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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo identificar a visdo do consumidor quanto ao consumo
consciente na cidade de Natal/RN. Trata-se de uma pesquisa exploratoria descritiva. Os dados foram
coletados através de questiondrios aplicados junto a 105 (cento e cinco) alunos do Curso de
Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Norte. A pesquisa apontou
consumidores exigentes que buscam empresas de confianca, que fornecam produtos e servicos de
qualidade a precos acessiveis. Esses consumidores ndo possuem o hdbito de ler atentamente os
rotulos dos produtos antes de decidir a compra e mostram-se dispostos a pagar certo acréscimo em
valor por produtos ambientalmente corretos. Costumam exigir cupons ou notas fiscais ao efetuar suas
compras somente quando isso lhes permite participar de algum tipo de promog¢do. Os consumidores
rejeitariam produtos de empresas cujas atividades envolvessem poluicdo ao meio ambiente,
exploragdo de mdo-de-obra infantil e atitudes racistas ou sexistas. Os principais selos de certificacdo
empresarial que sdo do conhecimento desses consumidores sdo o 1SO 9001, o Reciclado/Recicldvel e
o da Fundacdo Abring. Conclui-se que a maior parte desses consumidores possui uma idéia
deturpada sobre o conceito de consumo consciente, relacionando-o ao ato de consumo em dmbito
individual.
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1. INTRODUCAO

As sociedades que possuem um sistema de produgdo ja desenvolvido, em geral
aquelas de orientagdo capitalista, possuem um planejamento econdmico fundamentado num
sistema de producdo e consumo que encontra suas bases na livre empresa € na competicao.
Nessas sociedades hd uma infinidade de produtos destinados aqueles que podem satisfazer
suas necessidades de adquiri-los, os chamados consumidores. Por consumidor, entendem-se
aqueles a quem se destinam os produtos que vém da agricultura e da inddstria e que o
comércio distribui. Muitas vezes sdo vistos como personagens dificeis de lidar, exigentes, que
podem ndo saber ao certo o que querem e, assim, vir a gastar em demasia e de forma
impensada.

O descobrimento de novos materiais e métodos de producao aliou-se a percep¢ao de
novas necessidades e com meios sofisticados de despertar o desejo de consumo. Diante disso,
o consumidor habituou-se a desejar uma gama de bens que de fato desconhece. Na verdade
ele sofre grande pressdo e influéncia por parte dos produtores, frente aos comerciantes, aos
publicitarios e seus poderosos meios de comunica¢do. Nem sempre o consumidor faz uma
reflexdo critica antes de iniciar a atividade de compra. Por outro lado, este consumidor pode
ser orientado, educado para escolher e julgar melhor e, conseqiientemente, comprar melhor, o
que seria uma forma de fazer com que o consumo se tornasse mais racional e satisfatorio.

Nos dltimos anos, tem se destacado uma nova postura no comportamento de consumo
porque as pessoas estdo mais sensiveis ao fato de que o modelo de producdo e consumo
adotado pelo mundo nas ultimas décadas € insustentdvel. A explosdo de consumo resultou em
um modelo de desenvolvimento que de um lado estd esgotando os recursos naturais do



planeta e, de outro, causa impactos negativos na qualidade de vida da populacdo. Esse
pensamento cresce a medida que o consumidor passa a ter mais consciéncia do poder que
existe no seu ato de compra. Assim, atualmente discute-se mais sobre o consumo consciente,
aquele que visa transformar o ato de consumir em um ato de cidadania. Em adicdo ao bem
pessoal, o consumidor consciente busca no ato de consumir, equilibrar o seu bem-estar
pessoal com o impacto de seu consumo no meio ambiente € com o bem-estar da sociedade. E
nao € apenas o consumidor que fica mais atento a cada dia, mas, sobretudo, os empresarios
que querem oferecer produtos e servicos em conformidade com as expectativas dos clientes e
com as regras determinadas pelas entidades normativas. Diante do exposto, esta pesquisa
apresenta a seguinte questdo: “Qual a visdo dos consumidores em Natal/RN quanto ao
consumo consciente?”. Objetivando-se analisar a visdo dos consumidores na cidade de
Natal/RN quanto ao consumo consciente e propor acdes e estratégias para disseminar o
consumo consciente.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONSUMISMO E CONSUMERISMO

Como caracteristica do mundo capitalista, tem-se uma sociedade que estd habituada a
consumir muito além do necessdrio, pois assim como as indudstrias ndo param de produzir, as
pessoas estdo sempre em busca de novos bens para adquirir. Mesmo que nao haja a real
necessidade por um bem, as pessoas se deixam levar pelo desejo de comprar, seja pela
necessidade de acompanhar a tendéncia da moda, para se sentir mais integrado socialmente,
ou para sentir-se mais feliz e satisfeito. Visando um maior entendimento desse aspecto social,
marcado pela busca incessante e desejo por consumir, é importante a abordagem e explicacdo
dos temas consumismo e consumerismo.

De acordo com Ashley (2005), consumismo trata-se de um fendmeno tipico da
sociedade contemporanea ocidental, que sofre grande influéncia da sociedade norte-
americana. Sua origem estd associada ao crescimento da industria, que a medida que foi se
desenvolvendo alcangou a capacidade de produzir e fornecer uma variada gama de bens e
servicos. Assim, o consumismo pode ser definido como a aquisicdo desmedida de produtos.
Alguns fatores favordveis a expansao do consumismo estdo associados ao sistema financeiro,
em virtude das facilidades de crédito que sdo oferecidas e a publicidade, que leva o
consumidor a adquirir um nimero cada vez maior e renovado de produtos.

Giglio (2002) baseia-se em trés posigoes tedricas diferentes para definir consumismo.
A primeira delas € a explicacdo econdmica clédssica, que segundo Anderson (apud Giglio,
2002), relaciona o consumismo a ciclos de disponibilidade financeira e de produtos. De
acordo com essa teoria, diante de uma situag¢do de desabastecimento e dispondo de dinheiro, o
consumidor faria estoques de protecdo, caracterizando o consumismo.

Um outro modelo explicativo apresentado por Giglio (2002) € derivado da psicologia e
associa 0 consumismo a varidveis psicolégicas que envolvem desde um comportamento futil
de estilo de vida, até graves doencgas nas quais os individuos sofrem de falta de controle e
compulsdo.

A terceira e ultima posi¢do tedrica apresentada por Giglio (2002) para definir
consumismo, faz uso de conceitos como alienacio, identidade e processo de escolha. Segundo
Canclini (apud Giglio, 2002), pode-se definir o consumo em trés momentos: o0 primeiro
considera o processo de troca, apropriacdo e uso de produtos, o segundo abrange a forma de
reacdo entre fornecedores e compradores e o terceiro considera o consumo um quesito de
diferenciacdo entre individuos e grupos. Sendo deste terceiro que deriva o conceito de
consumismo.



Para Ashley (2005, p. 60), “o consumismo pode ser visto como um credo econdomico e
social que encoraja as pessoas a aspirar ao consumo, independente das conseqii€éncias”.

Giglio (2002) acrescenta que, na sociedade ocidental, algumas regras dizem respeito a
identidade marcada pela posse. Baudrillard (apud Giglio, 2002, p.236) apresenta a seguinte
explica¢do para mostrar como o consumo transformou-se na moral do mundo contemporaneo:

O homem ocidental perdeu primeiramente seu sobrenome como padrdo de
identidade. Posterior, mas ndo completamente, perdeu sua profissio como
indicador de identidade. Agora sua identidade é dada pelos bens que possui e
essa forma de defini¢do de “quem sou eu” constitui o 4mago do consumismo.

Ashley (2005) coloca que, no nosso cotidiano, a cultura do consumismo € hegemonica
e configura-se em uma mercantilizacdo das relacdes sociais atuais e futuras dos seres
humanos e esta mercantilizac@o esta presente nas empresas, nas escolas, na vida publica, nos
espacos de lazer, enfim, em todos os lugares, onde os cidaddos interagem e constroem seus
espacos sociais.

No entanto, pregando um comportamento oposto ao fendmeno do consumismo, vem
ganhando for¢a o consumerismo. Trata-se de um termo relativamente novo que muitas vezes
as pessoas acreditam ser sindnimo de consumismo.

De acordo com Giglio (2002), o consumerismo € um movimento origindrio dos
Estados Unidos, que surgiu como resultado da luta pelos direitos do consumidor na década de
1960 e tem como objetivo desenvolver a consciéncia sobre os males do consumo alienado.

Boone e Kurtz (2001, p.74) definem consumerismo da seguinte forma:

Uma forca social de um ambiente criado para ajudar e proteger o consumidor,
exercendo uma pressdo legal, moral e econdmica sobre os negécios. E a
exigéncia da sociedade aplicada pelas organizagdes ao conceito de marketing.

Ampliando o conceito de consumerismo, Ashley (2005) apresenta vertentes como o
consumerismo verde, que corresponde a tentativa de levar os consumidores a comprarem bem
ou servigos que nao agridam o meio ambiente; € 0 consumerismo ético, que abrange questdes
mais amplas do que simplesmente a ndo agressio ao meio ambiente e defende um
monitoramento da postura das empresas em seus negdcios que objetiva o comércio €tico
dentro do atual sistema econdmico.

2.2 CONSUMO CONSCIENTE

Diante de uma realidade que aponta para escassez de recursos naturais e do
reconhecimento que a promog¢do ativa do desenvolvimento sustentdvel do planeta €
imprescindivel a sobrevivéncia da espécie humana, a humanidade tem se mostrado disposta a
repensar o0 modo como se relaciona com o mundo em que vive.

O consumo é um dos comportamentos que melhor expressam os resultados dessa
relacdo do homem com o meio em que vive. De acordo com Bedante e Slongo (2004), varios
sao os fatores que resultam da atividade de consumo, como devastacdo de florestas, extin¢ao
de animais, contamina¢do de rios e mananciais, polui¢do do ar, desperdicios de dgua, energia
e alimentos, entre tantos exemplos. Esses sdo problemas dignos de atengdo, uma vez que
comprometem a qualidade de vida e o futuro da humanidade. Mas hd um enorme potencial de
contribuicao positiva que ainda esta por ser explorado.

Nesse contexto, de acordo com o Instituto Akatu (2004), destacam-se os individuos
que buscam consumir de maneira mais consciente, passando de ‘‘cidadao consumidor’® a
“‘consumidor cidadao’’. Essa mudanca inclui a busca do equilibrio entre as necessidades



individuais, as possibilidades ambientais e as necessidades sociais nas trés etapas de
consumo: compra (escolha), uso e descarte. Nesse sentido, além de considerar os aspectos de
eficiéncia do produto ou do servico, o consumidor também considera os impactos sobre o
meio ambiente e a sociedade.

O consumidor moderno é muito mais informado, critico, exigente e dinamico nas suas
decisdes. Além de avaliar a qualidade e preco de produtos e servicos, outros atributos pesam
sobre sua decisdo de consumo. A valorizagdo de empresas socialmente responsaveis, os
critérios éticos e o uso racional dos recursos naturais sao alguns dos aspectos relevantes que
tém mudado o perfil do consumidor brasileiro. (INSTITUTO AKATU, 2005).

O movimento ecolégico, que comecou a tomar for¢a na década de 1970, j4 vem nos
ultimos anos, conscientizando as pessoas quanto a sua contribui¢cao para preservacao do meio
ambiente. Aumenta-se o nimero de acdes que lutam pela separacdo de lixo, reciclagem e
lancamentos de produtos ecologicamente corretos. Cada vez mais os cidaddos cobram dos
governantes atitudes em relacdo a preservagdo dos recursos naturais e a reducdo dos impactos
sobre 0 meio ambiente, mas também se sentem responsdveis pela reducdo da degradacao
ambiental. (LARENTIS, GASTEL E SCHNEIDER, 2006).

Segundo o Instituto Akatu (2005), a crescente participagao voluntiria em entidades e
projetos sociais, 0 engajamento de um nimero cada vez maior de corporagdes no movimento
de responsabilidade social empresarial e a adesdo obtida, em agosto de 2004, pela Semana
Nacional pela Cidadania e Solidariedade — impulsionando dezenas de atividades por todo o
pais — sdo exemplos de que a preocupagcdo com o futuro ocupa posi¢do cada vez mais
relevante na agenda da sociedade brasileira.

Nesse processo, o consumidor se torna mais cidaddo e aumentam-se as preocupagoes
com a finitude dos recursos naturais, com as desigualdades sociais e com a sustentabilidade
global. A visdo de sua capacidade de intervencdo na realidade também se transforma: pouco a
pouco, resgata-se a forca do coletivo e a importancia do individuo para garantir direitos e
deveres que tornam o consumo uma atividade menos descartavel e predatoria. (INSTITUTO
AKATU, 2005).

Este tipo de consumidor demonstra preocupacdes que vao além do ato individual de
consumir e representa a parcela mais avancada da sociedade brasileira em termos de
consciéncia no consumo. Preocupam-se com os impactos de suas acdes sobre o meio
ambiente a médio e longo prazo e adotam medidas que contribuem para minimizar esses
impactos. Apresentam uma atitude pro-ativa, zelam pela coletividade e se mostram
preocupados com a preservacao do meio ambiente e com sustentabilidade do planeta.

O consumidor consciente ndo apenas reclama pelos seus direitos, mas também tem
deveres a cumprir e atitudes a tomar. De acordo com Menon e Menon (apud LARENTIS,
GASTEL E SCHNEIDER, 2006), pesquisas relacionadas ao comportamento do consumidor
tém revelado um segmento crescente de consumidores que recompensam as empresas com
reputacdo positiva e punem aquelas que parecem ignorar a questdo ambiental e social. Além
disso, hd consenso entre os empresarios de que estd havendo o crescimento dos mercados
ambientais, ou verdes.

Conforme Oyewole (apud LARENTIS, GASTEL E SCHNEIDER, 2006), quanto
maior o nivel de consciéncia dos consumidores quanto aos riscos existentes em fungdo da
auséncia de justica ambiental na préatica das empresas, mas forte a disposi¢ao deles em tolerar
0s custos necessdrios para que essa justica seja implementada e para que haja reducdo dos
impactos causados por suas atividades.

Um dos meios encontrados pelos consumidores para pressionar as organizacdes, no
sentido de fazer valer os seus direitos, tem sido o uso dos 6rgios de defesa do consumidor.
Uma outra forma bastante eficaz de alcangar esse intuito € a puni¢do mediante a suspensao da
compra de produtos e servicos de empresas que adotaram comportamentos considerados



reprovaveis. A Responsabilidade Social Empresarial € um tema central no mundo de hoje e
conquista a cada ano uma maior importancia no cendrio nacional e global. A inclusdo de
elementos que levem fatores sociais e ambientais nas decisdes empresariais € vital para que o
poder das empresas seja também benéfico a sustentabilidade global.

O poder indutor que os consumidores exercem sobre as empresas € uma forma para
que cada pessoa possa, por meio de suas decisdes cotidianas de compra, exercer um papel de
consumidor-cidaddo, deixando de ser apenas um cliente e passando a ser um "stakeholder”,
ou seja, um publico afetado e interessado pelas decisdes das empresas e, conseqiientemente,
participante do direcionamento de suas acdes. De acordo com dados de pesquisa realizada
com os consumidores nas cidades de Sdo Paulo, Porto Alegre e Belo Horizonte pelo Instituto
Akatu (2005) sabe-se que 41% dos entrevistados disseram ter o habito regular de divulgar
empresas que consideram socialmente responsdveis e 36% declararam incentivar
freqiientemente outras pessoas a comprar produtos de empresas socialmente responsaveis. Por
outro lado, o indice de consumidores que deixam de comprar produtos para punir as empresas
¢ de 28%.

Ainda baseando-se no exposto pelo Instituto Akatu (2005), a condi¢@o essencial para
que o consumidor possa exercer plenamente sua cidadania € a informacao. Pois s6 mantendo-
se informado, o consumidor pode saber como agem as empresas que lhes oferecem produtos e
servicos. Informar e apoiar o consumidor em suas reflexdes sdo, assim, atividades de
importancia estratégica para o movimento pela sustentabilidade.

3. METODOLOGIA

Desenvolvida com o objetivo de analisar a visdo do consumidor em relagdo ao
consumo consciente na cidade de Natal/RN, a pesquisa que aqui se apresenta tem natureza
exploratéria, na qual se desenvolve uma abordagem descritiva qualitativa e quantitativa, no
que se refere aos dados e informacgdes coletados.

Segue-se 0 método quantitativo, uma vez que sdo utilizados dados padronizados,
permitindo ao pesquisador elaborar comparacgdes e generalizagdes, a partir da andlise de dados
baseada no uso de estatisticas. (ROESCH, 1999). Também h4 a abordagem qualitativa, pois
através de um amplo conjunto de conceitos e idéias abordados em instincia tedrica chega-se a
consolida¢do do conteido. (ROESCH, 1999).

No que se refere a populacdo, conforme Vergara (2000), deve-se entender este termo
nao como o numero de habitantes de um local, como € largamente conhecido, mas sim como
um conjunto de elementos (empresas, produtos, pessoas, por exemplo) que possuem
caracteristicas que serdo objetos de estudo. A populacdo amostral ou amostra, por sua vez,
corresponde a uma parte da populacdo escolhida de acordo com algum critério de
representatividade.

A populacdo desta pesquisa compreendeu os alunos do curso de Administragdo da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, que no total correspondem a oitocentos alunos,
matriculados nos turnos matutino e noturno. Como nio seria possivel pesquisar todos os
elementos, estabeleceu-se dentro da populacdo estudada uma amostra nao-probabilistica por
conveniéncia que abrangeu 105 (cento e cinco) pesquisados, foram abordados estudantes dos
turnos matutino e noturno, que estavam disponiveis no local € no momento em que a pesquisa
foi realizada.

O instrumento de coleta utilizado para levantar os dados desta pesquisa foi um
questiondrio semi-estruturado e autopreenchido, composto de 16 perguntas, sendo 08
fechadas, 01 aberta e 07 semi-fechadas. De acordo com Mattar (1997, p.171), “os
questiondrios autopreenchidos consistem em o instrumento de coleta de dados ser lido e
preenchido diretamente pelos pesquisados, ndo havendo a figura do entrevistador”. O



instrumento de coleta utilizado foi desenvolvido com base no modelo do questiondrio do
Instituto Akatu, aplicado na pesquisa “Descobrindo o Consumidor Consciente”.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa realizada abordou a visdo do consumidor e o consumo consciente, € sua
relacdo com as agdes e estratégias empresariais. Quando questionados sobre as trés
caracteristicas mais atrativas para consumir produtos ou servicos de uma determinada
empresa, os consumidores pesquisados colocaram que o aspecto que mais exerce esse poder
de atracdo é a qualidade dos produtos e servicos, representando 91%, seguido do preco
oferecido pela empresa, com 73% , logo depois vem a credibilidade da empresa no mercado
em que estd inserida, que atinge a porcentagem de 47%. 40% dos respondentes escolheram o
fator comodidade como um dos mais atrativos, enquanto 26% escolheram as condi¢des de
pagamento como um desses fatores. Para 8% dos estudantes, a seguranca € um aspecto crucial
para levad-los a consumir em determinada empresa, 4% apontaram a questdo da
responsabilidade social e também 4% alegaram serem outros fatores que exercem esse poder
de atracdo. (vide gréfico 01).

Diante de tais escolhas, percebe-se que os consumidores de hoje exigem mais das
empresas € primam por adquirir bons produtos e servicos, buscando consumir nas
organizacdes em que eles confiam e que ja estdo consagradas no mercado. Oferecer precos
acessiveis também € um fator importante para que as empresas ganhem a preferéncia do seu
mercado-alvo. Além de economia, uma quantidade considerdvel de consumidores busca
encontrar nas empresas condicdes que lhes proporcionem conforto e praticidade e ainda
variedade nas condi¢des de pagamento para que possam escolher a maneira que melhor lhe
cabe. Apesar de a responsabilidade social ser um diferencial para as organizagdes hoje em dia,
esta ainda ndo parece ser um fator decisivo para atrair as pessoas a consumir em determinada
empresa.

Griéfico 01 — Caracteristicas que mais atraem os pesquisados para consumir produtos ou servi¢os em
determinada empresa.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Quando perguntados sobre os trés fatores decisivos para a escolha por um determinado
produto ou servigo, repetiu-se a importancia dada ao fator qualidade, pois esta foi a escolha
de 95% dos pesquisados, o quesito preco recebeu a porcentagem de 89%, o terceiro aspecto
que as pessoas mais levam em consideracdo é o servigo prestado, escolha de 47%. J4 39%,
disseram ser a marca um dos trés fatores decisivos para escolha. Quanto aos quesitos: apoio



a causa social, protecao ao meio ambiente e modismo, nota-se que houve um equilibrio na
escolha, representando respectivamente, 9%, 6% e 8%. Para 3% dos entrevistados sdo
outros os fatores decisivos para sua escolha por um produto ou servigo.

Esses dados, que podem ser observados no gréfico 02, reforcam, como j4 foi dito na
interpretacdo do grafico anterior, que os consumidores optam pelos produtos de qualidade
superior € a0 mesmo tempo mostram uma preocupacdo com o valor desses produtos. O
ideal seria aliar produtos de alta qualidade a precos acessiveis. O tipo de servico prestado,
ou mesmo o que estd agregado ao produto € outro fator importante, pois cada vez mais o
consumidor busca atenc¢do e deseja ndo sé ter suas necessidades satisfeitas, mas também,
mesmo inconscientemente, deseja que aquilo que ele adquire supere suas expectativas. A
decisdao de compra também estd ligada a marca do produto, dai a importancia de se buscar a
fidelizag@o dos clientes.

Apesar de ainda baixas as porcentagens, ja se destaca um nimero de consumidores
que consideram as causas sociais € o impacto que o produto ird causar no meio ambiente
antes de decidir a compra. Verifica-se também que a escolha por produtos e servigos ainda
estd ligada ao interesse em acompanhar tendéncias da moda, o que envolve o interesse de
inclusao social e desejo de status.

Grifico 02 — Fatores decisivos para escolha de um produto/servico.

95%

89% O Preco

O Marca
O Qualidade

O Servigos

restado
O Modismo

47% @ Protecao ao

meio ambiente

39% B Apoiar causa
social

O Outros

o 9%
8% g °

Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Foi questionado se os pesquisados costumavam ler atentamente os rétulos dos
produtos antes de decidir a compra. Verificou-se que a maioria, 55%, ndo possui esse
habito, enquanto 45% afirmaram que 1éem. Em resposta a questdo aberta que questionava
porque os pesquisados liam ou ndo o rétulo dos produtos, constatou—se, como mostra o
grafico a seguir, que a maioria dos que se dispde a ler, busca maiores informacdes, em
especial sobre questdes de composi¢dao nutricional e prazo de validade. J4 os que ndo
costumam ler, alegam falta de tempo ou o fato de adquirirem marcas ja conhecidas.

Assim, vé-se que em virtude do atual ritmo de vida acelerado das pessoas, ndo €
comum dedicar aten¢ao as caracteristicas dos produtos que se adquire, no entanto a situacao
costuma ser diferente no caso de produtos de alto valor, que exigem maior nivel de
informacao e consideravel esforco de comparacao.



Griéfico 03 - Leitura atenta de rétulos de produtos.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Tendo em vista a questdo que indagava quanto de acréscimo em reais 0s pesquisados
estariam dispostos a pagar por um produto ambientalmente correto (ecoproduto), como se
pode observar no gréafico 04, obteve-se o resultado que 34% pagariam entre de R$ 1,00 a R$
2,00, 27% nao pagariam acréscimo algum, 19% estariam dispostos a pagar de R$ 2,01 a R$
3,00, 7% pagariam um acréscimo de R$ 3,01 a R$ 4,00 e 13% pagariam um valor acima de
RS 4,00.

Com base nesses dados, verifica-se que muitos consumidores pesquisados apresentam
certa preocupacao com a preservacdo do meio ambiente e estd ciente de que pode contribuir
de alguma forma para reduzir os impactos ambientais que resultam de sua atividade de
consumo, mesmo que seja através de uma importancia financeira ainda baixa. Porém, ainda
¢ comum entre os consumidores, a idéia de que eles ndo t€m que pagar acréscimo por
produtos ambientalmente corretos, uma vez que acreditam ser de inteira responsabilidade da
empresa fabricante a producdo de itens que ndo venham a agredir o meio ambiente.

Griéfico 04 - Acréscimo a pagar por produto ambientalmente correto.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Na questdo a respeito da freqiiéncia com que se costuma exigir cupom ou nota fiscal,
segundo o grafico que segue, constatou-se que a metade, ou seja, 50% dos respondentes, s6



tomam essa atitude quando hd algum tipo de promocdo vinculada as notas fiscais, 37%
afirmam exigir sempre € 9% nunca o fazem. 4% fazem essa exigéncia com outra freqiiéncia
além das citadas. Diante desses dados, nota-se que hd ainda pouca conscientizagdo da
populacdo a respeito dos beneficios obtidos com a arrecadagcdo das notas fiscais, pois eles
dao preferéncia ao beneficio imediato obtido quando se realiza a troca das notas fiscais por
brindes ou cortesias, em detrimento dos beneficios sociais que o governo poderia reverter a
populacdo diante do aumento no recolhimento de impostos.

Griéfico 05 - Freqiiéncia com que se exige nota fiscal.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Questionados sobre sua contribui¢do para com a coleta seletiva, preparando o lixo para
reciclagem, o grafico 06 mostra que 55% dos pesquisados ndo contribuem, enquanto 45%
afirmaram fazer a separacdo do lixo. Percebe-se que o nivel de preocupacdo dos cidaddos
com o meio ambiente ainda estd aquém do desejado, uma vez que muitos ainda nio se
mostram dispostos a contribuir com medidas que auxiliam o processo de reciclagem,
mesmo que isso exija deles um simples esforgo.

Quando indagados, através de questdo aberta, sobre porque contribuiam ou ndo com a
coleta seletiva, grande parte dos que contribuem justificam essa acdo em virtude da
preocupacdo em preservar o meio ambiente. Um dos respondentes mostrou uma
preocupacdo ainda mais abrangente, envolvendo além da questdo ambiental, o aspecto
social, como podemos observar em sua resposta: “Pois além de ajudar o meio ambiente, é
uma formar de garantir renda para os que trabalham como coletores”.

Ja os que afirmaram ndo contribuir, alegaram, em sua maioria, que nao ha sistema de
coleta seletiva em seu bairro, além disso, hd quem ofereca como justificativa a falta de
recipientes adequados para realizar essa separacdo. Como se observa na seguinte resposta:
“Nao tem o sistema de coleta no meu bairro e nao ha recipientes para separar o lixo”.

Gréfico 06 — Contribui¢do com a coleta seletiva.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Indagados se ja haviam prestado queixa a algum 6rgdo de defesa do consumidor, 74%
responderam que ndo, enquanto 26% deram resposta afirmativa. A maioria dos que ja
prestaram este tipo de queixa fez apenas uma unica vez. Os que nunca fizeram, alegaram
ndo ter tido a necessidade. Outros acham que ndo vale a pena em virtude de toda a
burocracia envolvida no processo.

Esses dados, expostos no grifico 07, mostram que s@o poucos os cidaddos que estao
dispostos a lutar pelos seus direitos de consumidores diante de alguma situacdo em que
sejam prejudicados ou lesados. Esse quadro de conformismo s6 vem a favorecer as
empresas que ndo agem eticamente nos mercados onde atuam.

Gréfico 07 - Prestac@o de queixa a 6rgio de defesa do consumidor.

N&o: 74%

Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Com relagdo a rejeicdo de um produto de uma empresa que desenvolve atividades que
poluem o meio ambiente, utiliza mao-de-obra infantil, ou apresenta posicdes racistas ou
sexistas, 82% dos pesquisados afirmaram que rejeitariam, enquanto 18% disseram que nao,
conforme se observa no gréfico 08.

Esses dados revelam a postura punitiva da sociedade com as empresas que apresentam
atitudes antiéticas. Muitos afirmaram que rejeitariam porque esse tipo de empresa mostra
que ndo tem o minimo de responsabilidade social e consumindo seus produtos estariam
apoiando esse tipo de a¢do. A maioria dos consumidores parece acreditar que pode interferir
na atuacdo responsivel das empresas e expressa, de certa forma, ter consciéncia de seu
papel de agente modificador do mercado.

Griéfico 08 - Rejeicdo de produtos de empresas que envolvem polui¢do ao meio ambiente, utilizacdo de
mao-de-obra infantil ou posicdes racistas e sexistas.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

No que se refere as certificagdes ou selos empresarias que sdo do conhecimento dos
entrevistados, de acordo com o gréfico a seguir, verificou-se que o mais conhecido € o selo
de certificacdo ISO 9001, com 98%, em seguida vem o selo Reciclado/Recicldvel com 60%
e em terceiro lugar aparece o da Fundag¢do Abring, com 57%. A porcentagem € equilibrada
entres os selos ISO 14001, ABNT NBR 16000 e Livre de CFC, com 47%, 46% e 42%,
respectivamente. Logo apés vem o selo do Instituto Ethos com 31%. Os demais selos ou
certificagdes sdo de conhecimento de poucas pessoas, como € o caso do SA 8000, que
alcangou a porcentagem de 5%, ficando na frente apenas do IMAFLORA que recebeu 2% e
do FSC com 1%.

Pode-se perceber que os selos empresariais mais conhecidos sdo os mais divulgados.
Os dados mostram que a onda de criagdo de selos destinados a reconhecer atitudes
socialmente responsdveis de empresas e organizacdes sociais ndo tem sido acompanhada de
acoes de comunicacdo equivalentes a sua proliferacdo. Com isso, os impactos destas
certificacdes na drea social e na conscientizacdo do consumidor podem estar aquém do
esperado.

Griéfico 09 — Conhecimento de selos de certificaciio empresarial.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

Na questao que visa identificar o que os pesquisados entendem por consumo
consciente, verificou-se que 41% acreditam que corresponde a consciéncia do poder
existente no seu ato de compra; segundo a opinido de 24% dos pesquisados, consumo
consciente significa consumir o que € estritamente necessdrio, essa mesma porcentagem
acredita tratar-se do consumo do que se julga mais vantajoso em termos de custo-beneficio,
enquanto para 11% dos questionados, trata-se do consumo apenas daquilo que se tem
referéncia de ser um bom produto ou servigo, como pode ser visualizado no gréfico 10.



Apesar de muitas pessoas terem mostrado uma idéia aproximada do real significado do
consumo consciente, relacionando-o com o poder transformador que existe na decisdo de
consumo de cada individuo, capaz de atenuar o atual quadro sécio-ambiental com que o
mundo se depara. Nota-se que esse principio ndo faz parte da realidade da maior parcela da
populacdo, que permanece alheia ao verdadeiro sentido e importancia dessa prética.
Predomina um pensamento egocéntrico, na medida em que se limita a relacionar o consumo
consciente a um comportamento de consumo que se traduz em beneficio préprio.

Griéfico 10 — Relacdo do conceito de consumo consciente.
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Fonte: Pesquisa de campo, out. 2006.

5. CONCLUSOES

Em tempos recentes, tem-se notado que ganha forca uma nova postura de
comportamento de consumo, impulsionada pela preocupacdo com os impactos gerados pelo
atual modelo de producdo e consumo mundial. O excesso de consumo tem comprometido a
preservacdo dos recursos naturais e a qualidade de vida da humanidade. Diante deste fato, o
consumidor passa a ter maior consciéncia do poder que existe em seu ato de compra.

Com base nessa perspectiva, desenvolveu-se esta pesquisa, aplicada junto a
consumidores na cidade de Natal/RN, a partir da qual foi possivel colher dados e informacdes
capazes de identificar o perfil predominante entre esses consumidores, conhecendo a visao
dos consumidores frente ao consumo consciente.

Diante dos resultados obtidos, chega-se a conclusdo de que as pessoas do sexo
masculino representam a parcela mais significativa do publico pesquisado. Com relacdo a
faixa etdria, verifica-se a participagdo de um publico jovem, com idade entre 21 e 25 anos.
Esse publico corresponde a pessoas solteiras. O nivel de escolaridade predominante € o ensino
superior incompleto, o que representa um publico com grau de instru¢do elevado. Quanto a
renda pessoal, mais de 50% deles recebem entre 02 e 04 salarios minimos, resultado este que
demonstra um nivel de renda relativamente alto.

Foi constatado que os consumidores estdo bastante exigentes € buscam consumir em
empresas que possuem credibilidade no mercado e oferecem produtos que combinam



qualidade, precos acessiveis e que agregam uma boa prestacdo de servi¢os. No entanto, esses
mesmos consumidores que se mostram exigentes em determinados aspectos, ndo costumam
ler atentamente os rétulos dos produtos antes de decidirem a compra, seja por falta de tempo
ou porque geralmente adquirem produtos que ja conhecem.

Os consumidores pesquisados demonstram certo grau de preocupacdo com 0 meio
ambiente, na medida em que estdo dispostos a pagar um acréscimo de R$ 1,00 a R$ 2,00 por
um ecoproduto, ou seja, um produto ambientalmente correto. Por outro lado, sdo indiferentes
a medidas simples de protecdo ao ambiente, como € o caso da separacdo do lixo domiciliar
para coleta seletiva.

Ao efetuar suas compras, ou contratar um servico, muitos consumidores costumam
exigir cupom ou nota fiscal somente quando estas estdo vinculadas a alguma promocgao, o que
reflete um descompromisso que resulta em sérias conseqiiéncias para a sociedade e a
economia, como aumento da informalidade, sonegacdo de impostos, dentre outros.

Entre os pesquisados, ainda € pequeno o nimero de consumidores que recorrem a
orgaos de defesa do consumidor para reclamar algum direito que tenha sido lesado. Atribui-se
esse quadro a burocracia envolvida no processo.

Os consumidores condenam acdes empresariais que envolvam poluicio ao meio
ambiente, exploracdo de mao-de-obra infantil e posi¢des racistas ou sexistas, pois sabem que
isso reflete a falta de responsabilidade social e estdo dispostos a punir esse tipo de agdo
através da rejei¢do aos produtos desse tipo de empresa.

No tocante ao conhecimento de selos ou certificacdes empresariais, tem-se que os
consumidores estdo mais familiarizados com os selos: ISO 9001, Reciclado/Reciclavel e o da
Fundagdo Abring. Em geral, ha uma deficiéncia no processo de informagao dos consumidores
a respeito das certificacdes empresariais existentes, o que dificulta o impacto social que as
mesmas deveriam causar.

Os consumidores conscientes t€ém preocupacdes que vao além do ato individual de
consumo, preocupando-se com as agressdes ao meio ambiente a médio e longo prazo e
adotando medidas que contribuem para minimiza-las. Apresentam assim, uma atitude pro-
ativa, zelando pelos interesses da coletividade e preocupados com a preservacdo do meio
ambiente e com a sustentabilidade do planeta. No entanto, constata-se através da presente
pesquisa que o consumidor pesquisado, em geral, permanece inconsciente sobre a abrangéncia
dessa idéia, relacionando o ato de consumo a uma esfera individual, desconsiderando suas
implica¢des na sociedade, na economia € no meio ambiente. Pode-se concluir que entre os
pesquisados, o comportamento de compra ainda ndo estd voltado em profundidade para o
consumo consciente.

Faz-se necessdrio a implantacdo de um modelo que busque disseminar o consumo
consciente, a partir do qual se substituam os valores e comportamentos das pessoas,
colocando-as como protagonistas da sociedade de consumo e se implantem as bases de um
novo caminho para a sustentabilidade. Para tanto € preciso que os atores sociais que possuem
grande poder de influéncia sobre o comportamento da populacdo, como governo, empresas €
demais instituicdes, tendo o refor¢o dos veiculos de comunicagdo, trabalhem no sentido de
despertar uma consciéncia de preservacao e sustentabilidade na sociedade.

Recomenda-se que as empresas adotem estratégias para propagar O CONSUMO
consciente, divulgando seus principios éticos, abracando causas sociais, buscando formas de
reduzir os impactos de suas atividades sobre o meio ambiente e informando o consumidor a
respeito dessas acdes. E necessdrio que o consumidor conheca mais a respeito do consumo
consciente e esse conhecimento pode também ser trabalhado pelo terceiro setor, através de
campanhas educativas de marketing social que além de transmitir valores e idéias busquem
promover mudanca de comportamento.



A questao da transparéncia empresarial € um fator crucial, sendo necessario promover
a publicacdo de informacgdes sobre suas atividades, incluindo o processo de comunicagdo a
respeito de selos e certificacdes, e construir uma relacdo onde o consumidor sinta-se a vontade
para perguntar e tenha retorno garantido.

O governo, por sua vez, deve trabalhar junto aos 6rgdos de defesa do consumidor
nesse processo de conscientizacdo, promovendo campanhas que estimulem as pessoas a
lutarem por seus direitos e assumirem compromisso com seus deveres, expondo os ganhos
econOmicos, sociais e ambientais advindos dessa nova postura de consumo.

Embora seja fato um esfor¢co por parte de algumas empresas em promover um
comportamento mais ambientalmente responsdvel, de nada vale esse esforco se a sociedade
ndo toma consciéncia da importancia de abracar a luta pela preservacdo do meio ambiente e
continua a adquirir produtos e servicos que o agridem. Portanto, € importante que as
organizacdes tenham a preocupacdo de informar seus consumidores acerca das vantagens de
se adquirir produtos e servicos ambientalmente responsaveis, de forma a estimular ou mesmo
despertar o desejo do mercado por esta categoria de produtos.

Diante do que foi exposto, sabe-se que a preocupacdo com as questdes sociais e
relativas ao meio ambiente tem crescido nas ultimas décadas, no entanto, frente ao atual nivel
e padrio de consumo da sociedade moderna, fica claro que a tentativa de tornar os
consumidores de hoje mais conscientes ainda terd um longo caminho a seguir. Mas,
felizmente, ja pode ser percebido um esforgo inicial que busca acelerar esse processo de
mudanca de comportamento de consumo. Nesse sentido, a compreensdao dos comportamentos
e caracteristicas que determinam o consumo consciente de um individuo € fundamental para o
planejamento e implementacdo de estratégias sOcio-ambientais. Agora, € necessdrio dar
continuidade a esse processo de mudanga buscando atingir os publicos de todas as classes e
faixa etdria, semeando a semente do consumo consciente em todos os campos sociais, em
especial entre os jovens, ja que sdo eles que ditardo os rumos do planeta no futuro.
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