.

18.4 |Compra produtos em embalagem 30,587 0,166 | Néo rejeitagH

retornavel
Quadro 6 - Teste Qui-quadrado em relacdo ao nieelirtrucdo e as variaveis
comportamentais

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

a4) Aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais

O bloco de questbes que compdem as variaveis o@Rit afetivas e
comportamentais em conjunto representa 2 variaeisotal das 42 variaveis do estudo.
Observa-se que a hipotesg foi rejeitada para a variavel: Lembrar algum ptodque
compra no supermercado que se preocupa com O medere e nao rejeitada para a

variavel: Lembrar marca no supermercado que se@puga com o0 meio ambiente.
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Teste Qui-quadrado em relacdo ao nivel de instrucée as variaveis cognitivas, afetivas|e
comportamentais

Valor Qui- | Nivel de

Questao Item guadrado |significancia| Concluséo
observado| descritivo
Lembrar algum produto que compra ng Rejeita H
13 |supermercado que se preocupa como| 27,423 0,000

meio ambiente

Lembrar alguma marca que compra ng
14 |supermercado que se prepocupacomp 9,126 0,167 N&o rejeitagH
meio ambiente
Quadro 7 - Teste Qui-quadrado em relacdo ao nivehstrucdo e as varidveis cognitivas,
afetivas e comportamentais

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

b) Teste 2 - Objetivo: verificar se ha relacdo eerdr comportamento do consumidor em
relacdo as embalagens dos produtos ecologicamentetas/ protecdo ambiental e a
caracteristica sociodemografica nivel de renda.

Ho: As variaveis nivel de renda e comportamento dswmidor em relacdo as embalagens
sao independentes.

Ha: As varidveis nivel de renda e comportamentealsumidor em relacdo as embalagens
sao dependentes.

Niveis de significancia descritivos menores queb 0,0rejeita-se ki concluindo-se pela
existéncia de dependéncia entre as variaveis déeveénda e comportamento do consumidor
em relacdo as embalagens.

Niveis de significancia descritivos maiores qués0,880 se rejeitadd
b1) Aspectos cognitivos

O bloco de questdes que compdem as variaveis o@miepresenta 25 variaveis do
total das 42 varidveis do estudo. Em relacdo apectss cognitivos, a hipbtese, Hbi
rejeitada para 92% das variaveis, implicando qua jpa variaveis estudadas neste bloco
houve uma associacao de 92% entre as variave@spestos cognitivos e a variavel nivel de

renda.

Teste Qui-quadrado em relagdo ao nivel de renda & &ariaveis cognitivas
Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo

31,766 0,011

Composicéo do produto/ ingredientes
(Em percentuais)

6.1 Rejeita H
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Teste Qui-quadrado em relagdo ao nivel de renda & &ariaveis cognitivas

Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo

6.2 _Forma como a embalagem de_ve ser 38,818 0,001 Rejeita H
jogada no lixo (Em percentuais)

6.3 Sugestdes de como usar nc_)vamente a 55,249 0,000 Rejeita H
embalagem (Em percentuais)

6.4 Composicgao da embalagem. (material 73.124 0,000 Rejeita
embalagem) (Em percentuais)

6.5 | Validade do produto (Em percentuais) 28,641 2®,0 |Rejeita K

6.6 Sea embglagem é reciclavel (Em 79478 0.000 Rejeita H
percentuais)

6.7 | Se a embalagem é reciclada 76,3%0 0,00Rejeita H

7.1 | 65% material reciclado (Em percentuais) 17,374 0,002 Rejeita H

7.2 | Material reciclavel (Em percentual) 41,352 0,00 |Rejeita K

7.3 Aluminio reciclavel 32,557 0,000 |Rejeita H

7.4 | Aco reciclavel (Em percentuais) 30,031 0,000 Rejeita K

7.5 | Vidro reciclavel (Em percentuais) 19,928 0,001 Rejeita K

7.6 | Lixo comum ou jogue no lixo (Em 7,029 0,134 | Nao rejeitacH
percentuais)

77 Embalagem replclavel ou coleta seletiva 84.994 0,000 Rejeita B
(Em percentuais)

3 Levar em pon5|dera(;ao o simbolo (Em 90,629 0,000 Rejeita

percentuais)

10 legrgnga embalagem replclada e 27 467 0.000 Rejeita H
reciclavel (Em percentuais)

17.1 | Uma embalagem reciclada 17,508 0,354 Nadadipi

17.2 Uma embalagem reutilizada (ex. Que foi 29 429 0,021 Rejeita H
aproveitada)

17.3 | Uma embalagem reciclavel 30,912 0,014 Rejeita B

17.4 | Uma embalagem retornavel 42,997 0,000Rejeita K

17.5 | Uma embalagem refil 34,904 0,004 | Rejeita H

17.6 | Uma embalagem de plastico 69,353 0,000Rejeita H

17.7 | Uma embalagem de papel/papeldo 55,6P4 0,00Rejeita K

17.8 | Uma embalagem de vidro 33,202 0,007 Rejeita K

17.9 | Uma embalagem de aluminio 35,673 0,003Rejeita H

Quadro 8 - Teste Qui-quadrado em relagdo ao névetrda e as variaveis cognitivas.
Fonte: Pesquisa direta, 2010.

b2) Aspectos afetivos

O bloco de questbes que compdem as variaveis adetapresenta 7 variaveis do

total das 42 variaveis do estudo. Percebe-se queglacédo aos aspectos afetivos, a hipotese
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Ho foi rejeitada para 85,71% das variaveis. Em oytedavras, h4 associacdo entre 85,71%

das variaveis estudadas no bloco afetivo e a \@r&ciodemografica nivel de renda.

Teste Qui-quadrado em relagdo ao nivel de renda s &ariaveis afetivas

Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
9 ConS|dera_r o simbolo importante (Em 42.668 0,000 Rejeita H
percentuais)
Qual a sua preocupagao com o meio Rejeita H
12 ambiente 45,302 0,000
16.1 Usar sacolas permanentes para transportzalrz’268 0,000 Rejeita H
as comprar de supermercado
16.2 U~sa( uma embalagem varias vezes para 22527 0.127 N0 rejeitagH
nao jogar fora. Ex.pote de sorvete
16.3 Comprar produtos com embalagens 72.085 0,000 Rejeita
recicladas
16.4 Comprar_produtos com embalagens 88.872 0,000 Rejeita B
reciclaveis
16.5 Comp(ar produtos com embalagens 87.444 0.000 Rejeita B
retornaveis Ex. Refrigerente, cerveja.

Quadro 9 - Teste Qui-quadrado em relagdo ao névetda e as variaveis afetivas.
Fonte: Pesquisa direta, 2010.

b3) Aspectos comportamentais

O bloco de questbes que compdem as variaveis ctenpemtais representa 6

variaveis do total das 42 variaveis do estudo. dberse que 83,33% das variaveis

comportamentais tiveram as hipotesesréjeitadas. Isto quer dizer que para as variaveis

estudadas nesse bloco houve uma associacdo de&/B88j/3Be as variaveis dos aspectos

comportamentais e a variavel nivel de renda.

Teste Qui-quadrado em relacdo ao nivel de renda & aariaveis comportamentais

Valor Qui- | Nivel de
Questao ltem quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
11 O que faz com o lixo da residéncia (Em 38,075 0.000 Rejeita B
percentual)
15 Participa de alguma causa ambiental 10,493 0,03Rejeita H
Usa sua propria sacola para transportar as Rejeita H
18.1 |compras de supermercados ao invés das 31,177 0,013
sacolas plasticas
18.2 Compra produtos em embalagens 94.957 0.000 Rejeita B
recicladas
18.3 | Compra produtos em embalagem refil. 29,810 190,0 |Rejeita K
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Teste Qui-quadrado em relagéo ao nivel de renda s &ariaveis comportamentais
Valor Qui- | Nivel de
Questao Item quadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo

EX.: maionese, azeitona.

18.4 Compra produtos em embalagem
' retornavel

Quadro 10 - Teste Qui-quadrado em relacdo ao dévetnda e as variaveis comportamentais.

Fonte: Pesquisa direta, 2010.

17,543 0,351 Nao rejeita HO

b4) Aspectos cognitivos, afetivos e comportamentais

O bloco de questbes que compdem as variaveis o@mit afetivas e
comportamentais em conjunto representa 2 vari@eiwotal das 42 variaveis do estudo. A
hipotese H foi rejeitada para estas duas variaveis, ou se@ontrou-se associacao entre as
variaveis representantes do bloco cognitivo/afétmmportamental e a variavel nivel de
renda em sua totalidade.

Teste Qui-quadrado em relacdo ao nivel de renda es avariaveis cognitivas, afetivas e
comportamentais
Valor Qui- | Nivel de
Questao Item guadrado |significancia| Conclusao
observado| descritivo
Lembrar algum produto que compra no Rejeita H
13 |supermercado que se preocupa como| 15,351 0,004
meio ambiente
Lembrar alguma marca que compre no, Rejeita H
14 |supermercado que se preocupa como| 10,775 0,029
meio ambiente

Quadro 11 - Teste Qui-quadrado em relacdo ao wigelenda e as variaveis cognitivas,
afetivas e comportamentais.
Fonte: Pesquisa direta, 2010.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A dissertacdo em questdo teve como objetivo cerdescrever os aspectos
cognitivos, afetivos e comportamentais dos consoregl em relacdo as embalagens que
apresentem algumas caracteristicas ecolégicas;daie fazer uso da rotulagem ambiental,
empregarefis, embalagens recicladas e outros.

Os objetivos especificos foram: (1) identificarescrever os aspectos cognitivos dos
consumidores em relacdo as caracteristicas ecafdgias embalagens; (2) identificar e
descrever os aspectos afetivos dos consumidoreslagdo as caracteristicas ecoldgicas nas
embalagens; (3) identificar e descrever os aspexogportamentais dos consumidores em
relacdo as caracteristicas ecolégicas nas embalagd€n) verificar a associacdo entre os
dados sociodemograficos dos consumidores e o0s taspemognitivos, afetivos e
comportamentais relacionados as caracteristicadgicas nas embalagens.

Foram entrevistadas 325 pessoas, o perfil doswstados revelou que a maioria
(70,6%) € do sexo feminino, possui idade entre B% @nos (56,6%), recebe vencimentos
entre R$ 465,00 e R$ 2.000,00 (59,4%), e tem pelwosio ensino médio completo (90,5%).

Para fins de analise, foi adotada a visdo traditignbre atitude. Nesta visdo, os
tedricos afirmam que a atitude é composta por ¢d@eponentes: crengas ou cognicao
(conhecimento sobre o objeto), afeto (avaliacOestigas ou negativas sobre o objeto, ou
como o consumidor se sente em relacdo a um obgtatitlide) e conacéo (intencdo ou
comportamento desejado relativo ao objeto) (KARSKI, 2004; SOLOMON, 2002;
ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

No tocante ao primeiro objetivo, identificar e deser os aspectos cognitivos dos
consumidores em relacdo as caracteristicas eca®gas embalagens, pode-se dizer que este
foi alcancado conforme os resultados apresentadosomponente cognitivo reiine um
conjunto de conhecimentos, crencas e associacOeserggs em virtude do objeto
considerado (KARSACLIAN, 2004; SOLOMON, 2002). N=staso, o objeto é representado
pela(s) caracteristica(s) ecoldgica(s) nas embasage

Em relacdo aos aspectos cognitivos investigadoselpe-se que a informacéo mais
procurada nas embalagens pelos consumidores éidadealdo produto (85,5% atribuiu
avaliacao 5 a este atributo) e, a menos procucasiaposicédo da embalagem (50,5% atribuiu
avaliacdo 1 a este atributo).

Os simbolos de rotulagem conhecidos pelos consuesd@o: lixo comum (71,7%)

e coleta seletiva (64%). Os demais simbolos delaggm sdo desconhecidos pelos
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consumidores. Da mesma forma, estes simbolos p&esemtam muita influéncia na decisao
de compra dos produtos, 56,0% (em porcentagem etinaubtribuiram valores entre 1 e 2).

A diferenca entre embalagem reciclavel e reciclaparece como conhecida pela
maioria (57,5%) dos entrevistados.

Em relagdo ao conhecimento sobre embalagem amlbiemiz correta, avaliando o
nivel de prejuizo que esta causa ao meio ambieatepnsumidores indicaram a crenca de
gue as embalagens que apresentam caracteristaéagieas sdo menos prejudiciais ao meio
ambiente, séo elas: reutilizada, retornavel e.refdrcebe-se aqui que tanto a embalagem
reciclavel guanto a embalagem reciclada, a madasgembalagens sao reciclaveis, também
apresentam uma avaliacdo favoravel do consumid®5¥s atribuem valor 1, e 65,8%
atribuem valor 1, respectivamente). Nota-se quebaseitos de reciclavel e reciclado ndo sao
aspectos de reflexdo do consumidor. Portanto, guEesrevelou que o que os consumidores
conhecem ou acreditam conhecer sobre embalagersppsentam caracteristicas ecoldgicas
é parcial e limitado.

Quanto ao segundo objetivo, identificar e descrevsr aspectos afetivos dos
consumidores em relacdo as caracteristicas ecafgas embalagens, pode-se dizer que foi
atingido com éxito. O componente afetivo, tratadosagundo objetivo do estudo, refere-se
ao sentimento do consumidor em relagdo a um olgetatitude, para este estudo, as
caracteristicas ecolégicas das embalagens. Essct@asporresponde aos sentimentos
positivos e negativos e as emocdes consequentagidkia das respostas afetivas € aprendida
baseada na cultura e nas experiéncias individEagéxatamente neste ponto que as atitudes
diferem das crencas e das opinides que, apesauitiesezes fazerem parte de uma atitude,
ocasionando um afeto positivo ou negativo em relacdm objeto e predispondo a uma acgao,
ndo sao necessariamente carregados de conotactiva slRODRIGUES, 1977 apud
BEDANTE, 2004; KARSACLIAN, 2004; SOLOMON, 2002).

Quanto aos sentimentos que o0s consumidores tériveslaas embalagens que
apresentam caracteristicas ecoldgicas, conclukbgeog entrevistados tém uma avaliacdo
extremamente positiva em relagdo aos simbolostdagem (64% atribui valor 5), mesmo
sem conhecé-los como demonstrado no bloco de @sest@nitivas. A preocupacdo com o
meio ambiente também aparece como algo manifestadmrma expressiva pela maioria
(60,3% atribui valor 5 & sua preocupacao).

Avaliacdo positiva (valor 5) também foi expressa efacdo a importancia do
uso/compra das embalagens que apresentem alguatdecestica ecologica, tais como: usar

uma embalagem varias vezes para ndo jogar fora%®3comprar produtos com embalagens
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recicladas (61,8%), usar sacolas permanentes arspbrtar as compras de supermercado
(58,8%), comprar produtos com embalagens recida{®r,2%), comprar produtos com
embalagens retornaveis (53,8%). Observe-se quemdmlagens reciclaveis foram bem
avaliadas novamente. E prematuro concluir que peciss afetivos dos consumidores em
relacdo as caracteristicas ecoldgicas das embalageamaduz em sentimentos sedimentados,
seria necessario um estudo mais profundo para tigaeseste aspecto de forma mais
abrangente. Em todo caso, os aspectos afetivogitdesem relacdo as caracteristicas
ecologicas das embalagens se traduzem em avaliagfiemamente positivas por parte dos
consumidores entrevistados. Nestes aspectos, dmufmr € possivel atribuir parte desta
avaliacdo positiva expressa pelos entrevistadoscaonstantes apelos da midia verificados
neste momento. Embora, mais uma vez, aqui serimess@rios estudos aprofundados para
verificar a influéncia das midias nos sentimentas consumidores quando se fala em meio
ambiente.

No que diz respeito ao terceiro objetivo, idendéifice descrever 0s aspectos
comportamentais dos consumidores em relacdo ast@dsticas ecoldgicas das embalagens,
infere-se que este foi alcancado. O componentetigonau comportamental, tratado no
terceiro objetivo do estudo, envolve as intenc@epeatssoa para fazer algo sobre um objeto de
atitude (KARSACLIAN, 2004; SOLOMON, 2002). Gade 809 p. 54 apudBEDANTE,
2004) trata deste componente como “uma predispméigérna para agir de forma favoravel
ou desfavoravel”.

Quanto aos aspectos comportamentais dos consumidere relacdo as
caracteristicas ecoldgicas das embalagens, peseclogranto a forma de descarte do lixo, 0s
consumidores juntam todo o lixo sem preocupar-se aaoleta (43,1%), muitos doam uma
parte para a reciclagem/catadores (38,5%), e utna parcela separa por materiais e descarta
parra a coleta seletiva (16%). Embora muitos destao lixo sem preocupar-se com o0
destino final do material, a maioria reserva umaeppara doagéo ou para descarte em coleta
seletiva, isso reflete uma atitude positiva emgé@taao meio ambiente. O papel estimulador
dos negocios de reciclagem, por intermédio dosdoata, também se reflete no resultado
desta pesquisa. A maioria que doa o lixo paraialagem/catadores o faz separando uma
sacola de materiais reciclaveis para os catadoepassam pelas suas residéncias.

As acdes mais praticadas pelos consumidores eméacela compra/ao uso das
embalagens que apresentam caracteristica eco®gicmpra de produtos com embalagens
do tipo refil (entre os itens 4 e 5 da escala e5&8% dos consumidores). E as menos

praticadas sdo o uso de sacola permanente nasaom@rsupermercado (75,4% atribuiu
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valor 1), a compra produtos em embalagens recilgt® 3%, entre os itens 1 e 2 da escala)
e a compra de produtos em embalagem retornavel, (86%& os itens 1 e 2 da escala). Este
resultado demonstra que o consumidor ainda naotees acdes de compra suas avaliacdes
positivas das embalagens que apresentam algumeteréstica ambiental, e, também, é
referendado pelo fato de que os consumidores mébrégn de um produto (79,4%) e/ou
marca (85,2%) que compram no supermercado e tenltarater ecoldgico.

O dado obtido de que os entrevistados adquirem lag#was do tipo refil talvez
esteja muito mais vinculado ao apelo econémiccedgsi de embalagem do que ao seu apelo
ecoldgico. Essa premissa merece uma verificacaonemstudo posterior.

Dias (2008) explica que o consumidor ecologicamamtesciente é aquele que
manifesta suas preocupacfes ambientais no seu dampoto de compra, buscando
produtos que causam menos impactos negativos aoamwdiente; e valorizando aqueles que
sdo produzidos por empresas ambientalmente resmosisBe acordo com os resultados, o
consumidor neste perfil ndo foi identificado noudst uma vez que os consumidores, em
maioria, nem lembram de um produto ou marca comoapeolégico comprado no
supermercado.

No que se refere ao quarto objetivo, verificar @oem¢ado entre os dados
sociodemogréficos dos consumidores e 0s aspectpstivos, afetivos e comportamentais
relacionados as caracteristicas ecoldgicas naslageins, obteve-se sucesso ao identificar
associacao entre os aspectos cognitivos, afetivaasrportamentais e as classes de renda e
escolaridade dos entrevistados.

Conclui-se, com excecdo das intencdes e atitudaSves ao lixo doméstico e a
compra de produtos embalados por refil, que osupm®res ainda nao reverteram em
compra as avaliacfes positivas que fazem das egamslaque apresentam caracteristicas
ecologicas.

Tendo em vista os resultados encontrados, sugeterse questdes para estudos
futuros a investigacdo da contribuicdo do apelmiiia na formacgéo da atitude ecoldgica do
consumidor. Uma outra questéo instigante para undesposterior é verificar os fatores que
mais contribuem para a decisdo de compra do codsumpelo tipo de embalagem refil.

As implicacdes gerenciais dos resultados destéd@stemonstram que a embalagem
do tipo refil apresenta-se como uma embalagem aedgraceitacdo pelos consumidores e,
portanto, como um tipo de embalagem sugestivaipaeatimentos por parte dos gestores.

Ressalte-se que a avaliacdo positiva que os codetasitém das atitudes relativas a

compra/ao uso de embalagens que apresentam cestizasrecologicas e aos simbolos de
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rotulagem, aliados a preocupagdo com o meio anebiunt estes consumidores declararam
ter, pode e deve servir como indicadores para asesas investirem em produtos ecolégicos
e adotarem préticas de gestdo ambiental em lorsgo pr

Para concluir, apresenta-se como limitacéo o fatque os resultados desta pesquisa
ndo podem ser generalizados face seu carater atiore sugere-se a aplicacdo de novas
pesquisas para validar os resultados aqui apreeEnt@onsidera-se que este estudo pode ser

Gtil a pesquisadores da area de marketing e afieas a
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APENDICE 1 — QUESTIONARIO

Bom dia/tarde/noite! Eu sou aluna da UFC e estpenfdo uma pesquisa para a faculdade. A
pesquisa € sobre embalagem e dura 10 minutos a@damente. Vocé pode colaborar
comigo respondendo a algumas questdes?

PARTE | — DADOS PESSOAIS

Primeiramente, gostaria que vocé me respondessquestdes? E vocé quem faz o mercantil
da sua casa? Qual a sua idade? E vocé mora emeEa®a(Se atender as condicbes
continuar. Caso contréario, agradecer)

1.ldade?

2.Qual é o seu bairro?

3.Sexo
() Feminino () Masculino

4.Qual é o seu nivel de escolaridade?

() nivel fundamental incompleto () nivelde
() nivel fundamental () superior incompleto
() nivel médio incompleto () superior

() pbés-graduacédo

5.Qual destas faixas se aproxima mais da rendaadeasa? (MOSTRAR CARTAO)
( )até R$ 464 ( )de R$1.201 a R$2.000 ) é&cima de R$ 3.000
( )de R$465aR$1.200 ( )deR$2.001 aR8®

PARTE Il - EMBALAGEM

A partir deste momento todas as perguntas sadaheatas as embalagens dos alimentos que

VOCé compra no supermercado, tudo bem?!

6.A embalagem dos produtos que vocé acha no supmm@eetraz algumas informacdes.
Gostaria de saber o quanto vocé procura essasnagoes, para isso vocé vai me dizer,
em uma escala de 1 a 5 o quanto vocé procuraietsasacoes. Onde 1 significa “nunca
procura” essa informacéo e 5 “procura sempre”.

Composicao do produto/ingredientes 1 2 3 4 5
Forma como a embalagem deve ser jogada no lixo 1 2 4 5
Sugestdes de como usar novamente a embalageml(ex 3 4 5

Guardar objetos, artesanato)

Material da embalagem (do que ela é feita) 1 2 3 45
Validade do produto 1 2 3 4 5
Se a embalagem é reciclavel 1 2 3 4 5
Se a embalagem é reciclada 1 2 3 4 5

7.Vocé conhece essas figurdPOSTRAR CARTAO). Se vocé reconhece alguma, poderia
me dizer o que signica?
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1

Significado: Significado:
(‘ ACO

=1P VA

3

Significado: Significado:
& N

. Wy

Significado: Significado:

7

Significado:

8.Quando realiza as suas compras, em uma escdlaad®, leva em consideracdo esses
simbolos?
1 2 3 4 5

9. Vocé acha esses simbolos importantes. Respondama escala de 1 a 5?
1 2 3 4 5

10.Vocé sabe a diferenca entre embalagem recicladdalagem reciclavel?
( )Sim. Qual é?

() N&o. (APRESENTAR CONCEITO)

11.Na sua residéncia, o que vocé faz com o lixo?

() Juntatudo e joga fora ( ) Doa uma paadea reciclagem/catadores e
joga o resto fora

() Separa por materiais e descarfa ) Outro.Qual?

para a coleta seletiva

12.Qual é a sua preocupacao com o meio ambiente, exresoala de 1 a 5. Onde 1 significa
“nao se preocupa’ e 5 “se preoucupa muito™?
1 2 3 4 5
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13.Vocé lembra de algum produto que vocé compra nerswgrcado e que se preocupa com
0 meio ambiente? Diga o primeiro que vier a cabeca.

() sim. Qual?
( ) nao.

14.E uma marca? Vocé lembra de alguma marca que \oyopra no supermercado que se
preocupa com o meio ambiente? Diga a primeira tgreavsua cabeca.

() sim.Qual?
( ) nao.

15.Vocé patrticipa de alguma causa ambiental?
( )sim.Qual? Gupb?
( ) nao.

16.Eu vou ler algumas frases e voceé vai dizer se expartante. Vamos utilizar uma escala
de 5 pontos, onde 1 significa “nada importante™maito importante”.

Usar sacolas permanentes para transportar as ®@mpgml 2 3 4 5

supermercado

Usar uma embalagem vérias vezes para nao jogar Eorpote del 2 3 4 5

sorvete

Comprar produtos com embalagens recicladas 1 2 354
Comprar produtos com embalagens reciclaveis 1 2 3 54
Comprar produtos com embalagens retornaveis Exrigeegnte, 1 2 3 4 5

cerveja.

17.Eu vou dizer alguns itens e vocé vai me dizer deblse acha que essa embalagem causa
prejuizo ao meio ambiente. 1 significa “ndo causfufzo” e 5 “causa muito prejuizo”.

Uma embalagem reciclada 1 2 3 4 5
Uma embalagem reutilizada (ex. Que foi aproveitadd) 2 3 4 5
Uma embalagem reciclavel 1 2 3 4 5
Uma embalagem retornavel 1 2 3 4 5
Uma embalagem refil 1 2 3 4 5
Uma embalagem de plastico 1 2 3 4 5
Uma embalagem de papel/papeléo 1 2 3 4 5
Uma embalagem de vidro 1 2 3 4 5
Uma embalagem de aluminio 1 2 3 4 5

18.Eu vou dizer algumas frases e vocé vai me dizerl-8ese VOCE faz isso. Onde 1
significa que vocé “nunca faz” e 5 que vocé “senfaré
Usa sua prépria sacola para transportar as conderasipermercadost 2 3 4 5

ao invés das sacolas plasticas

Compra produtos em embalagens recicladas 1 2 3 45
Compra produtos em embalagem refil. Ex.: maioressiona. 1 2 3 45
Compra produtos em embalagem retornavel 1 2 3 45
Nome:

Telefone: . Obrigada!!!
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ANEXO 1. A EMBALAGEM E SEUS RELACIONAMENTOS

APRESENTAGAO PROTECAO

CONSUMIDOR PRODUTO
Uso
A A

INTERPRETA DESENVOLE\;IIMEN'II;O ANALISE

ESTIMULA DOS SISTEMAS D DAS
_»| EMBALAGEM PROPRIE-

VENDA DADES

1) ‘

ENGENHARIA

DADOS SOBRE PRODUGCAO
FORMA- [\fATERIAIS DE CONSTRUCAO
LIZACAO |pA EMBALAGEM
PROCESSO DE FABRICAGAO

MARKETING
DADOS SOCIOECONOMICOS
CONCORRENCIA

FATORES PROMOCIONAIS

CONSER-

CONCEPCAO E
VACAO

DO PROJETO

POLTICA
ECONOMICA

DESIGN

DADOS SOBRE O USO
COMUNICAGCAO
PRODUTOS QUALIFICACAO TRANSPORTE
BIDIMENCIONAL
TRIDIMENCIONAL

COORDENACAO

Fonte: COBRA, MarcosAdministracdo de Marketing. 2. ed. Sdo Paulo : Atlas, 1992.



ANEXO 2. CODIGO INDICATIVO DAS CORES
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COR ASSOCIACOES POSITIVAS ASSOCIACOES NEGATIVAS
A paix&o, o dinamismo, o A f t
VERMELHO revolucionario, o seco, a guerra, 0 sangue, 0 10go, a morte,
L Demaénio.
masculinidade.

LARANJA A energia, a ativid_ade, a generosidadé¢go tem associacdes negativas, pode

0 convivio, a ambicao. contudo parecer barato.
O Sol, o Verdo, a luz celeste, a O amarelo baco exprime a covardia, 3
AMARELA inteligéncia, a ciéncia, a agdo, a o - '
= traicdo, a duvida.
realeza, a expansao.

VERDE deegetal, a Naturez?, a_l!f(’jrirgavera 8 verde-azulado é gelado, agressivo
vida, a esperanca, a NerU Idade, & | iolento. O verde-acinzentado é doen
seguranca, a satisfacédo e o repousg.

A espiritualidade, a fé, o sobrenaturgl,

AZUL a feminilidade, a justica, a Os valores introvertidos, o secreto, a
racionalidade, a seriedade, a penumbra.
tranquilidade, a limpeza e a higiene

VIOLETA A nqbreza, a realeza, 0s dignitarios |da incon_sciente, o] mistéri_o, a opressag
igreja, o poder, o misticismo. supersticdo, a decadéncia.

PRETO g#gﬁg;ﬁ;ﬁgggg’ o rigor, a A morte, o desespero, o desconhecid

BRANCO A inocéncia, a pureza, a virgindade, o) vazio, o siléncio, o inatingivel.

perfeicdo, a verdade, a sabedoria.

Fonte: Neves, Jodo Adamor — Estratégia de Produtarea

io.



ANEXO 3. ROTULAGEM AMBIENTAL TIPO Il

Fonte: CEMPRE; ABRERotulagem ambiental aplicada as embalagen2008.
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ANEXO 4. TIPOS DE MATERIAIS UTILIZADOS NA EMBALAGEM
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Tipos de

Produtog

embalagerfguimicog

Produto:
farma-
céuticog

Materiais
para
construca

Alimentos
D

Bebidas

Eletro-
‘doméstico

SCosmético

Produtos
5 para
exportaca

Maquinarig
D

0utros

Papel,
cartdo
(sacos de
papel,
cartuchos,
caixas,
recipientes
de fibra de
papel, etc.

Papelao
ondulado
(caixas
etc.)

Metal
(latas
metalicas,
bisnagas
de
aluminio,
tambores
etc.)

Vidro
(garrafas,
potes)

Plastico
(garrafas,
potes,
caixas,
cestas,
bisnagas
etc.)

Madeira
(caixa de
engradado
para
bebidas e
frutas)

Téxteis
(sacarias
de juta, de
algodao, d
fibras
sintéticas)

Materiais
flexiveis
(envoltério
de papel d
celofane,
de filmes

metalicos)

Fonte: COBRA, MarcosAdministracdo de Marketing. 2. ed. S&o Paulo : Atlas, 1992.



Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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