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Resumo

Os desafios de competitividade levam as empresas a reestruturarem suas estratégias de crescimento, buscando a
consolidacdo em determinados setores e levando a expansdo em novos mercados e regides demograficas. Uma das
maneiras das empresas se destacarem nas Ultimas décadas é pelo interesse nas questdes ambientais. Ou seja, as pessoas
cada vez mais querem consumir produtos e marcas preocupadas com a sustentabilidade. Destaca-se 0 mecanismo de
rotulagem ambiental, em que se fundamenta em informagdes disponibilizadas nos rétulos de embalagens para que 0s
consumidores optem em escolher produtos de menor impacto ambiental quando comparado aos demais produtos. Nesse
contexto, a presente pesquisa objetiva verificar as praticas de consumo consciente no Juazeiro do Norte-CE, verificando
se 0s consumidores de supermercados da regido possuem atitude de compra influenciada pela pratica da
responsabilidade socioambiental. Foi realizada uma pesquisa de opinido aplicada aos consumidores de supermercado
da cidade de Juazeiro do Norte. A partir da analise dos resultados, foi possivel verificar que apesar dos resultados
insatisfatérios em relacdo a sustentabilidade, mais especificamente a presenca de rotulos ou certificagdes ambientais no
momento de comprar algo, a grande parte afirmou que deixaria de usar uma marca ou comprar um produto ao saber que
uma empresa ou marca propaga praticas ambientais positivas e, na verdade, possui atuagdo contraria aos interesses e
bens ambientais.

Palavras-chave: Certificagdo ambiental; Sustentabilidade; Responsabilidade Ambiental.
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Abstract

Competitiveness challenges lead companies to restructure their growth strategies, seeking consolidation in certain
sectors and leading to expansion into new markets and demographic regions. One of the ways companies have stood
out in recent decades is through their interest in environmental issues. In other words, people increasingly want to
consume products and brands concerned with sustainability. The environmental labeling mechanism stands out, which
is based on information available on packaging labels so that consumers choose to choose products with a lower
environmental impact when compared to other products. In this context, the present research aims to verify the practices
of conscious consumption in Juazeiro do Norte-CE, verifying if the consumers of supermarkets in the region have a
purchase attitude influenced by the practice of socio-environmental responsibility. An opinion poll was applied to
supermarket consumers in the city of Juazeiro do Norte. From the analysis of the results, it was possible to verify that
despite the unsatisfactory results in relation to sustainability, more specifically the presence of environmental labels or
certifications when buying something, most of them stated that they would stop using a brand or buy a product at the
same time. knowing that a company or brand propagates positive environmental practices and, in fact, acts contrary to
environmental interests and goods.

Keywords: Environmental certification; Sustainability; Environmental responsibility.

Resumen

Los desafios de competitividad llevan a las empresas a reestructurar sus estrategias de crecimiento, buscando la
consolidacion en ciertos sectores y llevando a la expansion a nuevos mercados y regiones demograficas. Una de las
formas en que las empresas se han destacado en las Gltimas décadas es a través de su interés por los temas ambientales.
En otras palabras, la gente quiere consumir cada vez méas productos y marcas preocupadas por la sostenibilidad. Se
destaca el mecanismo de etiquetado ambiental, el cual se basa en la informacion disponible en las etiquetas de los
empagques para que los consumidores opten por elegir productos con un menor impacto ambiental en comparacion con
otros productos. En ese contexto, la presente investigacion tiene como objetivo verificar las practicas de consumo
consciente en Juazeiro do Norte-CE, verificando si los consumidores de los supermercados de la region tienen una
actitud de compra influenciada por la practica de la responsabilidad socioambiental. Se aplico una encuesta de opinion
a consumidores de supermercados en la ciudad de Juazeiro do Norte. Del andlisis de los resultados, se pudo verificar
que a pesar de los resultados insatisfactorios en relacion a la sustentabilidad, méas especificamente la presencia de
etiquetas o certificaciones ambientales al momento de comprar algo, la mayoria manifestd que dejaria de usar una marca
0 compraria un producto. al mismo tiempo, saber que una empresa 0 marca propaga practicas ambientales positivas y,
de hecho, actla en contra de los intereses y bienes ambientales.

Palabras clave: Certificacion ambiental; Sustentabilidad; Responsabilidad ambiental.

1. Introducéo

Dentre as mdltiplas transformagdes observadas na concepcdo do marketing na atualidade, destaca-se o movimento
iniciado por volta dos anos 1980, em que promove uma transi¢ao da antiga competi¢do por transacdes para o foco cada vez mais
presente na construcdo de relacionamentos duradouros, acrescentando uma variavel as atividades que geram valor e apontando
ao relacionamento entre as partes uma maneira de agregar valor e reduzir custos (Soares & Monteiro, 2015).

Para Nespolo et al. (2015), os desafios de competitividade levam as empresas a reestruturarem suas estratégias de
crescimento, buscando a consolidagcdo em determinados setores e levando & expansdo em novos mercados e regides
demogréficas. Isso € possivel através das novas tecnologias, em que as organizagdes tém a possibilidade de atingir mais clientes
em diferentes regides, com maior rapidez e custos diminuidos.

Devido ao aumento da competitividade no mercado atual, € imprescindivel que as empresas busquem aumentar sua
eficiéncia, rentabilidade, margens de lucro, como também reduzir as despesas, custos e desperdicio, assim, minimizando os
efeitos da economia sobre o seu resultado (Arslanagic-Kalajdzic et al., 2019). Chonko e Hunt (2018) afirmam que, para isso, é
preciso utilizar as técnicas de marketing, em que é definido como um conjunto de atividades que envolvem o processo desde
criacdo, passando pelo desenvolvimento de produtos ou servicos e estratégia de comunicagdo e vendas, atingindo metas
individuais e organizacionais, gerando receitas de resultados através de planejamento, execucdo e distribuicdo de ideias, bens e
Servicos.

Uma empresa alcanca vantagem competitiva comparada aos seus concorrentes quando apresenta desempenho superior

a média do setor, ficando cada vez mais disputado o mercado e aumentando a dificuldade para atrair novos consumidores
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(Nespolo et al., 2015). De acordo com Varela et al. (2017), uma das maneiras das empresas se destacarem nas Ultimas décadas é
pelo interesse nas questdes ambientais, tendo em vista a grande seriedade dos problemas ocasionados pelo processo de
industrializacdo, bem como a manifestacdo da preocupacdo que atingiu o varejo e o consumidor no que se refere o impacto
causado pelo alto consumo.

A inclusdo das questdes ambientais deve ser vista como uma oportunidade competitiva, garantindo uma sociedade
saudavel para as presentes e futuras geragGes (Sabonaro et al., 2017). Desde entdo, a sociedade vem presenciando varias
mudancas na maneira a qual enxerga o que produzimos (Forechi et al., 2020).

Hoe (2016) destaca o consumo de produtos sustentaveis e produtos verdes, no qual ganhou bastante interesse no século
XXI, em que passa as pessoas a sensacdo de estarem contribuindo com a sustentabilidade ambiental, e por isso, cada vez mais
0s consumidores procuram essa categoria de informacao ao realizar a compra de um produto. Porém, existem muitas contradicdes
nesse mercado, visto que os consumidores, em grande parte das vezes, sdo enganados por falsas afirmac6es de responsabilidade
social, em que hé grande dificuldade em verificar as organizagdes empresariais que sdo responsaveis e servicos/produtos que sao
produzidos ou prestados adotando as legislacbes ambientais (Fialho & Marquesan, 2018).

Tybusch et al. (2021) destaca que o sistema capitalista se apropriou do movimento socioambiental e atotou um falso
interesse na sustentabilidade, enquanto, na préatica, ainda continua adotando a¢des contraditdrias, as chamadas préaticas de
greenwashing, no qual produtos, marcas e diversas atividades sdo apontadas como benéficas para 0 ambiente, mesmo impactando
de forma significativa na salide ambiental.

Nesse contexto, a presente pesquisa objetiva verificar as praticas de consumo consciente no Juazeiro do Norte - CE,
verificando se os consumidores de supermercados da regido possuem atitude de compra influenciada pela pratica da
responsabilidade socioambiental.

Foi aplicado uma pesquisa de opinido aos consumidores de supermercado da cidade de Juazeiro do Norte. Nesse sentido,
0 presente trabalho serd realizado presencialmente em um questionério adaptado Franga et al. (2017), contendo 16 questdes a
serem respondidas. A amostra da pesquisa foi por acessibilidade, no qual foram respondidos 50 questionérios no total, entre
julho-agosto de 2021, em supermercados em Juazeiro do Norte. O publico-alvo desse estudo foram os consumidores das maiores

empresas no Cariri, no qual responderdo perguntas sobre o uso de préaticas de consumo consciente.

2. Revisdo Bibliografica
2.1 Marketing Ambiental

O consumismo pode trazer beneficios aos consumidores satisfazendo suas vontades e necessidades, bem como acarretar
efeitos desfavoraveis ao meio ambiente natural, tornando a natureza cada vez mais explorada e degradada devido a crescente
demanda de matérias-primas para a fabricacdo dos produtos (Melo et al., 2018).

Os consumidores ao agirem de forma inconsciente adquirem os produtos sem o cuidado necessario € sem a preocupacao
de analisarem o seu ciclo de vida com todos os impactos produzidos, consciéncia fundamental para o fim ou diminuicdo dos
impactos ambientais. O ser humano produz cada dia mais em ritmo acelerado, impossibilitando a renovacao natural que tem seu
ritmo préprio (Rockett et al., 2019).

Na sociedade de consumo em que se vive hoje, as estratégias publicitarias e a obsolescéncia planejada, mantém os
consumidores presos em uma espécie de armadilha silenciosa, em que ninguém percebe que esta inserido, mas acaba se tornando
vitima. E a implementacdo de um modelo econdmico marcado pela aceleracdo do ciclo de acumulagdo do capital, onde esse

ciclo se estende e ndo acaba (Padilha & Bonifacio, 2013).
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A sociedade moderna vivencia uma busca continua por melhoria nas condicGes de vida, sobre a forgca da nova ordem
econdmica pautada no consumo exagerado, e que passou a ser incluido nos discursos sobre a crise ambiental evidenciando o
impacto causado ao meio ambiente (Damiano et al., 2020).

A natureza passou a ndo conseguir fornecer recursos na mesma velocidade em que as demandas foram surgindo,
ocasionando o aumento das crises ambientais onde o consumo foi apontado como responsavel pela escassez de recursos devido
ao impacto que ele provocado. A partir dai houve a urgéncia de rever e mudar as formas de producéo e de consumo da sociedade,
de criar praticas dinamicas e inovadoras que além de atender as necessidades e desejos requeridos, também refletisse sobre o
meio ambiente, e entdo surgiu o consumo sustentavel, que nada mais é do que uma adequacéo dos padrBes de consumo a hova
realidade social (Amaral et al., 2020).

Nesse sentido, as empresas vém buscando elaborar estratégias transformadoras de producdo e comercializacdo de seus
produtos e, buscando se moldar as novas leis e normas ambientais, (inter)nacionais, para garantir a preservacdo ambiental no
mercado, visto que o publico-alvo estd mais inteirados e exigindo a demonstracdo da responsabilidade socioambiental da
organizacao (Maia et al., 2017).

O marketing ambiental pretende disponibilizar produtos ou servicos com baixa possibilidade de ser danoso ao meio
natural (Almeida et al., 2020). De acordo com Xavier e Chiconatto (2014), o marketing verde surgiu na sociedade como uma
estrutura de base condizente com as préaticas ambientais dentro das organizagdes, em que grandze parte sdo céleres em aceitar
conceitos como de gestdo ambiental e, assim, minimizando os impactos ambientais provenientes das atividades.

De acordo com Maia et al. (2017), marketing verde é uma ferramenta de controle e apoio, desde o processo de
desenvolvimento do produto, até o momento de descarte, destacando sua diferenciagdo ecologicamente correta junto a sociedade,
fornecedores, funcionérios e ao mercado, buscando atender os desejos e requisitos dos consumidores de uma forma que ocorra
pouco impacto ao meio natural, estimulando a busca dos consumidores, por um lucro obtido de forma ética e responsavel.

O marketing verde é uma modalidade proveniente do marketing tradicional, em que a finalidade é responder as
necessidades dos clientes que se preocupam com medidas sustentiveis e com o0s danos a natureza que seu comportamento e
consumo podem gerar, no qual se tornou-se estratégia entre as organizagdes empresariais que buscam melhoria de imagem,
vantagens competitivas e satisfacdo dos consumidores (Franca et al., 2019).

Para Eidt et al. (2019), esse tipo de marketing compreende varias atividades empregadas para produzir e facilitar a venda
de produtos ou servicos buscando atender as necessidades e desejos dos compradores, entretanto, gerando pouco impacto
ambiental, envolvendo a alteracdo dos produtos e embalagens, dos processos de producéo e da propaganda (Eidt et al., 2018).

Um dos principais desafios encontrados pelas empresas € a conscientiza¢do dos diversos niveis hierarquicos para que
todos colaborem e valorizem as politicas organizacionais “verdes”, em que demanda uma coeréncia entre a comunicagao interna,
0 planejamento estratégico e as praticas agregadas pela organizagdo empresarial representando o primeiro desafio a ser encarado

pelas organizac¢des que buscam praticar aces de marketing verde (Silva Terres & Branchi, 2012).

2.2 Greenwashing

De acordo com Tavares e Ferreira (2012), a inclusdo do contexto ecol6gico no marketing ndo recebe apenas as
necessidades de sustentabilidade relacionada a contemporaneidade. Para os autores, o principal motivo para essa modificacdo de
padrdo € o fato de 0 mercado estar cada dia mais informado e exigente, em que o planejamento do negécio se faz essencial para
sobreviver em meio ao mercado concorrido e, ser sustentavel ambientalmente deixa de fazer parte da filantropia para se tornar
estratégia de mercado.

Essa estratégia relacionada a sustentabilidade empresarial se deve a necessidade da preocupacdo que atingiu a industria,

0 varejo e 0 consumidor no que se refere aos impactos ocasionados pelo consumo elevado, em que pode ser visto uma
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consequéncia do desenvolvimento da sociedade, no qual a medida que os varios atores se conscientizam do espaco de discusséo
importante, interdisciplinar e de grande relevancia para a sociedade e os consumidores (Varela, 2014). Os autores afirmam que
algumas empresas na procura por diferenciais para seus produtos e com finalidade de levantar uma imagem positiva junto a
sociedade, ultrapassam os aspectos éticos em sua comunicacdo ao se aproveitar do tema meio ambiente para divulgar os produtos
0U Servigos.

Logo, as empresas praticam greenwashing quando néo alteram seu modo de producdo ou matéria-prima em busca da
preservagdo ambiental, mas utilizam no marketing da empresa as “praticas sustentaveis”, com objetivo da garantir a tendéncia
social mercadoldgica, se tem o chamado (Paviani, 2019).

Correa et al. (2018) afirmam que o termo “greenwashing” comecou a ser utilizado pelo biélogo Jay Westerveld em
1986, em que criticou a industria hoteleira de promover o reuso de toalhas para preservar o0 meio ambiente, enquanto tinham
uma pobre politica ambiental em outros setores da empresa. Porém, foi apenas em 1996 que o termo se tornou popular, quando
Greer e Bruno discutiram este conceito no livro “Greenwash: The Reality Behind Corporate Environmentalism”.

Para Paviani (2019), essa pratica ndo esta relacionada exclusivamente de informagcdes falsas em desfavor da populacéo,
(eco) propagandas falsas, promessas publicitarias de ecoeficiéncia, estratégias de marketing verde, que objetivam difundir
manipulacdo de informacéo para beneficiar a empresa, mas também de irresponsabilidade no que tange ao meio ambiente.

Andreoli e Nogueira (2021) conceituam essa pratica como uma lavagem verde oferecida aos produtos/servigos, em que
oferece ao consumidor uma ideia ndo verdadeira de preocupagdo ambiental, sem que esse compromisso seja fundamentalmente
correto, se caracterizando na tentativa de mostrar uma imagem falsa ao consumidor quanto as praticas ambientais de uma
organizacao ou aos beneficios de um servigo, ou produto.

Essa pratica advém quando uma empresa exagera ou apresenta falsas informagdes aos consumidores a respeito dos
atributos ambientais de suas ofertas, podendo ser sérias, duradouras e muito prejudiciais & reputagdo de uma empresa (Ottman,
2012). A autora afirma que diversos consumidores podem se sentir confusos quando expostos a propagandas de produtos verdes,
visto que possuem dificuldades em separar aqueles que realmente possuem processos e técnicas sustentaveis, comercializagdo e
descarte, daqueles que apenas utilizam o termo como apenas uma estratégia para conseguir clientes.

O Conselho Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria — CONAR estabeleceu no Brasil normas éticas para apelos
de sustentabilidade na publicidade, em que afirma que a publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida
pela efetiva adogdo ou formalizacdo de tal postura por parte da empresa, ou instituicdo. Caso a publicidade espalhe acéo futura,
é indispensavel revelar tal condi¢&o de expectativa de ato ndo concretizado no momento da veiculagdo do andncio. Essa norma
pune através de recomendacdo de alteragdo ou sustacdo da veiculagdo ambiental os anlncios das organiza¢des que praticam o
greenwashing, evitando que o cliente seja induzido ao erro (Fialho et al., 2015).

De acordo com Terrachoice Environmental Marketing (2007), o greenwashing geralmente se apresenta de seis
diferentes formas: através da invisibilidade dos impactos causados pelos atributos ambientais; inexisténcia de comprovagdes
sobre agOes exercidas na produgdo do produto; imprecisdo das informacgoes; evidéncia de matéria-prima insignificante para o

meio ambiente; imagens ou informagdes confusas e especialmente a falsa vinculagdo do produto ao tema sustentavel.

3. Resultados e Discussdes

Pela andlise dos resultados, verificou-se que maior parte da amostra analisada era do sexo feminino (28 respostas),
contra 22 respostas do sexo masculino, como pode ser verificado pelo Grafico 1. Os dados obtidos correspondem com as
caracteristicas brasileiras, tendo em vista que no Brasil a predominancia do sexo feminino (a populagao brasileira ¢ composta

por 48,2% de homens e 51,8% de mulheres), responsaveis pelas decisdes de compra e estas priorizam a compra (IBGE, 2019).
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Gréfico 1 - Sexo dos consumidores analisados.

B Feminino O Masculino

Fonte: Autoria Propria (2021).

Verifica-se pelo Grafico 2 que a maior participagdo das faixas etarias é de 18 a 24 anos (35 respostas) e de 30 a 35 anos

(5 respostas), seguida da faixa etaria 25-29 anos (4 respostas), 36-41 anos (4 respostas) e 42-48 anos (2 respostas).

Gréfico 2 - Faixa etaria dos consumidores analisados.

m18 a24 anos @m25a?29 anos @30 a 35 anos
036 a4l anos @42 a 48 anos

Fonte: Autoria Propria (2021).

O Gréfico 3 mostra o nivel de escolaridade do publico alvo da presente pesquisa, em que apresenta que a maior parte
dos consumidores possuem ensino superior incompleto (25 respostas), posteriormente pessoas que concluiram o ensino médio
(17 respostas), em seguida pessoas que possuem graduacdo (6 respostas) e 2 pessoas responderam que possui ensino médio

incompleto.
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Gréfico 3 - Nivel de escolaridade dos consumidores analisados.

® Ensino Médio Completo @ Ensino Médio Incompleto

@ Superior Completo O Superior Incompleto

Fonte: Autoria Propria (2021).

No tocante a cidade de residéncia dos consumidores entrevistados, verificou-se que grande parte reside em Juazeiro do
Norte (42 respostas) e no Crato, com 8 respostas.

Gréfico 4 - Cidade dos consumidores analisados.

OCrato EJuazeiro

Fonte: Autoria Propria (2021).

No que se refere a renda individual dos consumidores entrevistados, verificou-se que o maior nimero de respostas (27
respostas) foi obtido para a faixa de “entre R$ 1045,00 até R$ 2090,00” e de (19 respostas) para a faixa “R$ até 1045,00, seguida
da faixa “R$ 2090,00 até R$ 40180,00” (4 respostas), conforme observado no Gréfico 5. Os resultados encontrados no presente
estudo reforcam os dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE (2018), no qual afirma que 66% da populacéo
ganham aR$2034,00, no qual 46% ganham até R$1356,00 e 20% entre R$1356,00 a R$2034,00. Segundo essa mesma pesquisa,
apenas 16% da populagdo ganham entre “R$2034,00 a R$3390,00”.

Além disso, de acordo com o IBGE (2019), o salario médio da populacéo de Juazeiro do Norte é de 1,8 salarios minimos.
Considerando domicilios com rendimentos mensais de até meio sal&ario minimo por pessoa, tinha 42.4% da populagdo nessas
condicBes. No Crato, em 2019, o salario médio mensal era de 1.9 salarios minimos. A propor¢édo de pessoas ocupadas em relacéo
a populacdo total era de 15.1%. Ja considerando domicilios com rendimentos mensais de até meio salario minimo por pessoa,
tinha 43% da populacdo nessas condic¢fes (IBGE, 2019). Vale ressaltar que nivel de renda interfere diretamente na decisdo de

compra.
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Gréfico 5 - Renda dos consumidores analisados.

mAté R$ 1.045,00 @De R$ 1045,00 até R$2.090,00
@De R$2.090,00 até 4.180

Fonte: Autoria Propria (2021).

O Gréfico 6 apresenta os resultados referente aos supermercados mais frequentados pelos consumidores analisados.
Verificou-se que o supermercado que os entrevistados frequentam € o Diniz Supermercado (19 respostas), posteriormente 0
Cariri Center (17 respostas), Assai (5 respostas), Atacaddo (3 respostas), Big Bom Preco (2 respostas), Mercantil da Hora (2

respostas). Ja os menos frequentados foram os mercantis MAXX Atacado e S&o Luiz, com 1 resposta cada supermercado.

Gréfico 6 - Supermercados mais frequentados pelos consumidores analisados.

1

E Assai = Atacadao @ Big Bom Preco
O Cariri Center ® Diniz Supermercado @ MAXX Atacado
® Mercantil da Hora ®S&o Luiz

Fonte: Autoria Propria (2021).

Pelo Gréfico 5, verificou-se que o que mais chama atengdo no rotulo de um produto é a presenga dos selos
verdes/aspectos ambientais (12 respostas). No entanto, 11 pessoas responderam serem indiferentes a rétulos, um ndmero
expressivo e preocupante. Machado et al. (2008) existe a necessidade de campanhas educativas para popularizar a leitura de
rotulos antes da compra de qualquer produto, bem como sobre o uso apropriado das informagfes contidas no rétulo, de forma
que este possa contribuir na escolha dos produtos pelos consumidores.

Corroborando com Machado et al. (2008), em uma pesquisa feita pelo Procon — S&o Paulo com 450 pessoas, 0s
resultados apontaram que revelou que 39% dos entrevistados se baseiam em simbolos de material reciclavel presentes nos rétulos

ou no tipo do material, ou ainda na presenca da separacao do lixo para evidenciar que o produto respeita 0 meio ambiente. Logo,
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verifica-se que hd uma necessidade da educacdo desse assunto em escolas, tendo em vista a importancia da rotulagem ambiental
como sinalizador de reconhecimento de praticas corretas por empresas.

Gréfico 7 - Principais destaques no rétulo de um produto pelos consumidores analisados.

B Certificacao
@ Cores

@ Design

O Logotipo

E Selos verdes / Aspectos
Ambientais

Fonte: Autoria Propria (2021).

Além disso, verificou-se através do Grafico 7 que outros fatores como Design (9 respostas), logotipo (8 respostas),
certificac@o (7 respostas) e, por ultimo, cores (3 respostas). O Gréafico 8 mostra que a maioria dos entrevistados sabe identificar
um selo ambiental na embalagem (36 respostas). J& 14 pessoas responderam que ndo. O resultado do presente estudo foi melhor
do ponto de vista ambiental do que o da pesquisa de Félix e Souza (2018), em que se obtiveram que 50% dos consumidores
pesquisados ndo sabem identificar um Selo Ambiental has embalagens dos produtos, 46% conseguem fazer a identificacdo de
um Selo Ambiental e 4% ndo souberam responder.

Gréfico 8 - Sabe identificar na embalagem um selo ambiental?

ONao BESim

Fonte: Autoria Propria (2021).

Para Silva Rodrigues, Saron e Nascimento (2014), existem diversos fatores internos e externos que podem influenciar
0 processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores. Nesse trabalho, em relacéo as informagdes que os consumidores
se atentam antes de comprar um produto, verificou-se que a grande maioria foca apenas no preco do produto (16 respostas. Doze
(12) pessoas responderam que prestam atencdo na validade do produto, posteriormente, a marca (11 respostas); se a embalagem
é reciclavel (5 respostas); se a embalagem é biodegradavel (4 respostas) e por Gltimo, o tamanho (2 respostas).

Logo, verificou-se que os consumidores ndo possuem um olhar de sustentabilidade ao comprar um produto. Pois, como
afirma Pellenz e Bastiani (2014, p. 112), “[...] uma nova consciéncia € necessaria, pois disso depende o futuro e a prolongagdo

da existéncia da vida humana na terra”. A preocupagéio com os elementos que envolvem os modelos de desenvolvimento e a
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protecdo da natureza também sdo uma realidade”. Ou seja, “o interesse deturpa-se em razdo de interesses privados, geralmente

relacionados ao retorno econdmico que a sustentabilidade traz” (Pellenz & Bastiani, 2014, p. 112).

Gréfico 9 - Quando compra produtos de conveniéncia, em que tipo de informagdes presta atencéo, antes de colocé-lo na cesta
de compras?
B Marca
@ Preco
O Validade
O Tamanho
B Se a embalagem é
reciclavel

E Se a embalagem é
biodegradavel

Fonte: Autoria Propria (2021).

Ao perguntar se 0s consumidores costumam buscar informagGes ambientais ou ecoldgicas nos rétulos dos produtos
antes de comprar algum produto, a grande maioria respondeu que ndo procura (27 respostas). Barros e Freitas (2010) corrobora
com os resultados encontrados ao identificar e caracterizar a relagcdo do consumidor dos produtos organicos com a rotulagem
ambiental.

Os autores verificaram que no que se refere o habito de ler as informagdes contidas nos rétulos, 50% dos consumidores
responderam que ndo leem os dados que constam na rotulagem. Resultados considerados pelos autores como insatisfatorios,
tendo em vista que o habito de ler rétulos contribui na formacéo do consumidor que informado terd melhores condicfes para

decidir sobre a compra ou ndo de um determinado produto.

Gréfico 10 - Vocé costuma buscar informacgdes ambientais ou ecoldgicas nos rétulos dos produtos que vocé compra?

EN&o procuro

B Reciclavel/Compostéavel

O Se sdo testado em animais

O Selos e certificagbes ambientais

Fonte: Autoria Propria (2021).

Percebe-se pelo Grafico 10 que 13 pessoas responderam que buscam informacdes de selos e certificagdes ambientais;
8 pessoas responderam que buscam informacdes para verificar se o produto é reciclavel/biodegradavel; outras 2 pessoas

responderam que verificam se o produto é testado em animais. O Gréafico 21 apresenta que grande parte dos consumidores
10
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entrevistados responderam que 1€ rétulo de um produto antes de compra-lo apenas algumas vezes (24 respostas). Treze pessoas
responderam que leem sempre o rétulo; sete pessoas nunca leem e 6 pessoas leem habitualmente.

Em uma pesquisa realizada pela GFK (2018) verificou-se que cerca de 50% dos brasileiros afirma ler sempre, ou na
maior parte das vezes, o rotulo das embalagens antes de comprar um produto. Cerca de 27% leem com menos frequéncia,
totalizando 77% de consumidores que tém o habito de ler os rétulos das embalagens. Franga et al. (2017) corrobora ao realizar
um estudo sobre a frequéncia de leitura dos rdtulos. Os autores obtiveram que 50,2% dos participantes possuem uma alta

frequéncia (respostas sempre e frequentemente) de leitura.

Graéfico 11 - Com qual frequéncia vocé Ié o rétulo de um produto antes de compra-lo?

m Algumas Vezes @ Habitualmente
O Nunca OSempre

Fonte: Autoria Propria (2021).

Ao serem questionados sobre a atencdo em relacdo aos selos ambientais impressos nos produtos, a maior parte dos
consumidores responderam que ndo presta atencéo (26 respostas) e 24 pessoas responderam que sim.

Esse resultado foi relativamente preocupante, tendo em vista que as pessoas consomem produtos sem conhecer as
questdes ambientais envolvidas. No estudo de Franca et al. (2017), verificaram que 49,6% dos participantes responderam que o

realizam “nunca” ou “raramente” buscam informagdes ambientais ou ecoldgicas nos rétulos.

Gréfico 12 - Vocé presta atencdo nos selos ambientais que as vezes vem impressos nas embalagens?

ENdo OSim
Fonte: Autoria Propria (2021).

O Gréfico 13 mostra que a maior parte dos consumidores entrevistados afirmam que a presenga de um selo ambiental

ndo faz diferenca no momento de realizar uma compra (27 respostas). Vinte e trés pessoas (23) afirmam que influencia
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positivamente. Esse resultado foi semelhante ao encontrado no estudo de Franca et al. (2017), em que encontraram que 32% dos
participantes responderam que consideram as certificagdes ambientais no momento da compra, e 34,4% responderam que ndo

influencia.

Grafico 13 - Esse tipo de selo faz diferenca na hora de decidir a sua compra?

EN&o OSim
Fonte: Autoria Propria (2021).

O Gréfico 14 apresenta resultados semelhantes ao encontrados no Grafico 13. Vinte e nove pessoas (29) afirmam que
apenas algumas vezes considera a presenca de selos/certificacbes ambientais na hora da compra. A segunda alternativa mais

preenchida foi a de Nunca (10 respostas); 8 pessoas afirmaram que sempre e 3 pessoas habitualmente.

Gréfico 14 - Vocé leva em consideragdo selos/certificagdes do produto ou praticas ambientais da empresa ou marca na hora de

deciséo de compra?

EAlgumas Vezes @ Habitualmente

Fonte: Autoria Propria (2021).

Apesar dos resultados dos Graficos 13 e 13 apresentaram resultados insatisfatorios em relagéo a sustentabilidade, mais
especificamente a presenca de rétulos ou certificagdes ambientais no momento de comprar algo, o Gréafico 15 mostra que grande
maioria afirmou que deixaria de usar uma marca ou comprar um produto ao saber que uma empresa ou marca propaga praticas
ambientais positivas e, na verdade, possui atuacdo contraria aos interesses e bens ambientais (39 respostas). Ja 11 pessoas

afirmaram que néo influenciaria.
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Gréfico 15 - Vocé deixaria de usar uma marca ou comprar um produto ao saber que uma empresa ou marca propaga praticas

ambientais positivas €, na verdade, possui atuacdo contraria aos interesses e bens ambientais?

ONao ESim

Fonte: Autoria Propria (2021).

Logo, verificou-se que grande parte das pessoas afirmou que deixaria de usar uma marca ou comprar um produto ao
saber que uma empresa ou marca propaga praticas ambientais positivas, quanto na verdade apenas had propagages de

informacdes falsas para atrair publicos mais conscientes e exigentes.

4. Consideracdes Finais

A partir da analise dos resultados, foi possivel verificar que o que mais chama atencéo no rétulo de um produto é a
presenca dos selos verdes/aspectos ambientais (12 respostas). No entanto, 11 pessoas responderam que sao indiferentes a rotulos,
um numero expressivo e preocupante. Além disso, verificou-se que, apesar que os selos verdes sdo notados em rétulos de
produtos, a grande ndo costuma buscar informag¢fes ambientais ou ecoldgicas nos rétulos dos produtos antes de comprar algum
produto.

Em relacdo as informagdes que os consumidores se atentam antes de comprar um produto, verificou-se que a grande
maioria foca mais no preco do produto; validade do produto, posteriormente, a marca; se a embalagem ¢é reciclavel; se a
embalagem é biodegradavel e por Gltimo, o tamanho. Logo, as questdes ambientais de um produto ndo sdo prioridades pelos
consumidores. Ao perguntar se os consumidores costumam buscar informacBes ambientais ou ecol6gicas nos rétulos dos
produtos antes de comprar algum produto, a grande maioria respondeu que ndo procura.

Apesar dos resultados insatisfatorios em relagdo a sustentabilidade, mais especificamente a presencga de rétulos ou
certificacGes ambientais no momento de comprar algo, a grande maioria afirmou que deixaria de usar uma marca ou comprar
um produto ao saber que uma empresa ou marca propaga praticas ambientais positivas e, na verdade, possui atuagdo contraria

aos interesses e bens ambientais.
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