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RESUMO
Duarte, Camila Vargas Capanema. Perfil do consumidor sob a 6tica ambiental: Um
estudo sobre consumo consciente e greenwashing na populagdo de Belo Horizonte-
MG. 2018. 64 f. Monografia (Graduacdo em Engenharia Ambiental e Sanitaria) —
Departamento de Ciéncia e Tecnologia Ambiental, Centro Federal de Educagao

Tecnoldgica de Minas Gerais, Belo Horizonte, 2018.

O sistema econdmico atual levou ao incremento do consumo, que muitas vezes
tem contribuido para diversos entraves ambientais, mas, ao mesmo tempo, tem
despertado diversos segmentos da sociedade para rever o modelo de consumo,
sendo pela redugcdo ou mudanga de comportamento, suscitando nova proposigao,
chamada de consumo sustentavel. Dentro dessa vertente ha a nuance do consumo
consciente, que consiste em uma percepcao mais ampla, por parte do consumidor,
dos impactos de suas agdes de consumo como um todo, permitindo que este faca
melhores escolhas. Entretanto, os beneficios do consumo consciente podem ser
perdidos caso o consumidor seja ludibriado por a¢des de marketing “verde” enganoso,
conhecido como greenwashing. Isso exposto, o objetivo do trabalho consistiu em
analisar o consumo consciente e a suscetibilidade do consumidor como agente
passivo do greenwashing, na cidade de Belo Horizonte-MG. Para isso foi realizado
um levantamento com amostra calculada com 95% de confiangca e 5% de erro,
totalizando em 386 habitantes de Belo Horizonte e estes foram classificados quanto a
adocao de comportamentos de consumo consciente e sua susceptibilidade a ser
vitima de ac¢des de greenwashing. O resultado mostrou que, para a representatividade
da amostra pesquisada, apenas 2% dos moradores de Belo Horizonte estdo no
segmento de “consumidores conscientes”. O cenario quanto a suscetibilidade do
consumidor em ser vitima do greenwashing se mostrou mais positivo, tendo em vista
que 73% da populacado foi classificada como “menos suscetivel”. Dessa forma,
concluiu-se que, embora a populagdo de Belo Horizonte esteja pouco engajada no
que diz respeito a mudanga nos padrdes de consumo, grande parte da populagéo
indica ter consciéncia dos possiveis mecanismos utilizados para lograr o consumidor

e, dessa forma, estdo menos suscetiveis a tais agoes.

Palavras-chave: Consumo consciente, greenwashing, desenvolvimento sustentavel,

classificagao, consumidor.



ABSTRACT
Duarte, Camila Vargas Capanema. Consumer profile from the environmental point of
view: A study on conscious consumption and greenwashing in the population of Belo
Horizonte-MG. 2018. 64 f. Monography (Undergraduate in Environmental and Sanitary
Engineering) - Department of Environmental Science and Technology, Federal Center

of Technological Education of Minas Gerais, Belo Horizonte, 2018.

The current economic system has led to an increase in consumption, which has
often contributed to several environmental obstacles, but at the same time has
awakened several segments of society to review the consumption model, by reducing
or changing behavior, provoking a new proposition, called sustainable consumption.
Within this concept there is the nuance of conscious consumption, which consists of a
wider perception by the consumer of the impacts of their consumption actions as a
whole, allowing the consumer to make better choices. However, the benefits of
conscious consumption can be lost if the consumer is cheated by deceptive marketing
actions known as greenwashing. The objective of this work was to analyze consumer
consumption and consumer susceptibility as a passive agent of greenwashing in the
city of Belo Horizonte, MG. For this, a sample survey was performed with 95%
confidence and 5% error, totalizing in 386 inhabitants of Belo Horizonte and these were
classified as the adoption of behaviors of conscious consumption and their
susceptibility to being a victim of greenwashing actions. The result showed that only
2% of the residents of Belo Horizonte are in the segment of "conscious consumers".
Positively, the scenario regarding the consumer's susceptibility of being a victim of
greenwashing was more positive, considering that 73% of the population was classified
as “less susceptible”. In this way, it was concluded that, although the population of Belo
Horizonte is little involved in the change in consumption patterns, a large part of the
population is aware of the possible mechanisms used to deceive the consumer and,

therefore, are less susceptible to such actions.

Keywords: Conscious consumption, greenwashing, sustainable development,

classification, consumer.
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1 INTRODUGAO

O movimento ambientalista ganhou forga e visibilidade, em meados do séc. XX,
ao ponto que parte da sociedade se conscientizou quanto a elevada dependéncia do
ser humano em relagdo ao meio ambiente (TAVOLARO, 2001). Um dos importantes
marcos responsaveis por desencadear o movimento foi a publicacdo do livro “A
Primavera silenciosa”, de Rachel Carson, em 1962, que contribuiu fortemente para
discussdo acerca da conservagao de recursos naturais, degradagcao ambiental e
qualidade de vida (JACOBI, 2005).

Ainda na década de 60, especificamente em 1968, foi criado o Clube de Roma,
um grupo formado por diversos cientistas em diversas areas de conhecimento, a fim
de discutir problemas nos ambitos politico, econémico e ambiental (PAGOTTO, 2013).
Em 1972, o Clube de Roma publicou o Relatério “Limites do Crescimento”, que foi
amplamente debatido na Conferéncia de Estocolmo, a qual discutiu as limitagdes e as
consequéncias negativas do modelo econdmico vigente (BORGES; TACHIBANA,
2005).

Foi no ano seguinte a Conferéncia de Estocolmo, em 1973, que o termo
“Ecodesenvolvimento” foi utilizado pela primeira vez, por Mauricio Strong, propondo
uma nova concepgéo de politica de desenvolvimento, que abrangesse o equilibrio
socioambiental (STROH, 1994). Entretanto, foi o termo “Desenvolvimento
Sustentavel” que ganhou forga e aceitagdo, em 1987, com a publicagdo do documento
“Nosso Futuro Comum”, também conhecido como “Relatorio Brundtland (PAGOTTO,
2013).

Cinco anos mais tarde foi realizada a Conferéncia das Nacdes Unidas para o
Meio Ambiente e Desenvolvimento, a ECO-92, no Rio de Janeiro, que gerou a
publicagdo da “Agenda 21”. Tal documento teve enorme importéancia, pois discutiu e
prop6s estratégias para que o Desenvolvimento Sustentavel pudesse ser alcangado.
A Agenda 21 foi assentida por 179 paises, incluindo o Brasil (SIQUEIRA, 2010).

Um dos pontos abordados pela Agenda 21 foi a mudanga nos padroes de
consumo, tendo em vista que esse fator se relaciona com multiplos aspectos
ambientais, o que, de acordo com Gongalves e Schmidt (2015), causa impactos em
diversos ambitos do meio ambiente, como a geragado de residuos e degradacéo da

qualidade dos recursos hidricos.
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O consumo desenfreado construiu lagos fortes com o capitalismo globalizado,
se tornando parte do modo de vida das popula¢des contemporaneas, (BARBER, 2009
apud GONCALVES; SCHMIDT 2015), sendo esse habito capaz de produzir
consequéncias ambientais desastrosas, principalmente no que diz respeito a finitude
dos recursos naturais.

O capitulo quatro (4) da Agenda 21, responsavel por discutir os padrdes
insustentaveis de consumo, admite que as mudangas necessarias, a fim de se
alcangar Desenvolvimento Sustentavel, requerem esforgos conjuntos de Governos,
consumidores e produtores, com especial atengao das mulheres e familias enquanto
consumidores (ONU, 1992).

Dessa forma, entre o modelo atual de consumo e as mudangas necessarias ao
desenvolvimento sustentavel foi desenvolvido uma forma de consumo voltada para o
uso mais adequado de recursos naturais: o consumo sustentavel. O conceito de
“‘consumo sustentavel” se desenvolveu, como uma alternativa aos padrdes de
consumo contemporéneos. Uma nuance do consumo sustentavel € o consumo
consciente, com foco no consumidor final, sendo caracterizado pela inclusdo, nas
decisbes de compra do consumidor, do compromisso ético, consciéncia e
responsabilidade quanto aos aspectos sociais e ambientais de sua escolha
(MINISTERIO DA EDUCACAO; MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE; INSTITUTO
BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR, 2005).

A partir do surgimento desse novo padrdo de consumo, as organizagdes
passaram a incorporar, em suas acdes e produtos, atributos ambientais, com vistas a
atrair esse publico de consumidores e atender as novas demandas de mercado frente
aos questionamentos ambientais.

Sendo o padrdo de consumo das sociedades um ponto central a ser discutido
para a diminuicdo de impactos ambientais, € de suma importancia entender e analisar
a situacao das grandes cidades em relagado a consciéncia, pratica e importancia dada
ao tema.

Contudo, surgiram também algumas praticas de marketing que tentam ludibriar
o consumidor quanto a adocao de acbes e técnicas sustentaveis. Tal pratica foi
nomeada como “greenwashing”, ou “branqueamento ecolégico” e se refere ao “uso
inadequado de procedimentos de marketing, a fim de formar uma imagem de
responsabilidade ecolégica em empresas, servicos e produtos que n&o sao,
verdadeiramente, sustentaveis” (TOLEDO, 2013).
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Dessa forma, € necessario também analisar e compreender a suscetibilidade
da populagdo a ser ludibriada por agdes de greenwashing, tendo em vista que a
intencao de se tornar um consumidor consciente pode nao ter efeito satisfatério se o

consumidor é ludibriado por agdes de marketing enganoso.
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2 OBJETIVOS
2.1 Objetivo geral
Face ao exposto, esse trabalho tem como objetivo analisar o consumo

consciente e a suscetibilidade do consumidor ao greenwashing, na cidade de Belo
Horizonte-MG.

2.2 Objetivos especificos

e Tracar o perfil da populacdo de Belo Horizonte quanto a aspectos de
consumo consciente;

e Comparar os resultados de consumo consciente de Belo Horizonte, MG com
os resultados de pesquisa nacional.

e Tracar o perfil de suscetibilidade ao greenwashing da populagéo de Belo
Horizonte — MG;

o Relacionar suscetibilidade do consumidor como agente passivo do

greenwashing com os diferentes niveis de adogdo de consumo consciente.
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3 REFERENCIAL TEORICO E ESTADO DA ARTE
3.1 Desenvolvimento Sustentavel, uma abordagem histérica

Os debates sobre os riscos da degradagdo do meio ambiente comegaram a se
intensificar na década de 60 (OLIVEIRA, 2007), através de publicagbes como “A
Primavera Silenciosa”, de Rachel Carson, em 1962, que traz um questionamento do
modelo agricola convencional e da dependéncia das sociedades em relagdo ao
petréleo como fonte energética (JACOBI, 2005).

Ainda na década de 60, em 1968, Dr. Aurelio Paccei, um consultor
administrativo italiano reuniu um grupo de 30 pessoas, incluindo economistas,
cientistas, industriais, educadores e politicos. Desse encontro, derivou-se o Clube de
Roma, uma associacéo livre destinada a “incentivar a compreensao dos componentes
econdmicos, politicos, naturais e sociais interdependentes do “sistema global” e
encorajar a adog&o de novas atitudes, politicas e instituicdes capazes de minorar os
problemas”, incluindo a degradacado ambiental. (MCCORMICK, 1992).

Em 1972, o Clube de Roma publicou o documento “Os Limites do crescimento”,
que argumenta a contradigdo entre o crescimento da sociedade e a finitude dos
recursos naturais. Propds-se, portanto, o controle do crescimento demografico e do
capital industrial (JACOBI, 2005). No mesmo ano ocorreu também a primeira
Conferéncia das Nagdes Unidas a colocar a questdo ambiental nas agendas oficiais:
Conferéncia de Estocolmo. Esta propés um plano de acédo para proteger o meio
ambiente e combater a poluicdo (FREY; CAMARGO, 2003).

Em 1973, uma nova proposta alternativa de politica de desenvolvimento foi
apresentada por Maurice Strong. Chamada de “Ecodesenvolvimento”, os principios
basicos dessa proposta foram formulados por Ignacy Sachs, englobando seis (6)
aspectos principais: satisfacdo das necessidades basicas; solidariedade com as
futuras geragdes; participagdo da populagdo envolvida; preservagao dos recursos
naturais e do meio ambiente; elaboragdo de um sistema social que garanta emprego,
seguranca social e respeito a outras culturas; e programas de educacdo (CLOVIS
CAVALCANTI , 1994).

Contudo, foi o termo “Desenvolvimento Sustentavel” o responsavel por obter
grande aceitagdo no ambito de nova proposta de desenvolvimento econdmico. O
termo foi proposto pelo “Relatério Brundtland”, também conhecido como “Nosso
Futuro Comum”, em 1987. Esse relatorio foi desenvolvido pela Comissdo Mundial

sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (UNCED), das Nagdes Unidas (ONU) e
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mantém um tom diplomatico, tragando com cuidado seus argumentos, o que justifica
a maior aceitacdo deste por parte de diversas entidades, como Banco Mundial e
UNESCO (CLOVIS CAVALCANTI (ORG), 1994).

De acordo com o documento “Nosso Futuro Comum?”, Desenvolvimento
Sustentavel pode ser definido como “aquele que atende as necessidades do presente
sem comprometer a possibilidade de as geracdes futuras atenderem as proprias
necessidades” (CMMAD, 1991).

Em conseguinte, foi realizada a Conferéncia das Nac¢des Unidas sobre Meio
Ambiente e o Desenvolvimento, a Rio 92, que de acordo com Jacobi (2005), pode ser
considerada ponto culminante no projeto de institucionalizagdo de um novo arranjo
tedrico e politico em torno da problematica ambiental. Nesse evento, o
desenvolvimento sustentavel foi referéncia para os debates e documentos elaborados.

O principal documento resultante da Rio 92 foi a Agenda 21, que compde um
plano de acdo que define objetivos e metas direcionados ao desenvolvimento
sustentavel. O documento € composto por quatro (4) seg¢des e 40 capitulos (FREY;
CAMARGO, 2003). De acordo com o site do Ministério do Meio Ambiente, o
documento foi assinado por 179 paises, incluindo o Brasil.

Dez (10) anos apods a Rio 92, ocorreu em Joanesburgo uma nova mobilizagao
mundial sob a pauta do meio ambiente e desenvolvimento sustentavel. A Conferéncia
das Nac¢des Unidas sobre o Desenvolvimento Sustentavel ocorreu em 2002, servindo
de palco para debate sobre os problemas e obstaculos para implementacao e alcance
de objetivos propostos na Agenda 21. (RATTNER, 2002).

Ja em 2012, durante a realizagdo da Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel, a “Rio +20”, o compromisso politico com o
Desenvolvimento Sustentavel foi renovado, também através da avaliagdo do
progresso e das lacunas das agdes de planejamento adotados até entao (RIO+20,
2012). O documento final “O Futuro que Queremos”, assumiu a importancia da adogao
de metas para agdes coerentes e focadas. Como resultado, nos trés anos seguintes
houve o processo de criagdo dos “Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel”
(PLATAFORMA AGENDA 2030, 2015).

Estes objetivos emergiram de uma combinacdo dos Objetivos do Milénio -
adotados pelos estados-membro da ONU em 2000, (inicialmente oito [8] objetivos) - e

0s processos resultantes da Rio+20. S&o 17 os atuais objetivos do Desenvolvimento
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Sustentavel, também chamados de Agenda 2030, por ser um plano responsavel por
guiar ac¢des até o ano 2030.

Os 17 objetivos residem nos ambitos: Erradicacédo da pobreza; fome zero; boa
saude e bem estar; educagdo de qualidade; igualdade de género; agua limpa e
saneamento; energia acessivel e limpa; emprego digno e crescimento econémico;
industria, inovagdo e infraestrutura; reducdo das desigualdades; cidades e
comunidades sustentaveis; consumo e producdo responsaveis; combate as
alteracdes climaticas; vida debaixo d’agua; vida sobre a terra; paz, justica e

instituicdes fortes e parceria em prol das metas.

3.2 Consumo no contexto do Desenvolvimento Sustentavel

3.2.1 Consumo no contexto do Desenvolvimento Sustentavel no Mundo

Em sua definicdo econbmica, consumidor € “qualquer agente econémico
responsavel pelo ato de consumir bens finais e servigos”. Dessa forma, o consumidor
tem importancia tanto pelo ato de selecionar e consumir o produto final, quanto por
influenciar a producédo pelas necessidades e reagdes, positivas ou negativas, em
relacdo ao produto (PEARCE, 1993 apud VASCONCELLOS; BENJAMIN, 2006).

Tendo em vista que os processos produtivos geram inumeros impactos para o
meio ambiente e que o consumo influencia diretamente a producdo, a importancia
dada a este fator é justificavel. Além da geracéo de residuos, a lista de aspectos e
impactos atrelada ao consumo desenfreado lista a pressao sobre recursos naturais,
degradagao da qualidade atmosférica, desmatamento e degradagao da qualidade dos
recursos hidricos (GONCALVES; SCHMIDT 2015).

Dessa forma, tendo sido apresentado o contexto histérico do surgimento do
Desenvolvimento Sustentavel, € imprescindivel, para fins de realizagdo do trabalho,
elucidar a importancia da tematica do consumo no que condiz ao alcance desse novo
modelo de desenvolvimento. Portanto, € importante buscar a abordagem dada a esse
tema pelos documentos e conferéncias apresentados anteriormente.

A Agenda 21, primeiro plano de ac¢do desenvolvido para alcance do
Desenvolvimento Sustentavel, disp6s em seu capitulo quatro (4) sobre “Mudanga nos
padroes de consumo” e trata especificamente do exame dos padrdes insustentaveis
de produgao e consumo e desenvolvimento de politicas e estratégias nacionais de
estimulo a mudancas nos padrdes de consumo (ONU, 1992). Este traz que os padrdes

insustentaveis de consumo e produ¢do em paises industrializados sao as principais
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causas de deterioragdao do meio ambiente, provocando agravamento da pobreza e
desequilibrios ambientais.

Os padroes de consumo, a que se refere, tem relacdo com demanda elevada
de recursos naturais e suprimento desigual das necessidades basicas de consumo
em diferentes classes sociais, € assume que a mudanga devera abranger o
atendimento das necessidades dos pobres, redugado de desperdicio e do uso de
recursos finitos no processo de producéo.

Para promover tal mudanga, os governos, consumidores e produtores devem
agir em conjunto, com especial atengdo para mulheres e familias enquanto
consumidores, tendo em vista os impactos potenciais do poder aquisitivo combinado
desses (ONU, 1992). Cabe observar, neste ponto, que o papel da mulher como
responsavel pelo lar tem sofrido diversas mudancas desde a publicagcdo deste
documento, mas € cabivel supor que, ainda assim, o poder aquisitivo de familias
enquanto consumidores acarreta grandes impactos potenciais.

Na Cupula Mundial sobre Desenvolvimento Sustentavel, em Joanesburgo, a
tematica foi abordada pela elaboracdo do Plano de Joanesburgo, que propds a
elaboragao de um conjunto de programas com duragao de 10 anos, a fim de promover
mudangas nos padrées de consumo. Como resultado, foi elaborado em 2003 o
Processo de Marrakesh, e foi concebido para dar aplicabilidade aos conceitos de
Producao e Consumo Sustentaveis.

O consumo também €& abordado pelos Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel. O 12° objetivo consiste em “Consumo e Producdo Sustentaveis”,
assumindo que essa tematica é a base para o desenvolvimento econémico e social
sustentavel (PLATAFORMA AGENDA 2030, 2015).

3.2.2 Consumo no contexto do Desenvolvimento Sustentavel no Brasil
A partir da Agenda 21 Global, foi elaborada, entre 1996 e 2002, a Agenda 21

Brasileira. O objetivo de criar a versao nacional é adaptar as estratégias para a

realidade do pais, facilitando sua implementacdo. A partir de 2003, a Agenda 21
Nacional entrou na fase de implementacdo, pela Comissdo de Politicas de
Desenvolvimento Sustentavel (CPDS).

Também estao previstas, pela Agenda 21 Global, as versdes locais. De acordo
com o Ministério de Meio Ambiente, a criacdo das Agendas 21 Locais vem ao encontro

da construcao de instrumentos de planejamento para o desenvolvimento sustentavel.
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As Agendas 21 locais podem ser criadas por iniciativa do poder publico e da sociedade
civil, e podem ser referéncia para Planos Diretores e orcamentos municipais.

Dentre os objetivos do documento Agenda 21 Brasileira, o primeiro consiste em
“‘Producédo e consumo sustentaveis contra a cultura do desperdicio”, mantendo o
consumo como fator importante a ser observado para o alcance do Desenvolvimentos
Sustentavel (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2004).

Ademais, foi criado no Brasil, em 2007, o Comité Gestor Nacional de Producéao
e Consumo Sustentavel, a fim de elaborar o Plano de Acéo para Produgao e Consumo
Sustentavel, uma recomendacio do Processo de Marrakesh. Esse foi publicado em
2011, com metas e acdes sobre a tematica. Para sua implementacao, o Departamento
de Desenvolvimento, Produgao e Consumo Sustentavel (DPCS) atua desde 2010, em
conjunto com o Comité Gestor. Além disso, atua também na disseminagao e apoio da
Agenda 2030, com foco no 12° objetivo, que diz respeito a consumo e produgao
sustentavel (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, ca. 2011).

A implementacdo do Plano de Acgao para Producdo e Consumo Sustentavel
encerrou seu primeiro ciclo em 2014, tendo em vista que esta prevista para ocorrer
em ciclos de quatro (4) anos. Foi divulgado o Relatério do Primeiro Ciclo de
Implementacgao (2011-2014), contendo os avancgos e realizagdes do periodo. As agdes
tiveram maior enfoque nas seguintes areas de atuagado: educagédo para consumo
sustentavel; compras publicas sustentaveis; agenda ambiental na administracéo
publica; aumento da reciclagem de residuos soélidos; varejo sustentavel; construgdes

sustentaveis;

3.3 Consumo consciente

3.3.1 Diferenciacdo de conceitos

As questbes ambientais passaram a fazer parte do dia a dia das empresas
desde a emergéncia do fenbmeno ambientalista, e tem se tornado evidente devido as
demandas globais, tanto direcionadas a governos, quanto a sociedade, de uma
economia baseada na conservacdo ambiental, que pede o equilibrio entre suprimento
de demandas e minimizagdo de impactos ambientais (FIGUEIREDO; ABREU;
CASAS, 2009).

A percepcao emergente sobre as questdes ambientais, a partir da década de
60, deixou claro que o padrao de consumo adotado pelas sociedades ocidentais
modernas era socialmente injusto e ambientalmente insustentavel (MINISTERIO DA
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EDUCACAO; MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE; INSITUTUTO BRASILEIRO DE
DEFESA DO CONSUMIDOR, 2005). A Agenda 21, documento resultante da
Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Ambiente e Desenvolvimento, a Rio 92,
apresenta a mudanca dos padrdes de consumo através de um novo modelo, chamado
de “Consumo Sustentavel” (ONU, 1992).

A United Nations Environmen Programme (UNEP) (2009) adota a definicéo de
consumo sustentavel dada pelo Olso Symposium, realizado em 1994 pela Comissé&o
de Desenvolvimento Sustentavel da ONU. Esse simpdsio teve como tema o consumo
sustentavel e o definiu como:

0 uso de bens e servicos que atendam as necessidades basicas,
proporcionando uma melhor qualidade de vida, enquanto minimizam
0 USO dos recursos naturais e materiais toxicos, a geragéo de residuos
e a emisséo de poluentes durante todo ciclo de vida do produto ou do
servigo, de modo que ndo se coloque em risco as necessidades das
futuras geragbes (Oslo symposium, 1994 apud United Nations
Environmen Programme, 2009, pg 8)

A partir dessa definigdo, € possivel inferir que um consumo sustentavel nao
poderia ser responsabilidade unicamente do consumidor, tendo em vista que, ainda
que o consumidor consuma de forma a optar pelas melhores opcdes disponiveis,
ainda assim nao seria possivel garantir que o suprimento das necessidades das
futuras geragdes nao estaria em risco.

Por outro lado, como uma das nuances do consumo sustentavel, o Ministério
do Meio Ambiente (ca. 2011) afirma que o “consumo consciente”, € um conceito mais
simples de se aplicar, bastando que o consumidor esteja atento a forma como
consome, e as suas escolhas de compra.

De forma similar, o Ministério da Educagédo, juntamente com o Ministério do
Meio Ambiente e o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, através do Manual
de Educacgao para o Consumo Sustentavel (2005) caracterizam o consumo consciente
como algo menos amplo que o consumo sustentavel, baseado na inclusdo, nas
decisbes de compra do consumidor, do compromisso ético, consciéncia e
responsabilidade quanto aos aspectos sociais e ambientais da sua escolha.

Para o Instituto Akatu (2018), organizagcdo nao governamental sem fins
lucrativos, que trabalha pela conscientizacdo e mobilizagdo da sociedade para o
consumo consciente, a definicao de “consumo consciente” é:

Significa ter a visdo de que o ato de consumir um produto ou servigo
estda num contexto maior de ciclo de producéo, trazendo
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consequéncias positivas e negativas nédo apenas ao consumidor, mas
também ao meio ambiente, a economia e a sociedade, que vao além
dos impactos imediatos. O consumidor consciente tem uma
preocupagdo com os recursos gastos na produgdo do produto e como
ele deve ser corretamente usado e descartado no futuro. Ele sabe que
tem um grande poder em suas maos ao escolher um produto e
uma empresa produtora, e pode transformar a sua compra num ato de
reconhecimento de boas praticas sustentaveis.

O consumo consciente, portanto, € a nuance do consumo sustentavel que se
relaciona basicamente com as decisbées de consumo do consumidor, ndo sé na
aquisicao de novos produtos, mas também no que diz respeito ao tratamento dado
aos produtos ja existentes e ao consumo em geral de recursos como agua e energia.

Akatu (2011) considera doze (12) principios norteadores com relagdo ao
consumo consciente: planejamento das compras, avaliagdo do impacto do consumo
no meio ambiente e na sociedade, consumo do necessario, verificando as
necessidades reais, reutilizagdo de produtos e embalagens, separag¢ao do lixo, uso do
crédito conscientemente, conhecimento e valorizagao de praticas de responsabilidade
social das empresas; boicote a compre produtos piratas ou contrabandeados,
contribuicdo para a melhoria de produtos e servigos, divulgagcdao do consumo
consciente, cobranca dos politicos de a¢des que viabilizem o consumo consciente e
reflexdo sobre os valores que guiam os habitos de consumo.

Dessa forma, para fins de realizacdo do trabalho, sera utilizado o termo
consumo consciente como uma nuance do consumo sustentavel, que envolve a
percepcao e o comportamento do consumidor em relagao as suas agdes de consumo.

Portanto, adotar-se-a a definigdo dada pelo Instituto Akatu (2018).

3.3.2 O consumidor consciente

A Teoria do Consumidor referente ao ambito da microeconomia afirma que a
escolha do consumidor por determinado produto é fungao da utilidade desse produto
e da renda do consumidor (ALBUQUERQUE, 1986). Entretanto, para compreender o
consumidor consciente € essencial entender que outros aspectos influenciam na
decisdo de compra. Silva e Goémez (2010) assumem que o estilo de vida adotado, a
cultura na qual se esta inserido, os padrdes de renda aos quais o individuo e sua
familia estdo submetidos e educacao fornecida influenciam a tomada de decisao do

individuo.
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Straughan e Roberts (1999), contudo, perceberam baixa correlagdo entre
variaveis demograficas, como sexo, idade, classe social, com o comportamento
ecologicamente consciente do consumidor. Maior correlagdo houve entre variaveis
psicograficas como altruismo e preocupacgédo ambiental. Lages e Vargas Neto (2002),
corroboram este fato, afirmando que variaveis demograficas parecem exercer ténue
influéncia sobre o comportamento ecoldgico do consumidor. Gongalves- Dias et al.
(2009) reafirmaram esses resultados, demonstrando através da pesquisa feita a
ineficacia das variaveis demograficas para identificar e segmentar consumidores
ecologicamente conscientes (RIBEIRO; VEIGA, 2011).

A literatura que estuda comportamento do consumidor em relacdo a temas
ambientais dividiu-se na analise de fatores demograficos e psicograficos. Em grande
parte dos estudos, as variaveis demograficas apresentam baixo poder de explicagao
sobre a consciéncia ambiental do consumidor, sendo as variaveis psicograficas
capazes de melhorar os modelos (AZEVEDO, BACCARO; GALAO, 2007, apud
BACHA; STREHLAU; SCHAUN, 2012).

A pesquisa “Rumo a sociedade do bem-estar” realizada pelo Instituto Akatu
(2013) avaliou a adesao dos consumidores brasileiros a comportamentos indicadores
de consumo consciente em 2012 e 0s comparou com pesquisas realizadas
anteriormente em 2006 e 2010 (Figura 1). Foram entrevistados, na ocasiao, 800
brasileiros em doze (12) capitais ou regides metropolitanas. Utilizou-se uma escala
que divide os consumidores em quatro (4) niveis: conscientes; engajados; iniciantes
e indiferentes, respectivamente decrescente no que condiz a adocdo de
comportamentos de consumo consciente.

Os resultados para a amostra analisada foram que apenas 5% dos
consumidores sao classificados como conscientes, 22% engajados, 32% iniciantes e
41% indiferentes. Para tal, foram analisados aspectos em relagéo a quatro (4) areas

principais: economia, planejamento, reciclagem e compra sustentavel.
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Figura 1. Perfil de assimilagdo ao consumo consciente.
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Fonte: Akatu (2013).

Comparando com os demais anos, o Instituto concluiu que que as categorias
mais conscientes (engajados e conscientes) se diferenciam das demais tanto pela
maior adesao aos comportamentos, quanto pela maior estabilidade ao longo dos
anos.

Entre os anos de 2006 e 2010 houve um aumento de 12% na categoria de
“indiferentes”, acompanhado de uma diminuicdo nas categorias “engajados” e
“iniciantes”. De acordo com o estudo, uma possivel explicacdo desse fato se relaciona
com o0 momento econdmico que o pais vivia em 2010, que era melhor se comparado
a 2006. Dessa forma, consumidores que adotavam comportamentos conscientes
visando beneficios proprios, como economia econdmica, deixaram de adota-los no
melhor momento econémico, provocando tal cenario.

Além disso, concluiram também que, analisando os anos de 2010 e 2012,
considerando também a adesdo ocasional aos comportamentos, observou-se um
aumento geral nas respostas positivas (adoto sempre ou as vezes), o que indica,

aparentemente, maior predisposicao dos brasileiros ao consumo consciente.

3.4 Greenwashing

A Agenda 21, divulgada em 1992 em seu capitulo 4, item 4.21, ja se preocupava
a respeito da divulgacao de atributos ambientais por parte dos governos, industrias e
empresas, afirmando que deviam “estimular a expanséo da rotulagem com indicagdes
ecologicas e outros programas de informagao sobre produtos relacionados ao meio

ambiente, a fim de auxiliar os consumidores a fazer opg¢des informadas” (ONU, 1992).
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Assim como essa divulgacdo é importante para auxiliar a decisdo do
consumidor, € também para as empresas, ja que as empresas que adotam
comportamentos ecologicamente positivos projetam uma imagem de maior qualidade
(BACHA; STREHLAU; SCHAUN, 2012).

Dentre desse contexto, as corporagdes utilizam o marketing para apresentarem
suas praticas sustentaveis, a fim de que as pessoas conhegam seus posicionamentos
em relagdo a responsabilidade social e ambiental.

Entretanto, existem praticas de marketing que ludibriam o consumidor quanto
a realidade da sustentabilidade empresarial, tanto em termos de produtos, quanto em
termos de acgdes ditas sustentaveis. Em decorréncia disto, surgiu o termo
“‘greenwashing”, conceituado como a pratica de enganar consumidores quanto ao
posicionamento socioambiental da organizagdo e os beneficios ambientais de
produtos e servicos oferecidos. O termo foi popularizado nos anos 90 pelo
Greenpeace. (PAGOTTO, 2013).

A pratica pode também ser chamada de “branqueamento ecoldgico” ou
“‘ecobranqueamento”, definida por Toledo (2013) como “uso inadequado de
procedimentos de marketing a fim de formar uma imagem de responsabilidade
ecolégica em empresas, servicos e produtos que nédo sdo, verdadeiramente,
sustentaveis”.

A TerraChoice Environmental Inc. (2018) classifica o Greenwashing em sete
classes, as quais denomina como sete (7) pecados do greenwashing. Estes s&o

elencados no documento “Greenwashing report 2009” e consistem em:
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b)
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Custo ambiental camuflado: Este pecado consiste em apresentar o produto
como “verde” tendo como base um conjunto restrito de atributos ambientais,
porém desconsiderando outros aspectos importantes que podem nao ser
“verdes”. Um exemplo desta situacao é destacar o fato de o papel ser reciclado,
tentando tornar o produto verde, porém desconsiderando questdes do ciclo de
producao do papel, como gasto energético e hidrico;

Falta de prova: O pecado da fata de prova consiste em transmitir informagdes
sobre atributos ambientais que tornem o produto “verde”, porém que sao de
dificil atestacdo pelo consumidor ou que ndo possuem uma certificagdo de
terceiros confiavel; Como exemplo, tem-se produtos que trazem na embalagem
a porcentagem de reciclagem pos uso, mas ndo possuem meios de comprovar
a informacao transmitida na embalagem,;

Incerteza: Este pecado consiste em transmitir informagdes que sdo muito
generalistas, amplas e ma definidas, de tal forma que ndo conseguem dar
informacdes concretas ao consumidor. O exemplo utilizado pela Terrachoice
para ilustrar tal pecado seria a utilizagcdo da expressao “produto 100% natural”,
tendo em vista que natural ndo €, necessariamente, algo ecologicamente
positivo (Arsénio e Mercurio sdo produtos naturais, por exemplo);

Culto aos rotulos falsos: O pecado de culto aos rétulos falsos consiste na
utilizagao de imagens e etiquetas que passam a impressao de uma certificagéo
ou atestacao de terceiros, quando na verdade essa atestagao nao existe. Esse
pecado pode ser ilustrado pela utilizagcdo de imagens que remetem a

certificacdes, porém falsas certificagdes, criadas pela propria empresa;
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e) Irrelevancia: Esse pecado consiste na transmissao de informacgdes que, apesar
de verdadeiras nao representam um atributo relevante no que condiz a
sustentabilidade do produto. Um exemplo deste pecado € a utilizacdo de frases
como “Produto livre de CFC”, pois, apesar de verdadeira, € irrelevante, tendo
em vista que utilizagdo de CFC’s sao legalmente proibidas e ndo um diferencial
do produto;

f) Menos pior: O pecado do “Menos pior” consiste em uma alegagao que pode
ser verdadeira dentro da categoria do produto oferecido, porém que distrai o
consumidor dos reais impactos causados pela categoria de produto em
questdo. O exemplo utilizado para ilustrar esse pecado é a publicidade dada
ao fato de o cigarro ser orgéanico, tendo em vista que os impactos significativos
desta categoria ndo residem no fato de ser ou ndo organico; e

g) Mentira: O pecado da mentira consiste simplesmente em informagdes
puramente falsas, como exemplo, alegar ter certificacbes as quais, na
realidade, ndo possui, ou alegar ser organico, quando de fato, néo é.

Existem outras classificagdes, como a feita pela Futerra, agéncia de
comunicagdo sustentavel inglesa, que em 2009 divulgou os “10 sinais de

greenwashing”:

e Linguagem imprecisa: utilizagcdo de palavras ou termos sem significado
claro, como “produto amigo do meio ambiente”;

e Produto limpo vs. Companhia suja: produto com atributos verdes reais, mas
produzido por uma companhia sem responsabilidade socioambiental. Como
exemplo um produto organico produzido por uma organizagao que polui
recursos hidricos;

e Imagens sugestivas: quando o produto possui imagens que sugerem
sustentabilidade, mas sem nenhuma justificativa. Como exemplo, produtos
que estampam arvores e flores em suas embalagens sem que o produto
tenha relacao real com arvores e flores;

o Alegagdes irrelevantes: énfase em um pequeno atributo ambiental positivo,

quando existem muitos outros impactos ambientais negativos;
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e O melhor da classe: quando se alega que, comparado aos outros produtos
da categoria, este € o melhor, mesmo que o resto seja intensivamente
prejudicial ao meio ambiente;

e Na&o crivel: quando o produto é extremamente prejudicial e tenta-se utilizar
alegacdes verdes, as quais ndo possuem credibilidade alguma. Como
exemplo, a Futerra apresenta os cigarros ecologicamente corretos;

e Jargdo: quando se utiliza linguagem que apenas cientistas e pessoas
especializadas poderiam entender e checar a veracidade;

e Amigos imaginarios: quando sdo utilizadas imagens que remetem a selos e
certificacdes de terceiros, porém sao feitos pela prépria empresa;

e Falta de prova: informagdes sem evidéncia publica e que ndo podem ser
checadas livremente pelo consumidor, independentemente de serem ou
ndo verdade; e

e Mentira descarada: informagbes e alegacbes que sao puramente
inventadas.

As classificagdes convergem em diversos pontos e sdo importantes a fim de

facilitar a identificagdo de ocorréncia de greenwashing em produtos de consumo.

A Terrachoice, além divulgar os sete (7) pecados do greenwashing, realizou
também pesquisas de mercado sobre a ocorréncia deste problema nos anos de 2007,
2009 e 2010. Em seu ultimo relatério divulgado (2010), foram analisados 5.296
produtos de consumo exclusivo doméstico e familiar, presentes no Canada e nos
Estados Unidos.

Os resultados encontrados apontam para importancia de se atentar as praticas
de greenwashing, tendo em vista que 95% dos produtos analisados continham um (1)
ou mais dos sete (7) pecados do greenwashing.

Entretanto, comparando com os resultados obtidos em 2007 e 2009, aponta-se
para o aumento de produtos livres de qualquer tipo de greenwashing, passando de
1% em 2007, para 2% em 2009 e 4,5% em 2010.

3.4.1 Greenwashing no contexto Brasileiro

Tendo em vista a crescente utilizagdo de apelos de greenwashing no Brasil, o
Conselho Nacional de Autorregulamentagao Publicitaria (Conar) criou, em 2011,

novas regras sobre os apelos de sustentabilidade. Assim tais agbes publicitarias
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passaram a observar os seguintes critérios como pertinentes a uma propaganda
ambiental:

a) A veracidade das informagbes conhecidas, que devem ser passiveis de

comprovacao;

b) A exatidao das informagdes, ndo cabendo informagdes genéricas e vagas;

c) A pertinéncia das informagdes, devendo ter relagdo com o0s processos e

produtos em questao; e

d) A relevancia das informagdes, devendo o beneficio ambiental ser

significativo.

Apesar dos avancgos, o fato do Conar ser um conselho de autorregulamentacao
limita a fiscalizac&o, que deve ocorrer de forma conjunta a sociedade (LOVATO, 2013)

Através da classificagdo dada pela TerraChoice (2009), o Instituto Market
Analysis (2005) analisou o Greenwashing no Brasil, primeiramente em 2010 e,
posteriormente, em 2014, verificando que entre 2010 e 2014, o numero de produtos
que se autodeclaram verdes cresceu 478%. Além disso, destaca que apenas 15% das
mensagens e declaragdes exibidas nos produtos analisados sdo sustentados por
certificagdes legitimas.

Ainda de acordo com o estudo do Instituto Market Analysis o “Greenwashing
afeta 8 em cada 10 produtos vendidos no Brasil, e o uso de apelos ambientais pelas
empresas torna-se mais estratégico e menos 6bvio”. As categorias de produtos
analisados consistem em: Cosmeéticos e higiene; Casa, jardim e constru¢ao; produtos
de limpeza; eletroeletrénicos e acessorios; brinquedos e artigos infantis; e material de
escritorio e escolar. A categoria de produtos de limpeza foi a menos afetada com
apelos de greenwashing (46% das alegacdes sdo legitimas) e os brinquedos e
eletrénicos séo as categorias mais afetadas com alegac¢des de greenwashing (99% e
97% das vezes, respectivamente).

Os tipos de greenwashing também sofreram alteragdes em comparagao a 2010
(Figura 2). Os “pecados” que sofreram aumentos de ocorréncia foram de incerteza,

culto a falsos rétulos e mentira.
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Figura 2.Evolucao de percentual de produtos por tipo de pecado do
greenwashing cometido entre 2010 e 2014
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Fonte: Market Analysis (2015).
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4 METODOLOGIA
4.1Area de Estudo

A pesquisa foi realizada no municipio de Belo Horizonte, Minas Gerais. A capital
do Estado de Minas Gerais, de acordo com a estimativa do IBGE (2017), possui
populacdo de 2.523.794 habitantes. Ainda de acordo com o IBGE (2015) o municipio
possuia média de 3,7 salarios minimos por habitante, e 55,8% da populagédo ocupada.

4.2 Procedimento metodolégico

A pesquisa realizada tem abordagem quantitativa, tendo em vista que
empregou analises numéricas a fim de realizagcdo das analises. Foi adotada
metodologia de levantamento, através da aplicagao de questionarios no municipio de
Belo Horizonte (ZANELLA, 2011).

4.3 Elaboracao e aplicagao dos questionarios
Os questionarios (apéndice) foram compostos por perguntas descritivas e
comportamentais, e foram aplicados através de questionarios on line pela ferramenta

Formularios Google. O questionario (apéndice) foi constituido de 27 perguntas, sendo:

e Perguntas um (1) a cinco (5): Caracterizagdo da amostra;

e Perguntas seis (6) a 18: Consumo consciente;

e Perguntas 19 a 25: Suscetibilidade do consumidor a ser vitima de agbes de

greenwashing; e

e Perguntas 26 e 27: Questdes que atendem ambos temas: consumo

consciente e greenwashing.

As questdes relacionadas ao consumo consciente foram replicadas da
metodologia de Teste de Consumo Consciente, elaborada pelo Instituto Akatu
(AKATU, 2013) que segmentou os comportamentos referentes ao consumo
consciente em quatro (4) eixos principais:

1) Economia: sdo comportamentos que possuem beneficios diretos ao

consumidor, devido ao nao desperdicio;

2) Planejamento: comportamentos que promovem uso racional de recursos

devido ao planejamento prévio, permitindo retornos de médio e longo prazo

ao consumidor;
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3) Reciclagem: comportamentos relacionados ao descarte, reuso e
reaproveitamento de materiais, que tem, geralmente, retornos para
sociedade como um todo, de médio e longo prazo.

4) Compras sustentaveis: comportamentos que se relacionam com maior
sensibilizagdo do consumidor frente a questdes de sustentabilidade e
responsabilidade social empresarial, as quais os beneficios sdo de cunho
coletivo, para sociedade como um todo.

A escolha de replicar a metodologia Akatu (2013) se deu em funcédo da
metodologia ser consolidada, de um instituto referéncia na tematica e, tendo em vista
a divulgacdo de resultados nacionais passados, dar possibilidade de discusséo e
comparagao com o presente trabalho.

Importante destacar que os comportamentos abordados pelo Teste do
Consumo Consciente (AKATU, 2013) nao sao exclusivamente sobre o ato de adquirir
novos produtos, mas também sobre a forma como o consumidor consome em geral
itens como energia e agua, e como lida com os produtos que ja possui. Dessa forma,
os habitos referentes a aquisicdo de novos produtos sdo abordados pelo quarto
segmento de perguntas (Compra Sustentavel).

As questdes do Teste do Consumo Consciente (apéndice) sdo compostas por
afirmativas que representam um comportamento de consumo consciente, e o
respondente deve dizer a frequéncia que realiza tal comportamento: sempre, as
vezes, raramente ou nunca. Apenas duas das questdes do teste de Consumo
consciente fogem desse padrao, oferecendo as opg¢des de resposta “sim” ou “ndo”
(Perguntas 16 e 18).

Ja as questdes relacionadas ao greenwashing foram construidas pelo autor
tendo como base os sete (7) pecados elencados pela Terrachoice (2009) e
consideram a suscetibilidade do consumidor exclusivamente no ato de adquirir novos
produtos, também compostas por afirmativas contendo comportamentos aos quais os
respondentes deveriam dizer se adotam “sempre”, “as vezes”, “raramente” ou “nunca”.

As perguntas foram elaboradas de tal modo a considerar somente
respondentes residentes em Belo Horizonte, MG e maiores de 16 anos. Sugere-se
que, nesse momento, o leitor acesse o apéndice para observar o questionario, a fim

do melhor entendimento do trabalho.
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A aplicacao dos questionarios ocorreu durante o més de setembro de 2018, e
sua divulgacao foi realizada através de e-mail e redes sociais como facebook e

whatsapp.

4.4 Amostragem

Para a aplicacdo dos questionarios, o calculo da amostra foi feito de forma
probabilistica, com base na equacgao 1, que considera o calculo a partir de proporgdes
em populagdes finitas (LUCHESA, 2011), considerando a populagédo de 2010 de Belo
Horizonte-MG, divulgada pelo IBGE, equivalente a 2.375.151 habitantes. O nivel de

confianga adotado foi de 95% e o erro amostral de 5%.

Equacao 1. Calculo do tamanho amostral

N.p.qZg)2*
n= > 2
p-qZgs2°+(N-1).e

Fonte: Luchesa (2011).
Dessa forma, a amostra calculada foi de 386 habitantes.

4.5 Analise dos resultados

Apos a aplicagao dos questionarios, as respostas foram transferidas para o
Microsoft Excel e as analises pertinentes foram realizadas.

Para as analises de consumo consciente, a metodologia adotada novamente
replica a metodologia Akatu (2013), que classifica a amostra em quatro (4) classes
(conscientes, engajados, iniciantes e indiferentes).

Acerca do Greenwashing, esta foi classificada como “ndo suscetivel”, “menos
suscetivel” e “mais suscetivel”, a partir de metodologia proposta pelo autor.

Os critérios adotados para as classificagcdes, tanto de consumo consciente,
quanto greenwashing, estao apresentados nos seguintes itens 4.5.1. € 4.5.2.

Além das classificagbes, foram realizadas outras analises pertinentes a partir
das respostas dadas pelos respondentes, a fim de melhor aferir os comportamentos

do consumidor de Belo Horizonte no que condiz aos aspectos relevantes ao trabalho.

4.5.1 Consumo Consciente

A metodologia de segmentagdo da populagdo em relagdo ao consumo
consciente foi estabelecida em quatro escalas (consciente, engajado, iniciante e
indiferente), sendo esta replicada de Akatu (2013).
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Para classificar um respondente entre as quatro categorias observou-se
quantos comportamentos de consumo consciente, dentre os 13 possiveis, 0 mesmo
afirmou adotar “sempre”. Isso porque, de acordo com Akatu (2013), uma classificagéo
de consumidores que considerasse também comportamentos que este assume adotar
“as vezes” ou “raramente” seria pouco discriminante, devido os altos percentuais
incluindo essas frequéncias de comportamento.

Assim sendo, os consumidores foram classificados de acordo com os seguintes
critérios:

o INDIFERENTE: Se o respondente assumiu adotar “sempre” de 0 (zero) a

quatro (4) comportamentos de consumo consciente;

e INICIANTE: Se o respondente assumiu adotar “sempre” de cinco (5) a sete

(7) comportamentos de consumo consciente;
e ENGAJADO: Se o respondente assumiu adotar “sempre” de oito (8) a dez
(10) comportamentos de consumo consciente e;

e CONSCIENTE: Se o respondente assumiu adotar “sempre” de onze (11) a

treze (13) comportamentos de consumo consciente.

Para as questdes 16 e 18, que tinham como opc¢éo de resposta “sim” ou “nao”,
foram somados a classificagcdo os comportamentos a que os respondentes
responderam “sim” (ver questionario apéndice).

Dessa forma, a escala correspondente ao nivel de consciéncia do consumidor
pode ser observada na figura 3.

Além disso, para uma analise mais ampla, os segmentos INDIFERENTES e
INICIANTES sé&o agrupados e chamados de segmento dos “menos conscientes” e 0s
ENGAJADOS e CONSCIENTES, agrupados e chamados de segmento dos “mais
conscientes”.

Para realizar a comparacdao dos resultados de Belo Horizonte, MG, com
resultados do cenario nacional, utilizou-se como base de comparacdo a ultima
pesquisa realizada pelo Instituto Akatu, em 2012 (AKATU, 2013)
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Figura 3.Classificagdao em relagao ao consumo consciente.

Nivel de consciéncia > I

Fonte: Autor.

4.5.2 Suscetibilidade do consumidor a ser vitima de acdes de greenwashing.

Para a segmentacéo da populagado em relagdo a suscetibilidade do consumidor
a ser vitima de agbes de greenwashing, os respondentes foram classificados em trés
categorias: “mais suscetivel”, “menos suscetivel”’ e “nao suscetivel”.

Para realizar tal segmentacdo, as questbes 19, 20, 22, 23, e 24 receberam

pontuacdes, apresentadas na tabela 1.

Tabela 1. Pontuagao perguntas 19,20,22,23 e 24.

FREQUENCIA PONTUAGCAO
SEMPRE 0
AS VEZES 0,25
RARAMENTE 0,5
NUNCA 1

Fonte: Autor.

Isso porque as questdes citadas acima representam comportamentos que, ao
adotar, o consumidor se torna menos suscetivel a ser vitima de agdes de
greenwashing. Ou seja, se ele “nunca” adota tais comportamentos, recebe pontuagéo
um (1), pois, ao nunca adotar esse comportamento, ficara mais suscetivel a agées de
greenwashing. Seguindo a mesma logica, se “raramente” adotar tal comportamento,
estara menos suscetivel a ser vitima de agbes de greenwashing em relagdo ao que
nunca adota, recebendo, portanto, metade da pontuacéao referente ao “nunca”. Para a

adocao “as vezes”, a pontuacao cai pela metade em relacdo ao “raramente”. E se
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“sempre” adota tal comportamento, recebe zero (0), pois essa frequéncia de adogao
nao acarretara suscetibilidade ao greenwashing.

As perguntas 21 e 25 tiveram teor contrario as demais, ou seja, ao adotar tais
comportamentos, o consumidor estara mais suscetivel a ser vitima de acbes de
greenwashing. Dessa forma, a pontuacéo foi dada seguindo a logica contraria das

perguntas anteriores, seguindo os critérios da tabela 2.

Tabela 2. Pontuagao perguntas 21 e 25.

FREQUENCIA PONTUAGAO
SEMPRE 1
AS VEZES 0,5
RARAMENTE 0,25
NUNCA 0

Fonte: Autor.

Em sequéncia, as pontuacdes foram somadas e a classificacdo se deu a partir

dos seguintes critérios apresentados na Tabela 3.

Tabela 3. Critérios de segmentacao da classificagdao em relagao a
suscetibilidade do consumidor a ser vitima de greenwashing.
Critérios de segmentagao
0a3,49 Menos suscetivel
3,6a7 Mais suscetivel

Fonte: Autor.

A classificagdo referente deu-se desta forma levando-se em conta que a
pontuacdo maxima possivel considerando o total de questdes sobre greenwashing
seria igual a sete (7) e a minima possivel seria igual a zero (0). A pontuagao ocorreu
de forma que, maiores pontuagdes correspondem a maior suscetibilidade por parte do
consumidor a ser vitima de greenwashing.

Independentemente da pontuacéo obtida, os entrevistados que responderam
“nunca” na questao 25 (Tenho preferéncia por produtos e empresas que se declaram
sustentaveis) foram categorizados como “n&o suscetiveis” tendo em vista que, por
nunca tomarem, conscientemente, decisdo de compra baseada em atributos

ambientais, sdo extremamente pouco ou nada suscetiveis a agdes de greenwashing.
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4.5.3 Relacio entre suscetibilidade do consumidor em ser vitima de acoes de

greenwashing e os niveis de consumo consciente

Foram realizadas algumas analises descritivas relacionando os resultados dos
itens 4.5.1 e 4.5.2, utilizando o Microsoft Excel, e também outras analises pertinentes
sobre as perguntas 26 e 27.

Cabe-se destacar que ndo se busca discutir os motivos que levam o
consumidor a consumir conscientemente, nem as diferentes formas de motivagao
utilizadas pelo marketing para impulsionar o consumidor ao ato de consumo, mas sim
relacionar comportamentos e habitos do consumidor e sua suscetibilidade em ser

vitima a agdes de marketing que contém principios de greenwashing.
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5 RESULTADOS E DISCUSSOES
5.1 Caracterizacao da amostra

A amostra foi composta por 386 moradores de Belo Horizonte, com idade maior
ou igual a 16 anos. Em relagdo ao sexo, 66,1% da amostra respondente foi feminina,
sendo os outros 33,9% masculino.

Tendo em vista que os respondentes informaram os bairros de Belo Horizonte
nos quais residem, foi possivel observar a distribuicdo de entrevistados por regional
administrativa (Figura 4). Houve concentracao de entrevistados na regional Centro-
sul, e baixa expressividade dos entrevistados nas regionais Venda Nova, Norte e
Barreiro.

Figura 4.Composi¢ao da amostra por regional administrativa.
1%

SANTA LUZIA

= 0,

RIBEIRAO DAS NEVES 2%
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\;\ 12%
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30%
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Fonte: PBH (adaptado), 2017.
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Sobre a composigdo por faixa salarial, pode ser observada na figura 5.
Importante destacar que 56% da populacdo tem faixa salarial acima de quatro (4)
salarios minimos, acima da média de 3,7 salarios minimos divulgada pelo IBGE
(2015).

Figura 5. Faixa salarial dos respondentes.

Composicao da amostra por Faixa salarial

mAté 2 SM
m2a4SM
24210 SM
m10a20 SM

®20 SM ou mais

* SM = Salarios minimos
Fonte: Autor.

Sobre a Faixa etaria, a composigéao pode ser observada na figura 6. As maiores
parcelas se concentram nas faixas de 19 a 24 anos (38%) e 25 a 29 anos (22%),
somando juntas 60% da amostra.

Figura 6.Composicado da amostra por Faixa etaria.
Composicao da amostra por Faixa etaria
®m Menor ou igual a 18
anos
m19a24
m25a29
230a34
m35a39
m40a44
m45a49

Fonte: Autor.
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No que diz respeito a escolaridade, a composi¢cao da amostra esta apresentada
na figura 7. As parcelas “Fundamental incompleto” e “Fundamental completo” foram
nulas ou irrisérias. Além disso, 92% da amostra tem ensino superior incompleto ou
acima de ensino superior incompleto.

Figura 7.Composi¢ao da amostra por escolaridade.

Composicao da amostra por escolaridade
0,3% 1,3%

m Fundamental incompleto 0%

6,5%

m Fundamental completo

m Médio incompleto
Médio completo

m Superior incompleto

m Superior completo

Acima de superior completo

Fonte: Autor.

A partir da caracterizagdo da amostra foi possivel observar que houve
concentragado de entrevistados em determinadas segmentagdes, 0 que acerreta no
fato de que o presente estudo deve ser utilizado observando constantemente a
amostra a qual ele representa, tendo em vista que nao buscou-se representar
fidedignamente a composicao real da populagao de Belo Horizonte, MG.

5.2 Classificagdo dos consumidores em relagdo ao consumo consciente:
Metodologia Akatu (2013)

A partir da metodologia Akatu de classificagao dos consumidores quanto ao
nivel de consumo consciente, o resultado (figura 8) apresenta presencga baixa de
consumidores conscientes na populagao de Belo Horizonte, o que se assemelha aos
resultados apresentados em 2012, para populagao brasileira, pela pesquisa Akatu
(2013), que fol de 5%. Em Belo Horizonte, o resultado foi de 2%, ainda menor do que
no territério brasileiro.

A parcela de engajados na populagdo Belo-horizontina (17%) também foi
menor comparada a populagéo brasileira no ano de 2012, que foi de 22%. Entretanto,

considerando a margem de erro de 5%, Belo Horizonte apresenta resultados
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tecnicamente iguais ao da populagédo brasileira em 2012, para os conscientes e
engajados.

Ao analisar a parcela de indiferentes, apresentaram menor incidéncia em Belo
Horizonte comparado aos resultados nacionais em 2012. Naquele ano, a parcela de
indiferentes na populagéo brasileira era de 41%, ja em Belo Horizonte, foi constatada
parcela de 29%.

A parcela de iniciantes foi maioria, apresentando 52% da populacdo Belo
Horizontina. As diferencas entre a populagcdo de Belo Horizonte e da populacéo
brasileira comparam diferentes periodos de tempo, tendo em vista que nao foi

divulgado cenario recente acerca desta classificagcdo que abranja todo Brasil.

Figura 8.Segmentacado dos consumidores de acordo com Metodologia Akatu,
2013.

Segmentagao consumidores
(Metodologia AKATU, 2013)

17%

mINDIFERENTES ®INICIANTES ®mENGAJADOS mCONSCIENTES

Fonte: Autor.

Importante destacar que ao se analisar as respostas computando também os
comportamentos adotados “as vezes”, o cenario € mais positivo. Tal diferenca pode
ser comparada na figura 9. Dessa forma, apesar de a adog&o constante (sempre) dos
comportamentos conscientes ser baixa, o fato da frequéncia crescer
consideravelmente ao se considerar a frequéncia de adocao “as vezes” pode indicar
gue a consciéncia tem crescido de forma lenta e gradual na populagao. Tal cenario foi
observado também para os resultados do Instituto Akatu, para pesquisa de 2012.

Analisando a frequéncia de adog¢ao de comportamentos para todas as
perguntas relativas ao Teste de Consumo Consciente (Figura 10) (AKATU, 2013), o
comportamento com maior numero de respostas “nunca” refere-se ao ambito da

reciclagem (38%): “em minha casa, separo o lixo para reciclagem”. Tal fato pode estar
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relacionado a pouca cobertura da coleta seletiva em Belo Horizonte, que de acordo
com o site da prefeitura, abrange 36 bairros e uma populagédo aproximada de 390.000
pessoas, 0 que corresponderia a 16,4% da populagédo considerando dados do IBGE
de 2010.

Em relagdo aos “mais conscientes” (conscientes + engajados) e os “menos
conscientes” (iniciantes + indiferentes), os “mais conscientes” representam apenas
19% da populagcdo, sendo a parcela “menos conscientes” 81% da amostra.
Comparando tal resultado com a pesquisa da Akatu, para 2012, o percentual de “mais
conscientes” foi menor em Belo Horizonte se comparado com o cenario brasileiro, que
era de 27% da populagéo.

Figura 9.Comparacao das porcentagens ao considerar e nao considerar a
frequéncia “as vezes”.

Costumo fechar a torneira enquanto escovo 85%
os dentes 96%

Evito deixar lampadas acesas em ambientes 68%
desocupados 98%

Espero os alimentos esfriarem antes de 32%
guardar na geladeira 78%

Desligo aparelhos eletrénicos quando ndo 39%
estou usando 83%

; ; 44%
Costumo planejar as compras de alimentos

81%

Costumo planejar as compra de roupas

66%

Costumo pedir nota fiscal (cupom fiscal) - 16%
quando vou as compras, mesmo que o
fornecedor ndo a ofereca espontaneamente 50%

Costumo ler atentamente os rétulos antes de - 18%
decidir uma compra 66%

Quando possivel, utilizo também o verso das _ 63%

folhas de papel. 92%

Em minha casa, separo o lixo para - 31%

reciclagem 46%

Comprei produtos feitos com material _ 46%

reciclado nos ultimos 6 meses 46%

Procuro passar ao maior nimero possivel de - 30%
pessoas as informagdes que aprendo sobre

empresas e produtos 73%

Comprei produtos organicos nos Ultimos 6 _ 68%

meses 68%

W SEMPRE/SIM SEMPRE/SIM+ AS VEZES

Fonte: Autor.
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Tendo em vista que se passaram seis (6) anos desde a realizagdo da pesquisa
em ambito nacional e que, ainda assim, a faixa de consumidores classificados como
“mais consciente” em Belo Horizonte tenha sido menor que no cenario nacional, o

cenario encontrado se expressa negativo no que condiz a situagéo da capital.

Figura 10.Porcentagens de resposta para cada frequéncia.
Procuro passar ao maior nimero possivel de pessoas as 21%
informacgd6es que aprendo sobre empresas e produtos
Em minha casa, separo o lixo para reciclagem _ 16% -
Quando possivel, utilizo também o verso das folhas de 7% 1%
papel. o
Costumo ler atentamente os rétulos antes de decidir uma 249
compra
Costumo pedir nota fiscal (cupom fiscal) quando vou as
compras, mesmo que o fomecedor ndo a oferega _ 27% -
espontaneamente
Costumo planejar as compra de roupas _ 26% l
Costumo planejar as compras de alimentos _ 14%'
Desligo aparelhos eletronicos quando ndo estou usando _11%'
Espero os alimentos esfriarem antes de guardar na 13%
geladeira
Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados - 1%
Costumo fechar a tomeira enquanto escovo os dentes _1%3%

u SEMPRE mAS VEZES RARAMENTE mNUNCA

Fonte: Autor.

Analisando as respostas relativas a “adotar sempre” ou “ter adotado nos

ultimos 6 meses” em relagdo ao contexto da pergunta (economia, planejamento,

7

reciclagem e compra sustentavel), é possivel perceber (Figura 11) que os
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comportamentos conscientes mais adotados pela faixa de consumidores classificados
como “menos conscientes” sao relativos a economia. O fato dos comportamentos
ligados a economia de recursos beneficiarem diretamente o consumidor podem ter
influenciado tal resultado.

Ja para a faixa de consumidores classificados como “mais conscientes”,
os comportamentos mais adotados sao relativos a reciclagem e compra sustentavel,
ambitos nos quais os beneficios s&o perceptiveis de forma coletiva e a longo prazo e

nao como beneficios individuais ao consumidor.

Figura 11.Média da porcentagem de respostas “sempre” ou “sim” para
diferentes areas de concentragao de perguntas.

I 74
ECONOMIA 52% °

I 40"
PLANEJAMENTO - %

I 75
RECICLAGEM A %o
COMPRA SUSTENTAVEL N 307,
40%
m MAIS CONSCIENTES MENOS CONSCIENTES
Fonte: Autor.

As porcentagens de respostas “sempre” ou “sim” para cada uma das perguntas
pode ser vista na figura 12.
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Figura 12.Porcentagem de respostas “sempre” ou “sim” para os segmentados
“mais conscientes” e “menos conscientes”.

85%
85%
E
c | I :7
0o Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados
N 63%
- I s
M Espero os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira
| 26%
A
65%
Desligo aparelhos eletronicos quando ndo estou usando _ °
32%
83%
P Costumo planejar as compras de alimentos _ 2
L 34%
A
. K
E Costumo planejar as compra de roupas °
J 28%
A
g Costumo pedir nota fiscal (cupom fiscal) quando vou as compras _ 36%
N mesmo que o fomecedor ndo a ofere¢a espontaneamente 11%
T
° | I 7
Costumo ler atentamente os rétulos antes de decidir uma compra
12%
R
: . . |
c Quando possivel, utilizo também o verso das folhas de papel
| 57%
c
L
A I o
G Em minha casa, separo o lixo para reciclagem
0,
s 23%
M
79%
cs Comprei produtos fetos com material reciclado nos ultimos 6 meses _n—
ou 38%
M S
P T A 3 N
R g Procuro passar ao maior nimero possivel de pessoas as informagdes _ 73%
AN que aprendo sobre empresas e produtos 19%
T
A
’ s s tmos o mocee. | Y, ¢
E Comprei produtos organicos nos ultimos 6 meses
L 64%

m MAIS CONSCIENTES MENOS CONSCIENTES

Fonte: Autor.
5.3 Suscetibilidade do consumidor a ser vitima de agdes de greenwashing.
Sobre a segmentagdo dos consumidores como agentes passivos do
Greenwashing, 73% da populagao se encontra na faixa menos suscetivel, 26% como
mais suscetivel e 1% como nao suscetivel (Figura 13). Ou seja, 99% da populagao de
Belo Horizonte esta suscetivel a agdes de greenwashing, porém, positivamente, 73%
desses sdo menos suscetiveis a essas agdes em fungao de alguns comportamentos

que adotam.
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Figura 13.Segmentacao da amostra quanto a suscetibilidade em ser vitima de
acoes de greenwashing.

Segmentacao do consumidor em relacao a
suscetibilidade a ser vitima de agoes de greenwashing

m Menos suscetivel mMais suscetivel mN&o suscetiveis

Fonte: Autor.

A frequéncia de respostas dadas a cada pergunta referente ao ambito do
greenwashing pode ser vista na figura 14. Chama atencgéo o fato de que 54% dos
entrevistados raramente ou nunca sabem diferenciar certificagcdes verdadeiras e
falsas, tendo em vista que um dos métodos de se averiguar a confiabilidade das
informacgdes prestadas € por meio de certificagbes seguras.

Outro fator de destaque é o fato de que, apesar de 23% dos entrevistados
assumirem que sempre “‘desconfiam constantemente de informacgdes apresentadas
em roétulos de produtos”, apenas 8% sempre “pesquisam/procuram a veracidade das
informagdes apresentadas em propagandas e embalagens”.

A preferéncia por produtos e empresas que se declaram sustentaveis
representa um comportamento habitual (sempre) de 38% dos entrevistados e,
contabilizando também aqueles que “as vezes” apresentam essa preferéncia, a
percentagem chega a 86%. A preferéncia por produtos que se declaram sustentavel
ja representa certo nivel de suscetibilidade, tendo em vista que o consumidor estara
atento aos atributos ambientais do produto.
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Figura 14.Frequéncia de respostas dadas a cada pergunta relacionada a
greenwashing.

Procuro/pesquiso a veracidade dos atributos
ambientais apresentados em propagandas e
embalagens

29%
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23%
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0,
que consumo 16%

Tenho interesse por assuntos ambientais % 1%

-

Tenho preferéncia por produtos e empresas que se

0,
declaram sustentaveis. 12%

1%

Dou importancia a embalagens bonitas na hora de

0,
escolher o produto 30%

mSEMPRE ®ASVEZES = RARAMENTE =NUNCA

Fonte: Autor.

5.4 Relacao entre suscetibilidade do consumidor em ser vitima de agées de
greenwashing e os niveis de consumo consciente.

Sobre a relacédo entre o nivel de consumo consciente e a suscetibilidade do
consumidor a ser vitima de ag¢des de greenwashing, os resultados podem ser
observados na figura 15.

Os segmentos classificados como “iniciantes” e “engajados” nao obtiveram
diferengas técnicas estatisticas de resultados, considerando a margem de erro de 5%.

O segmento classificado como “conscientes” apresentou 100% de seus
integrantes como menos suscetiveis. Tal fato pode estar relacionado com a propria
consciéncia ambiental implicita no ato de consumir conscientemente, observando

melhor o marketing utilizado pelas empresas e produtos.
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Figura 15.Relagao entre os segmentos de consumo consciente e a
suscetibilidade do consumidor a ser vitima de agées de greenwashing

Relacao entre os segmentos de consumo
consciente e a suscetibilidade do consumidora ser
vitima de ag¢des de greenwashing

m Nao suscetiveis Menos suscetiveis Mais suscetiveis
100%
76% 7%
63%
33%
24% 23%
40/0 0, 0, 0 9,
i 0% 0% 0% 0%
INDIFERENTES INICIANTES ENGAJADOS CONSCIENTES

Fonte: Autor.

Ja a segmentacdo dos ‘“indiferentes” foi caracterizada com 33% de
consumidores “mais suscetiveis”. Uma possivel explicagcao seria o fato de que os
“indiferentes” indicam ter menos interesse nos atributos ambientais de um produto e,
ao optarem por um produto que se declara sustentavel, dificilmente saberao identificar
uma agao de greenwashing ou terdo curiosidade bastante para investigar os atributos
ambientais apresentados.

E importante ressaltar que, ao tratar de greenwashing, tem-se foco na aquisigéo
de produtos. Tal explicacdo faz-se necessaria tendo em vista que o consumo
consciente se relaciona ndo s6 com a aquisicao de novos produtos, mas também com
outros comportamentos de economia, reciclagem e planejamento.

Quando perguntados sobre a disposi¢ao a pagar a mais por um produto que se
declara sustentavel, apenas o segmento “consciente” se diferenciou das demais,
apresentando estatisticamente maior percentagem disposta a pagar a mais (89%). Os
demais segmentos tiveram divisao tecnicamente empatada na margem de erro, o que
mostra que o nivel de consumo consciente ndo apresentou relagao direta com a

disposigao a pagar a mais por um produto que se declara sustentavel (Figura 16).
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Figura 16.Disposicao a pagar a mais por um produto que se declara
sustentavel e sua relagao com a segmentagao de consumidor consciente.

Disposi¢cao a pagar mais por um produto que se
declara sustentavel

2SIM mNAO
INDIFERENTE INICIANTE ENGAJADO CONSCIENTE

Fonte: Autor.

Esse aspecto pode estar relacionado com o fato de que, quando o consumo
consciente envolve mudancgas capazes de afetar o estilo de vida do consumidor, ha
limitagdo na adogao desses (Cl, 1998, apud BIERWAGEN, 2016). Nesse sentido,
tendo em vista que passar a pagar mais caro pode afetar o estilo de vida do
consumidor, ainda que adote comportamentos mais conscientes, pode-se haver
restricdo a esse tipo de acio.

Em relagédo ao greenwashing (Figura 17), o segmento de “menos suscetiveis”
apresentou maior disposigao a pagar mais por produtos, fato positivo, tendo em vista
que a disposigao a pagar a mais por produtos que se declaram sustentaveis associada
a maior suscetibilidade a ser vitima de agdes de greenwashing apresenta potencial de
aplicagdo sem retorno ao consumidor e a sociedade, pelo falso beneficio do atributo
ambiental.

Outro fato importante a ser notado é que 100% dos consumidores classificados
como “ndo suscetiveis” também nao estdo dispostos a pagar a mais por produtos
declarados sustentaveis, o que reafirma sua nao suscetibilidade e sua nao preferéncia

por produtos e empresas que se declaram sustentaveis.
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Figura 17.Disposi¢ao a pagar mais por um produto que se declara sustentavel
e sua relagcao com a segmentacao de suscetibilidade do consumidor a ser
vitima de a¢oes de greenwashing.

Disposi¢ao a pagar mais por um produto que se
declara sustentavel

5SIM mNAO

N&o suscetivel Mais suscetivel Menos suscetivel

Fonte: Autor.

Acerca da disposicdo a pagar a mais por produtos que se declaram
sustentaveis e a faixa de renda dos entrevistados, os resultados podem ser
observados na figura 18.

Figura 18.Relagao entre a renda dos entrevistados e a disposi¢cao a pagar a
mais por um produto que se declara sustentavel.

Relagao entre renda e disposicao a pagar a mais por um produto que se
declara sustentavel

40%

37% 38%
° ° 36%

34%

27% 27%

24% 24%

23% 23%
19% 20%

13%

10%
6%
4% |

5%

3% i 4%

oI
2% 0/010/02%

2% 1%

|| -
Até 2 SM Entre 2 e4 SM Entre 4 e 10 SM Entre 10 e 20 SM Acima de 20 SM
m N&o estou disposto a pagar mais mAté 10 % u Até 20%
Até 30% m Até 40% = Até 50%
u Até 60% m Até 80% m Até 100%

Fonte: Autor.

A partir do grafico é possivel perceber que ndo ha indicagcao de que o nivel de
renda esteja diretamente ligado a quanto o consumidor esta disposto a pagar a mais

pelo produto. Por exemplo, na faixa de renda acima de 20 Salarios minimos, 36% “nao
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estariam dispostos a pagar a mais”, 40% “estariam dispostos a pagar até 10%” e 20%
“dispostos a pagar até 20%”. Comparando-a com a faixa de até dois (2) Salarios
minimos, um menor percentual “ndo estaria disposto a pagar’ (24%) e um maior
percentual estaria “disposto a pagar até 20%” (27%). Tais diferencas podem ser
notadas em todos os demais segmentos, nao indicando haver relagao estatistica entre
renda do entrevistado e a disposi¢ao a pagar a mais por produtos que se declaram
sustentaveis.

Tal fato ja era esperado, tendo em vista que, assim como apresentado no
referencial bibliografico, outros trabalhos concluiram que ndo ha relagao forte entre as
variaveis demograficas (sexo, escolaridade, renda) e os niveis de consumo
consciente. O nivel de consumo consciente é mais influenciado por variaveis
psicograficas. (STRAUGHAN; ROBERTS,1999; LAGES; VARGAS NETO, 2002;
AZEVEDO, BACCARO; GALAO, 2007 apud BACHA; STREHLAU; SCHAUN, 2012).
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6 CONCLUSOES

Conclui-se, a partir da amostra utilizada pelo presente estudo, que o perfil de
consumo consciente da populagcdo de Belo Horizonte, Minas Gerais, apresenta
pequena parcela de consumidores conscientes, sendo a grande maioria da populagao
classificada como consumidores menos conscientes. Contudo, € importante a
ressalva de que a amostra n&o representa fidedignamente a composi¢ado demografica
da populacao de Belo Horizonte, MG.

Comparando os resultados de consumo consciente para Belo Horizonte, MG,
com a pesquisa a nivel nacional do Instituto Akatu, realizada em 2012, o cenario foi
aquém em Belo Horizonte, que apresentou menor parcela de consumidores mais
conscientes do que no cenario nacional, ainda que a pesquisa nacional tenha ocorrido
ha seis (6) anos.

Sobre a suscetibilidade do consumidor a ser vitima de agdes de greenwashing,
observou-se que 99% dos consumidores de Belo Horizonte sdo suscetiveis ao
greenwashing, mas positivamente, a maior parte desses (73%) é menos suscetivel a
este tipo de acao.

Sobre a relagdo entre consumo consciente e suscetibilidade a ser vitima de
greenwashing, concluiu-se 100% dos consumidores conscientes sdo suscetiveis ao
greenwashing, entretanto, dentre essa suscetibilidade, 100% desses s&o “menos
suscetiveis”. Diferentemente dos indiferentes, que, apesar de possuirem parcela nao
suscetivel a agbes de greenwashing, dentre os suscetiveis, apresentam maior parcela

de consumidores “mais suscetiveis” a agdes de greenwashing.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS E PROPOSTAS DE CONTINUIDADE

A partir dos resultados apresentados e das pesquisas bibliograficas realizadas,
€ importante destacar alguns pontos de reflexdo. Primeiramente, é importante dizer
que algumas criticas sao feitas pela literatura ao discurso utilizado pelo Instituto Akatu
acerca do consumo consciente. Bierwagen (2016) afirma que o instituto tem discurso
alinhado ao discurso politico institucional internacional, que sugere que a mudanga de
comportamento do consumidor se dé pelo proprio consumismo, nao discutindo a
causa real dos problemas de ambito ecolégico ambiental.

Para Barros e Costa (2008), o discurso utilizado visa engajar de forma mais
visivel o consumidor, tornando-o o maior responsavel pelo consumo consciente, o que
torna, aparentemente, o consumidor igualmente responsavel pelo futuro do planeta
que os produtores/empresarios.

Outro ponto importante é a metodologia utilizada pelo “Teste do consumo
consciente” do Instituto Akatu, a mesma replicada neste trabalho, desconsidera, na
classificacdo do consumidor, os comportamentos que os consumidores assumem
adotar “as vezes” e “raramente”, sob a justificativa que considerando tais respostas a
segmentacdo seria pouco discriminatoria, tendo em vista o grande numero de
respostas dadas a essas frequéncias intermediarias.

Entretanto, sugere-se que em futuros trabalhos esses valores passem a ser
incorporados na classificacdo, tendo em vista que um consumidor que pratica um
comportamento consciente “as vezes”, ndo deve ser igualado aquele que “nunca”
adota o0 mesmo comportamento.

Outro ponto seria a comparacédo dos resultados de Belo Horizonte com os
resultados das pesquisas Akatu de 2012. O cenario brasileiro, por estar, atualmente,
em um diferente cenario politico e de mercado pode ter sofrido alteragdo em sua
segmentacdo. Entretanto, pela falta de resultados mais recentes, a comparagao tem
objetivo de assinalar as diferengas e semelhancgas da capital em relagdo ao cenario
nacional.

Importante também que, nos préoximos estudos, busque-se uma composicao
amostral mais proxima a realidade da populagao belo-horizontina. Além disso, seria
interessante que a analise de Belo Horizonte tenha continuidade e frequéncia em
diferentes periodos de tempo, para que seja possivel, assim como foi feito pela Akatu
para os anos de 2006, 2010 e 2012, realizar comparacdes e analises da evolugao do

cenario na capital.
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Ademais, seria interessante que fossem englobadas nas proximas pesquisas,
fatores psicograficos que investiguem o que diferencia o consumidor consciente do
ndo consciente, a fim de entender a fundo como instigar tal comportamento na
sociedade contemporanea.

Sobre o0 greenwashing, a pesquisa também deveria ser realizada em ambito
nacional, a fim de verificar a situagao do brasileiro em relacdo a esse aspecto. Além
disso, a pesquisa podera, assim como sugerido para O consumo consciente,
considerar aspectos psicograficos para investigar a fundo o comportamento do
consumidor “menos suscetivel” a agdes de greenwashing.

Por fim, ambas as pesquisas podem ser replicadas nas escolas, tendo em vista
gue ambos assuntos podem ser tratados em agdes de educagao ambiental, caso seja

verificado caréncia neste ambito.



54

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AKATU a. DOZE PRINCIPIOS DO CONSUMIDOR CONSCIENTE, 2011. Disponivel
em: <https://www.akatu.org.br/noticia/conheca-o0s-12-principios-do-consumo-
consciente/>Acesso em: 29. out .2018.

b. CONSUMO CONSCIENTE. Disponivel em:
<https://www.akatu.org.br/sobre-o-akatu/>. Acesso em: 26 abr. 2018.

. RUMO A SOCIEDADE DO BEM-ESTAR. S&o Paulo: Instituto Akatu, 2013.
98 p. Disponivel em:
<https://www.akatu.org.br/wp-content/uploads/2017/04/PESQUISAAKATU.pdf>.
Acesso em: 29 abr. 2018.

ALBUQUERQUE, M. C. C. de, 1945 — MICROECONOMIA/ Marcos Cintra Cavalcanti
de Albuquerque. — Sdo Paulo: McGraw-Hill, 1986.

BACHA, M. de L.; STREHLAU, V. I.; SCHAUN, A. CONSUMIDOR CONSCIENTE
DA RENDA BAIXA: uma proposta de segmentagao. Revista Brasileira de Marketing,
[s.l.], v. 10, n. 3, p.67-83, 14 fev. 2012. University Nove de Julho.
http://dx.doi.org/10.5585/remark.v10i3.2275.

BARRO§, D. F., & COSTA, A. M. (2003). CONSUMO CONSCIENTE E
RESISTENCIA. In: Bens e das Atividades de Consumo. Rio de Janeiro: Mauad.

BARROS, D. F., & COSTA, A. M. (2008). CONSUMO CONSCIENTE NO BRASIL:
um olhar introdutoério sobre praticas de resisténcia ao consumo por meio da analise
do discurso do instituto Akatu pelo consumo consciente. In: XXXII EnANPAD -
Encontro dos Programas de P6s-Graduagado em Administragédo, Rio de Janeiro.
Anais do XXXII EnANPAD.

BELO HORIZONTE. PREFEITURA DE BELO HORIZONTE. Coleta
Seletiva. Disponivel em: <https://prefeitura.pbh.gov.br/slu/informacoes/coleta-
seletiva>. Acesso em: 15 out. 2018.

BIERWAGEN, M. Y. A IDEOLOGIZACAO DO CONSUMO CONSCIENTE:
SOBERANIA DO CONSUMIDOR E LIBERDADE DE ESCOLHA NO CASO DO
INSTITUTO AKATU. Revista Gestao.org, Pernanbuco, v. 14, n. 1, p.75-87, maio
2016.

BORGES, F. H.; TACHIBANA, W. K. A EVOLUCAO DA PREOCUPACAO
AMBIENTAL E SEUS REFLEXOS NO AMBIENTE DOS NEGOCIOS: uma
abordagem histérica. Anais. Rio de Janeiro: ABEPRO, 2005.

CMMAD (Rio de Janeiro). NOSSO FUTURO COMUM. 2. ed. Rio de Janeiro: Editora
Getulio Vargas, 1991. 226 p.



55

CLOVIS CAVALCANTI. DESENVOLVIMENTO E NATUREZA: ESTUDOS PARA
UMA SOCIEDADE SUSTENTAVEL. INPSO/FUNDAJ, Instituto de Pesquisas
Sociais, Fundacao Joaquim Nabuco, Ministerio de Educacao, Governo Federal,
Recife, Brasil. Octubre 1994. p. 262. Disponible en la World Wide Web:
<http://168.96.200.17/ar/libros/brasil/pesqui/cavalcanti.rtf>.

CONAR. CODIGO BRASILEIRO DE AUTORREGULACAO PUBLICITARIA.
Conselho Nacional de Autorregulagéo Publicitario. Art 36, Brasil.2011

FIGUEIREDO, G. N.; ABREU, R. L.; CASAS, A. L. L. REFLEXOS DO iNDICE DE
SUSTENTABILIDADE EMPRESARIAL NA IMAGEM DAS EMPRESAS: uma analise
do consumidor consciente e do marketing ambiental. Pensamento & Realidade, Sao
Paulo, v. 24, n. 1, p.107-128, jan. 2009.

FONSECA, I.F.daetal. A RETORICA DA BOA GOVERNANCA: AS AGENDAS 21
LOCAIS NO BRASIL. In: BRASILIA, GOVERNANCA AMBIENTAL NO BRASIL:
instituicdes, atores e politicas publicas. Brasilia: Ipea, 2016. p. 311-328.

FREY, M. R.; CAMARGO, M. E. (2003) - ANALISE DOS INDUTORES DA
EVOLUCAO DA CONSCIENCIA AMBIENTAL. Revista Qualitas. Disponivel em:
<http://revista.uepb.edu.br/index.php/qualitas/article/view/19/12>

FUTERRA SUSTAINABILITY COMMUNICATIONS (Inglaterra). UNDERSTANDING
AND PREVENTING GREENWASH: a business guide. 2009. Disponivel em:
<https://www.bsr.org/reports/Understanding _Preventing_Greenwash.pdf>. Acesso
em: 01 jun. 2019.

GOMES, D. V. EDUCACAO PARA O CONSUMO ETICO E SUSTENTAVEL. Revista
Eletrénica do Mestrado em Educagdo Ambiental, Caxias do Sul, v. 16, n. 1, p.18-31,
jun. 2006.

GONCALVES, A. S; SCHMIDT, J. P. IMPACTOS DO CONSUMISMO: acao estatal e
participacdo comunitaria. In: SEMINARIO NACIONAL DEMANDAS SOCIAIS E
POLITICAS PUBLICAS NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA, XI. Anais, Santa
Cruz do Sul, 2015.

GONGALVES-DIAS, S.L.F; TEODOSIO, A.S.S.; CARVALHO, S.; SILVA, H.M.R.
CONSCIENCIA AMBIENTAL: um estudo exploratorio sobre suas implicagdes para o
estudo de administracdo. RAE-eletrénica, Sdo Paulo, v.8, n.1, art.X, jan./jun. 2009.

IBGE. POPULACAO DE BELO HORIZONTE. 2017. Disponivel em:
<https://cidades.ibge.gov.br/brasil/mg/belo-horizonte/panorama>. Acesso em: 30
mar. 2018.

JACOBI, P. R. EDUQACAO AMBIENTAL: O DESAFIO DA CONSTRUGAO DE UM
PENSAMENTO CRITICO, COMPLEXO E REFLEXIVO. Educacéo e Pesquisa, Sdo
Paulo, v. 31, n. 2, p.233-250, maio 2005.



56

LAGES, N.S.; VARGAS NETO, A. Mensurando a consciéncia ecolégica do
consumidor: um estudo realizado na cidade de Porto Alegre. In: ENCONTRO
ANUAL DA ASSOCIACAO NACIONAL DE POS-GRADUACAO E PESQUISA EM
ADMINISTRACAO, 26., 2002, Salvador. Anais... Bahia: Anpad, 2002.

LOVATO, M. L. GREENWASHING NO BRASIL: quando a sustentabilidade
ambiental se resume a um rétulo. Revista Eletrénica do Curso de Direito - Ufsm,
Santa Maria, p.162-171, 2013.

LUCHESA, C. J. CALCULO DO TAMANHO DA AMOSTRA NAS PESQUISAS DE
ADMINISTRACAO. UNICURITIBA, Curitiba, 2011.

MARKET ANALYSIS. GREENWASHING NO BRASIL 2015. Market Analysis. 4;
Brasil 2015.

MCCORMICK, J. 1964- RUMO AO PARAISO: A HISTORIA DO MOVIMENTO
AMBIENTALISTA /JJOHNMCCORMICK; traducdo de Marco Antonio Esteves da
Rocha e Renato Aguiar. - Rio de Janeiro: Relume-Durnara, 1992.

MINISTERIO DA EDUCACAO; MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE; INSITUTUTO
BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. MANUAL DE EDUCACAO PARA O
CONSUMO SUSTENTAVEL. 2. ed. Brasilia, 2005.

MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE. AGENDA 21 GLOBAL. Disponivel em:
<http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21/agenda-21-
global>. Acesso em: 20 fev. 2018.

. PLANO DE ACAO PARA PRODUCAO E CONSUMO SUSTENTAVEIS -
PPCS: relatério do primeiro ciclo de implementagéo. Brasilia: MMA, 2014. 164 p.

. CAPITULO 4 AGENDA 21. Entre 1992 e 2017. Disponivel em:
<http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21/agenda-21-
global/item/606>. Acesso em: 01 abr. 2018.

. AGENDA 21 BRASILEIRA: ac¢bes prioritarias. 2. ed. Brasilia: -, 2004. 158 p.

. AGENDA 21 BRASILEIRA.ca. 2004. Disponivel em: <
http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21/agenda-21-
brasileira>. Acesso em: 01 abr. 2018.

. PLANO DE ACAO PARA PRODUCAO E CONSUMO SUSTENTAVEIS -
PPCS.Brasilia. 2011. 38 p.

. PROCESSO DE MARRAKESH. Disponivel em:
<http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/producao-e-consumo-
sustentavel/plano-nacional/processo-de-marrakesh>. Acesso em: 28 abr. 2018.



57

OLIVEIRA, C. M. de. DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL: uma discussao
ambiental e social. In: JORNADA INTERNACIONAL DE POLICAS PUBLICAS
QUESTAO SOCIAL E DESENVOLVIMENTO NO SECULO XXI, Ill. Anais. Séo Luis,
2007. Disponivel em:
<http://www.joinpp.ufma.br/jornadas/joinpplll/html/Trabalhos/EixoTematicol/b181e2fe
3f9b7a09d90e_Carla Montefusco de Oliveira.pdf>. Acesso em: 03 jun. 2018.

ONU. Agenda 21. In: CONFERENCIA DAS NACOES UNIDAS SOBRE O MEIO
\AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1992, Rio de Janeiro. Brasilia: Centro de
Documentacgéo e Informacao (Tradugao), 1995. p. 1 - 445. Disponivel em:
<http://www.onu.org.br/rio20/img/2012/01/agenda21.pdf>. Acesso em: 13 jun. 2018.

PAGOTTO, E. L. GREENWASHING: os conflitos éticos das propagandas
ambientais. 2013. 163 f. Dissertacdo (Mestrado) - Curso de Ciéncias, Universidade
de Sao Paulo, Sao Paulo, 2013.

PBH. BELO HORIZONTE. BH EM PAUTA: conheca o sistema de numeros e cores
de 6nibus. 2017. Disponivel em: <https://prefeitura.pbh.gov.br/noticias/bh-em-pauta-
conheca-o-sistema-de-numeros-e-cores-dos-onibus>. Acesso em 29 setembro 2018.

. BELO HORIZONTE. DISTRITOS SANITARIOS. Entre 2001 e 2006.
Disponivel em:
<http://www.pbh.gov.br/smsa/montapagina.php?pagina=distritos/index.htmI>. Acesso
em: 02 maio 2018.

. BELO HORIZONTE. PRODABEL DETALHA TAMANHO E NUMERO DE
BAIRROS DAS REGIONAIS. 2018. Disponivel em:
<https://prefeitura.pbh.gov.br/noticias/prodabel-detalha-tamanho-e-numero-de-
bairros-das-regionais>. Acesso em: 03 maio 2018.

PLATAFORMA AGENDA 2030 (Brasil). OBJETIVO 12. Disponivel em:
<http://www.agenda2030.com.br/ods/12/>. Acesso em: 29 abr. 2018.

RATTNER, H. MEIO AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL: o
mundo na encruzilhada da historia. Revista Espaco Académico, Maringa, n. 14, jul.
2002.

RIBEIRO, J. de A.; VEIGA, R. T. PROPOSICAO DE UMA ESCALA DE CONSUMO
SUSTENTAVEL. Revista de Administragdo, Sao Paulo, v. 26, n. 1, p.45-60, fev.
2011.

RIO+20 (Brasil). Sobre a RIO +20. ca. 2012. Disponivel em:
<http://www.rio20.gov.br/sobre_a_rio_mais_20.htmI>. Acesso em: 27 abr. 2018.

SILVA, M. E da; GOMEZ, C. R. P. CONSUMO CONSCIENTE: o papel contributivo
da educacdo. Reuna, Belo Horizonte, v. 15, n. 3, p.43-54, dez. 2010.



58

SIQUEIRA, C. E. de S. RESPOSTAS LOCAIS AOS DESAFIOS DO
DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL: o estudo do processo de agenda 21 do
municipio de Rondon do Para no periodo (2003-2007). 2010. 59 f. Dissertacao
(Mestrado) - Curso de Especialista em Republica Democracia Participativa e
Movimentos Sociais., Universidade Federal de Minas Gerais, Belém, 2010.

STROH, P. Y et al. DESENVOLVIMENTO E NATUREZA: Estudos para uma
sociedade sustentavel. Recife: Inpso-fundaj, Instituto de Pesquisas Sociais-fundacao
Joaquim Nabuco, 1994. 263 p.

STRAUGHAN, R.D.; ROBERTS, J.A. ENVIRONMENTAL SEGMENTATION
ALTERNATIVES: a look at green consumer behavior in the new millennium. Journal
of Consumer Marketing, West Yorkshire, UK, v.16, n.6, p.558-575, June 1999.

TAVOLARO, S. B. de F. MOVIMENTO AMBIENTALISTA E MODERNIDADE:
Sociabilidade, Risco e Moral. Sdo Paulo: Annablume, 2001. 182 p.

TERRACHOICE (Estados Unidos). THE SEVEN SINS. Disponivel em:
<http://sinsofgreenwashing.com/findings/the-seven-sins/index.html>. Acesso em: 28
abr. 2018.

. THE SINS OF GREENWASHING HOME AND FAMILY EDITION
2010. 2010. Disponivel em: <http://sinsofgreenwashing.com/index35c6.pdf>. Acesso
em: 29 maio 2018.

TOLEDO, A. B. GREENWASHING. Bisus, S&o Paulo, v. 2, n. 2, p.1-33, jan. 2013.

UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME (UNEP). FREQUENTLY ASKED
QUESTIONS: The Marrakesh Process. France, 2009. Disponivel em:
http://www.unep.fr/scp/marrakech/pdf/FAQ-UNEP-marrakech-
brochure%20FINAL.pdf Acesso em: 12 setembro 2018.

VASCONCELLOS, A. H. de; BENJAMIN. O CONCEITO JURIDICO DE
CONSUMIDOR. 2006. Disponivel em: <http://www.danielwh.com/downloads/O
conceito juridico de consumidor - Herman Benjamin.pdf>. Acesso em: 26 abr. 2018.

ZANELLA, L. C. H. METODOLOGIA DE PESQUISA. 2. ed. Florianopolis:
Departamento de Ciéncias da Administragao, 2011. 134 p.



APENDICE

Questionario de TCC: Perfil do consumidor sob a
6tica ambiental: um estudo sobre consumo
consciente e greenwashing na populacao de Belo
Horizonte -MG.

O questionano a sequir visa tracar o perfil de consumo consciente em Belo Honzonte - MG, e
identificar a suscetibilidade do consumidor como agente passivo do greenwashing.
Desenvolvido por: Camila Vargas Capanema Duarte.

Instituicdo: CEFET-MG.

*Obngatono

Mora em Bele Horizonte? ©
Margue fodas gue se aplicam.

__ SIM (CONTINUE A RESPONDER APENAS SE FOR MORADOR DE BELO HORIZONTE

Possui 16 anos ou mais? *
Marque todas gue se aplicam.

j 5IM (CONTINUE A RESPONDER APENAS SE POSSUIR 16 ANOS QU MAIS)

1) Em qual bairro mora em Belo Horizonte? *

2) Sexo”
Marcar apenas uma oval

Feminino

Masculino

3) Faixa Salarial (Caso ndo receba salario, preencha com a faixa do principal responsavel
pelo seu sustento. Caso ndo tenha salario fixo, responda em média, sua faixa salarial). *

Marcar apenas uma oval

) Até 2 Salarios minimos (ndo inclui a opcdo de 2 SM)

) Entre 2 e 4 Salarios minimos {ndo inclui a opcao de 4 SM)
Entre 4 e 10 Salarios minimos (ndo inclui a opcao de 10 SM)
Entre 10 e 20 Salarios minimos (ndo inclul a opcdo de 20 SM)

1 20 Salarios minimos ou mais
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4) Faixa Etaria "
Marcar apenas uma oval

Menor ou igual a 18 anos
19 a 24 anos
25 a 29 anos
30 a 34 anos
' 35 a 39 anos
40 a 44 anos
45 a 49 anos
) 50 a 54 anos
55 a 59 anos
Igual ou maior que 60 anos

6) Escolaridade *
Marcar apenas uma oval

Fundamental incompleto
Fundamental completo
Médio incompleto

1 Médio completo
Superior incompleto

) Superior completo
Acima de superior completo

Leia as afirmativas a seguir e assinale se faz isso "sempre",
"as vezes", "raramente", ou "nunca".

6) Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes *
Marcar apenas uma oval

. Sempre
) As vezes
. Raramente

MNunca
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7) Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados *
Marcar apenas uma oval

Sempre
As vezes

Raramente
| Nunca

8) Espero os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira *

Marcar apenas uma oval.

Sempre
As vezes
Raramente

Nunca

9) Desligo aparelhos eletronicos guando nao estou usando *
Marcar apenas uma oval.

Sempre
As vezes
Raramente

; Nunca

10) Costumo planejar as compras de alimentos *
Marcar apenas uma oval.

Sempre
As vezes
Raramente

MNunca

11) Costumo planejar as compra de roupas ~
Marcar apenas uma oval

Sempre
As vezes

, Raramente

Nunca
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12) Costumo pedir nota fiscal (cupom fiscal) quando vou as compras, mesmo que o
fornecedor nio a oferega espontaneamente ~

Marcar apenas uma aval

Sempre
| As vezes
Raramente

MNunca

13) Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra ”
Marcar apenas uma oval

| Sempre
As vezes

| Raramente

; Munca

14) Quando possivel, utilizo também o verso das folhas de papel.
Marcar apenas uma oval

. Sempre
As vezes

Raramente

Munca

15) Em minha casa, separo o lixo para reciclagem *
Marcar apenas uma oval

Sempre
As vezes
Raramente

! Nunca

16) Comprei produtos feitos com material reciclado nos ultimos 6 meses *
Marcar apenas uma oval

Sim

MN&o

17) Procuro passar ao maior numero possivel de pessoas as informagoes que aprendo

sobre empresas e produtos *
Marcar apenas uma oval

| Sempre
As vezes
Raramente

. Munca
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18) Comprei produtos organicos nos ultimos 6 meses *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

19) Procuro/pesquiso a veracidade dos atributos ambientais apresentados em
propagandas e embalagens *

Marcar apenas uma oval.
Sempre
As vezes
Raramente

Nunca

20) Sei a diferenga entre certificagdes verdadeiras e falsas *
Marcar apenas uma oval

Sempre
As vezes
Raramente

i Nunca

21) Dou importincia a embalagens bonitas na hora de escolher o produto ~
Marcar apenas uma oval.

Sempre
As vezes
Raramente

MNunca

22) Desconfio constantemente das informagoes apresentadas em rétulos de produtos ~
Marcar apenas uma oval,

Sempre
As vezes
Raramente

| Nunca

23) Conhego os impactos consequentes dos produtos que consumo *
Marcar apenas uma oval

Sempre
As vezes
Raramente

MNunca



24) Tenho interesse por assuntos ambientais
Marcar apenas uma oval
| Sempre
As vezes
Raramente

Munca

25) Tenho preferéncia por produtos e empresas que se declaram sustentaveis. -
Marcar apenas uma oval
Sempre
) As vezes
Raramente
MNunca

26) Estou disposto (a) a pagar mais por um produto que se declara sustentavel ~
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

28) Se respondeu SIM na questio anterior, quantos em % estaria disposto a pagar A MAIS
por um produto gue se declara sustentavel? *

Marcar apenas uma oval
Respondi NAO na questio anterior
Até 10%

Ate 20%

Ate 30%
Ate’40%

Até 50%

Ate 60%

Até T0%

Até 80%

Ate 90%

Ate 100%
Acima de 100%

Caso tenha interesse em receber o resultado da pesquisa, deixe seu e-mail abaixo
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