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RESUMO: Os padrées de consumo e estilo de vida da sociedade contemporinea vém sendo
questionados e debatidos diante das abordagens pré meio ambiente, em fun¢io das quais se tem
buscado um modelo econdmico que seja sustentdvel e realizdvel no planeta. Assim, para contextualizar
o tema deste estudo, apoiado na interagio e proximidade privilegiada do setor varejista com os clientes e
fornecedores, buscou-se, por meio das reflexdes e opiniées dos varejistas e consumidores, a partir das entrevistas
da pesquisa qualitativa, analisar como o varejo vem atuando como incentivador da mudanga de comportamento
do consumidor para um consumo mais consciente. Dessa forma, concretiza-se uma visio de acomodamento e
de falta de engajamento de consumidores, varejistas e sociedade.
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RETAIL AND CONSCIOUS CONSUMPTION: AN ANALYSIS
FROM THE USE OF PLASTIC BAGS

ABSTRACT: The patterns of consumption and lifestyle of contemporary society has been questioned and
debated before the approach pro environment. Where has been sought an economic model that is sustainable
and achievable on the planet. Thus, in order to contextualize the theme of this study supported in interaction
and close of the retail sector with customers and suppliers. We sought through the reflections and opinions
of retailers and consumers, from the interviews of qualitative research, analyze how the retail has been acting
as a promoter of the change of consumer behavior for a consumption more aware. Realizing a vision of
accommodation and lack of engagement of consumers, retailers and society.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico e as mudancas dos sistemas produtivos dos tltimos
séculos trouxeram para a humanidade uma ampla gama de produtos e servicos cada vez
mais requintados e especificos. Desencadeou-se uma onda avassaladora de consumo que
transformou a sociedade e seu estilo de vida.
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Uma pessoa, hoje, consome em média duas vezes mais do que era a média de
consumo per capita hd 50 anos. Este consumo exagerado tem impactado severamente
na natureza, modificando de forma negativa os ecossistemas do planeta, além de
destruir sua biodiversidade (PARENTE et al., 2006). Essa situagio faz com que,
em resposta as atrocidades da degradacio humana, a natureza manifeste sua revolta,
observada na escassez de renovacio de recursos, bem como nas crescentes alteracoes
climiticas.

As catdstrofes ambientais tém refletido na consciéncia humana, fazendo surgir
individuos cada vez mais preocupados com o seu papel no mundo. Motivados pelo
desejo de preservar a qualidade de vida para seus filhos, através da transmutacao de
seus valores, hdbitos e comportamento consumista. Reorientando-os assim, a adogao
de um modelo econdmico realizével no planeta. Que vise atender as necessidades
humanas, e a0 mesmo tempo, minimize e ndo comprometa 0s recursos naturais.

Esses novos atores engajados, de consciéncia mais “verde”, sdo dotados de uma
grande forga, peca fundamental no processo de mobilizagao pela responsabilidade
social: seu poder de decisio de compra. Configura-se assim nio somente um novo
nicho de clientes, mas também modela-se um desafio a adaptabilidade das empresas
diante da necessidade da promogio do consumo sustentdvel.

Propiciado por seu niimero considerdvel de interacoes e proximidade com
o consumidor final sendo agente de intensa influéncia na comunidade onde estd
inserido. E considerando sua peculiaridade tnica de integracio com seus stakeholdes
e clientes, o setor varejista possui vocacio especial para tratar temas ligados a
consciéncia sustentdvel/ambiental. Ainda, possuindo a capacidade de operar como
forte agente modificador da estrutura social, sendo articulador de estratégias e
agoes cujo cunho promova avangos em dire¢do a um consumo sustentdvel. Este
trabalho busca através das reflexoes e opinides dos varejistas e consumidores analisar
como o varejo vem atuando como incentivador da mudanga de comportamento do
consumidor para um consumo mais consciente.

Na busca por este objetivo, o artigo foi organizado em quatro partes complementares.
Inicialmente apresenta-se o referencial tedrico que embasou e norteou o estudo proposto.
As reflexoes tedricas serdo tratadas na segunda parte. Na terceira etapa serd exposto o
método de trabalho. A seguir, os resultados e suas respectivas andlises serao apresentados e
discutidos, buscando o enriquecimento de posteriores debates. E, por fim, delinear-se-ao as
consideracdes finais a que se chegou apés o desenvolvimento deste trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO

A luz da teoria, a sociedade de consumo ¢é descrita como multifacetada e complexa,
abrangendo um conjunto de prdticas estigmatizadas pelos significados socioculturais e
histéricos. Esta confraria consumista, ou sociedade contemporinea, segundo um dos rétulos
de Barbosa (2004), embasa o estado de desenvolvimento industrial capitalista em que os
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individuos se encontram e na qual se evidencia o consumo massivo de bens e servicos,
caracteristicos da “civilizacdo dos desejos”, desencadeados pelas evolucoes tecnoldgicas e
mercantis do século XX (JUNIOR, 2009).

O volume de compras deixa de ser visto apenas como o resultado légico da producao
e passa a ser abordado como uma cultura de consumo. Assim, as combinag¢oes sensoriais e
estéticas do comeco da vida urbana, vinculadas ao aperfeicoamento do design dos produtos,
tendenciaram o consumo a “funcionar como um miraculoso dispositivo de objetos e
sinais para atrair a felicidade” (ALCANTARA, 2012, p. 7). As transformacoes sociais
influenciam escolhas que, segundo Baudrillard (1995), sua refletem a busca pela satisfacao
das necessidades que estdo atreladas ao valor dos bens ou sua utilidade.

Ao considerar que a lealdade cultural acaba por padronizar as escolhas do individuo,
Furnival (2006) menciona que o consumo torna-se palco das lutas de classes, arbitradas pelos
pardmetros socioculturais. Junior (2009, p. 19) salienta que a sociedade de consumidores
“¢ uma sociedade que promove e refor¢a a escolha de um estilo de vida consumista,
rejeitando qualquer opgio cultural alternativa”. Assim, o consumismo ¢ uma expressio da
individualidade social do sujeito e esse fendmeno comportamental ¢ indicado como um
dos fatores contributivos e influenciadores dos danos ambientais e da qualidade de vida da

sociedade contemporanea (FILHO, 2008).

Esse excesso no ato das compras desencadeia consequéncias graves para a natureza,
acarretando em grandes modificacoes nos ecossistemas do planeta (ALCANTARA, 2012).
O consumo de bens finitos, pela sociedade moderna, ampliou o tragado de sua pegada
ecoldgica, pois uma pessoa, hoje, consome em média duas vezes mais do que a média de
consumo per capita hd 50 anos (WWE 2012).

Diante dessa rdpida faléncia da Terra e sua biodiversidade, podemos apresentar
problemas oriundos do aumento do consumo de recursos naturais e a necessidade de maior
absorcao dos residuos por meio da “terra’, consequéncias da sociedade moderna altamente
tecnoldgica. Junior (2009) apela & necessidade de desenvolver um caminho, uma forma para
encontrar o ponto de equilibrio entre o consumo e a capacidade regenerativa da natureza,
e ressalta a importincia da consciéncia do destino correto dos residuos, assim como a sua
reducio.

O abalo na relagio de respeito entre seres humanos e a natureza estd atrelado,
segundo Dias (2011), aos multiplos problemas enfrentados pela crise ecolégica como: as
mudancas climdticas; a destruicio da camada de oz6nio; a diminuigao da biodiversidade; a
poluigio entre outros citados pelo autor. Trouxe a palco novas preocupagdes e um objetivo
comum: desenvolver politicas e estratégias nacionais para encorajar mudangas nos padroes
insustentdveis (...) para se atingir o desenvolvimento sustentdvel e melhor qualidade de vida
para as pessoas, os paises devem reduzir e eliminar os padroes insustentdveis de produgio e
consumo (AGENDA 21, 1992, texto digital).

Junior (2009) salienta que a reorientagao do padrio de consumo e a adogio de um
modelo econémico que seja realizdvel no planeta tornam-se parte dos principais desafios da
humanidade. O consumo sustentédvel, ainda sob a éptica do autor, busca o desenvolvimento
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de servigos e produtos de modo que atendam as necessidades humanas e, a0 mesmo tempo,
minimizem o uso e nio comprometam 0S recursos naturais.

Essas crescentes questoes de cardter ambiental recebem novos atores. Os clientes
passam a ser os principais coadjuvantes no desafio de tornar a sociedade consumista em uma
sociedade de consumo mais sustentdvel e engajada em relagao as preocupagdes e propostas
pré-ambiente. Essa transigao ética de mudangas de cultura e valores conduz a uma nova
postura frente ao comportamento dos individuos e seus padroes de consumo, refletindo
em suas decisoes de compra por produtos e empresas ambientalmente responséveis (DIAS,

2011).

O cardter informativo e a busca por isto em rétulos, embalagens, folhetos, meios de
comunicagio, internet, marca esta nova estratégia de consumo ambientalmente consciente.
Cabe salientar que nessa procura por atributos verdes ou eco nos produtos seu ponto de
vista “ecoldgico” faz com que se assuma uma nova racionaliza¢io no ato da compra.

O consumidor verde reconhece a necessidade de mudancas em seu estilo de vida
e busca caminhar nessa dire¢io. Mas no caminho para o consumo ecoldgico, Ottman
(1994) apresenta uma discrepancia de conceito que também ¢ ressaltada por Dias (2011).
Os autores descrevem o termo “consumidor verde” como uma expressao oxymoron —
contraditdrio consigo mesma — o consumo envolve a utiliza¢io de recursos naturais, porém
também acarreta na produgao de residuos.

De forma geral, as atividades econémicas foram apontadas como as grandes
malfeitoras do meio ambiente. Essa relacdo conflituosa da economia com a natureza foi

explicada por O’Connor apud Montibeller (2007).

[...] quando em crescimento, a economia provoca degradagio, poluicio e esgotamento de
bens ambientais e, quando ocorre a retragio das atividades econdmicas, igualmente estas
continuam prejudicando o meio ambiente. De fato, muitas vezes a falta de crescimento
tem sido a justificativa para o descuido ambiental, como bem ilustram o comportamento
do governo norte-americano em relagio a0 meio ambiente [...]. No 4mbito das empresas,
a retragio dos mercados e a ameaca de reducio dos lucros, nesses periodos de retragio
econdmica, levam-nas a desprezar as questdes ambientais por estas geralmente implicarem
custos adicionais (MONTIBELLER, 2007, p. 102).

Tal relacio conflitante, inerente as leis da economia e a dos fend6menos naturais, é
regida pela busca de maiores rendas e do giro do capital. O processo econdmico e a magante
escala produtiva intensificaram a pressao sobre os processos naturais, esgotando a capacidade
do planeta de absor¢ao e de reciclagem natural dos rejeitos provindos do consumo humano.
Assim, o autor conclui que “a natureza e suas leis de produgao e reprodugio (os ciclos
naturais) veem-se submetidas as leis da racionalidade econémica” (MONTIBELLER,
2007, p. 103).

Esta corrida ecoldgica é descrita por Skip Humphrey como uma corrida sem linha
de chegada (OTTMAN, 1994). Nio h4 respostas definitivas para as questoes verdes e a
exceléncia ambiental na esfera global ¢, de certa forma, utépica. A filosofia greening visiona
uma série de pequenos passos das corporacoes e seus stakeholders — sio todos os envolvidos
com a organizagio: fornecedores, funciondrios, comunidade, etc. — no tracejo de um plano
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cujas metas mensurdveis agreguem o aprendizado, o engajamento e a busca por um futuro
melhor.

Em decorréncia das evolugées tecnocientificas dos dltimos séculos, a transmutagio
e a adaptacio do marketing comercial para atender as relagdes sociais traduziram-se no
marketing social, que por sua vez dd embase para essa nova temadtica sustentdvel abordada
pelo marketing ecolégico. Dias (2011) cita a contraposi¢do de Ottman, acerca do
posicionamento verde:

[...] ndo ¢é suficiente falar a linguagem verde; as companhias devem ser verdes. Longe da
questdo de apenas fazer publicidade que muitos comerciantes percebem originalmente, a
abordagem satisfatéria de preocupagio ambiental requer um esverdeamento completo que
vai fundo na cultura corporativa. Somente por intermédios da criagio ¢ implementagio
de politicas ambientais fortes ¢ profundamente valorizadas é que a maioria dos produtos
e servicos saud4veis podem ser desenvolvidos. E s6 por meio da criacio de uma ética
ambiental que abranja toda a empresa que estratégias de marketing podem ser executadas

(OTTMAN apud DIAS, 2011, p. 75-76).

Esta nova vertente do marketing enfatiza sua preocupacio fundamental aos envolver
as implica¢des mercadoldgicas dos produtos e as normatizagdes e preocupagoes ambientais.
Também esta nova politica aborda individuos mais conscientes que, porém, apenas expressam
seu ambientalismo com comportamentos ficeis de serem executados. Permanecendo mudos
a comportamentos de maior amplitude. Ottman (1994, p. 41) explica que a ado¢do desta
conduta reflete vdrios fatores: “primeiro, a crenga de que a culpa dos problemas recai sobre
a industria e cabe, portanto, a ela resolvé-los; e, segundo, os limites de tempo de cada um”.

Assim, Lovelock et al. (2006, p. 27) ressalta que “entender o comportamento do
consumidor estd no cora¢io do marketing”. O autor sintetiza que tudo ¢ baseado no escopo
das interagdes, relacoes e reflexdes das mais diversas abordagens e ferramentas e como essas
sao processadas e entendidas pelas pessoas alvo: os consumidores. Reforca-se, portanto, a
importincia das relagoes entre pessoas. Além disso, dentre essas ferramentas, o marketing
verde aborda os quatro Ps e suas caracteristicas especificas.

Uma das maiores ameagas aos propdsitos da sustentabilidade ¢ a ignorancia. Esta
condi¢do de falta de conhecimento a respeito da condigao natural humana, Dias (2004)
caracterizou como o “analfabetismo ambiental” muito vivenciado pela populagio brasileira.
Este ¢ os demais desafios, tanto ambientais quanto populacionais do Brasil, pouco a pouco
passam a habitar uma esfera de engajamento social crescente, na qual governo, comunidade,
empresas, ONGs buscam se comprometer e difundir as questoes de responsabilidade
socioambiental.

Nesse engajamento crescente, cada vez mais vem se percebendo que a unifo entre
fabricantes e setor varejista focados na sustentabilidade, ocasiona a produgao de grandes
volumes de vendas, além de dar apoio para a comercializagao dos produtos “eco”. Ottman
(1994) apoia esta unido e aborda o desenvolvimento de programas nas grandes redes
varejista, orientados as causas educacionais de consumo.

O varejo possui vocagio especial para a responsabilidade social e ajuda, assim, na
difusao de prdticas voltadas a preocupagio social e suas politicas, atuando na cadeia de valor
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(JUNIOR, 2009). As caracteristicas de proximidade e interatividade do setor transformam
o varejo no principal elo entre os fornecedores e consumidores na cadeia de valor (JUNIOR,
2009). Nessa esfera, o terceiro setor pode engajar propostas e ages empresariais socialmente
responsdveis, ndo somente em seu campo de atuagao, mas também na busca de uma maior
exigéncia na relago ética e social de seus stakeholders.

Para a concep¢io de uma nova consciéncia, esse individuo necessita conhecer e
idealizar uma nova realidade por meio da abordagem educacional. Cabe ao varejo a tarefa
proativa de educadora, direcionando atividades que promovam essas alteracdes de valores.
Também ¢ possivel disseminar conhecimento por meio de palestras, cursos, abordagens
sobre uso consciente, descarte correto, reutilizagio de materiais e assim por diante, que
podem ser oferecidos aos seus funciondrios e acionistas.

Assim as discussoes acerca das sacolas pldsticas ilustram plenamente os objetivos
deste estudo. Em seu principio, essas embalagens serviam para proteger os produtos durante
o deslocamento do centro de distribuigio para o centro de comercializagio, porém com o
passar dos anos o setor de embalagens passou a ser visto como um dos mais importantes no

mundo (NETO et al., 2011).

Bilhées de sacolas sao produzidas anualmente e na busca por satisfazer a grande
demanda dos consumidores tradicionais, eleas ficaram muito finas, o que inviabiliza sua
reciclagem. Além disso, a manufatura das sacolas utiliza polimero de petréleo na composicao.
Esse fato, segundo Marques et al. (2010, p. 134), representa grande causador de problemas
ambientais e “contribui com a polui¢do do ar, a emissdo de carbono na atmosfera, e na
degradagao da fauna nos locais de extragdo, dentre outros”. Outro agravante do problema
das sacolas, e que deve ser ressaltado, é o descarte inadequado.

As mais diversas discussoes acerca deste assunto converjem para um ponto em comum,
no qual as mudancas de hdbitos e a aquisi¢ao de uma percepgao ambiental sio apresentadas
como ndcleo. A educagio ambiental é um fator essencial para a mudanga de consumo.
O varejo, por sua proximidade com os consumidores, assume um papel fundamental na
propagagao da conscientiza¢do ambiental e na difusio da educagio ecoldgica e na busca de
mudangas nos padrées de consumo.

Atualmente, os supermercadistas do Estado do Rio Grande do Sul gastam cerca de
R$ 190 milhées para a aquisi¢ao de 1,5 bilhao de sacolas pldsticas por ano. O varejo gaticho
vem buscando a constru¢do coletiva de uma solugio para a questao das sacolas pldsticas.
Solugio esta, que nao prejudique os consumidores, porém que diminua os danos ao meio
ambiente e que, principalmente, promova uma aprendizagem em prol do uso consciente

das sacolas (AGAS, 2012).

O envolvimento dos setores produtivos e seus stakeholders, acrescido a preocupacio
crescente de alguns consumidores mais engajados, cujo comportamento de compra jé tem se
orientado para o consumo mais consciente e a adogao de prdticas didrias menos impactantes
a0 meio ambiente, aliados as caracteristicas natas de proximidade e interatividade do varejo
com o consumidor, que tem transformado este setor no principal elo entre fornecedores e
clientes, compdem o cendrio vislumbrado para este estudo. O atual case da distribuigao de
sacolas pldsticas em supermercados foi contextualizado nesse cendrio, carregando em sua
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esséncia a questdo da atuagao do varejo como incentivador da mudanga do comportamento
do consumidor para o consumo mais consciente.

3 METODO DE PESQUISA

Considerado um problema emergente, provindo de uma vertente crescente da
sociedade contemporanea, cujos hdbitos de produ¢io e consumo tornaram-se nocivos ao
meio ambiente e ao bem-estar social, a busca por um consumo mais sustentdvel, assim como
os meios de produgido ecologicamente corretos de forma a nio trazer maiores prejuizos a
natureza, passam a ser discutidos e pesquisados. Dentre essas novas linhas de pesquisa,
mais precisamente na do marketing ecolégico, tem-se encontrado grandes desafios e novas
oportunidades em um jovem nicho de mercado que tem como caracteristica: consumidores
mais exigentes e informados acerca das questoes ambientais.

Os estudos abordando o comportamento do consumidor e a sua nova visao passaram
a ser desenvolvidos desde a metade do século XX. Porém ha poucos anos vem se pesquisando
as influéncias do setor varejista refletidas em comportamentos de consumo consciente,
acabando por tornar escassos os materiais as bases especificas cientificas referentes ao tema.

Dado esse fato, este estudo apresenta uma abordagem exploratdria, pois a
particularidade da natureza desta pesquisa é a busca por um entendimento geral, visto que
a disponibilidade de informagoes ¢ limitada (AAKER et al., 2011). Além disso, este estudo
objetiva analisar a atuagio do varejo como incentivador da mudanca de comportamento
do consumidor para um consumo mais consciente; identificar e avaliar percepgoes,
posicionamentos e agdes pertinentes do setor varejista que possuem intengdes de produzir e
motivar comportamentos de consumo sustentdveis; e instigar a uma consciéncia mais cidada,
por meio da educagio, valores e cultura, caracterizando assim esta pesquisa académica como
um estudo qualitativo.

Simploriamente, os dados pertinentes a uma pesquisa sio as informagoes necessdrias
para sua composi¢ao. Assim, este estudo utilizou-se de dados de fontes secunddrias provindos
de artigos e livros. Também se apoiou em dados de fontes primdrias, colhidos pelos
autores por meio de entrevistas em profundidade semiestruturadas, com apoio da técnica
projetiva de imagens para melhor capturar a percepgao dos entrevistados. A coleta de dados
empregada neste estudo buscou entrevistar consumidores e gestores de supermercados de
diferentes perfis, melhor visiveis no Quadro 1. As coletas ocorreram entre os meses de
agosto e setembro.
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Quadro 1 — Perfil das pessoas entrevistadas

Entrevistas | Idade | Escolaridade | Profissao Cidade
Consumidores
1 21 anos Superior inc.. Aux. Administrativo A. do Meio
2 17 anos Ens. Méd. inc. Estudante A. do Meio
3 22 anos Ens. Fund. Inc. Estoquista A. do Meio
4 48 anos Ens. Fund. Inc. Calcadista Teutdnia
5 23 anos Ens. Médio Auténomo Teutdnia
6 15 anos Ens. Méd. Inc. Estudante A. do Meio
7 38 anos Superior Contador A. do Meio
8 31 anos Superior inc. Desenhista projetista A. do Meio
9 48 anos Ens. Fund. Inc. Aux. Cozinha A. do Meio
10 39 anos Ens. Médio Representante comercial Lajeado
Varejistas
1 50 anos Ens. Médio Empresa médio porte A. do Meio
2 59 anos Ens. Médio Empresa pequeno porte A. do Meio
3 24 anos Ens. superior inc. Empresa pequeno porte Estrela

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para a realizagio da coleta de dados buscou-se locais de baixo ruido e baixas
interferéncias, uma vez que os registros das entrevistas foram efetuados por meio da gravagio
de dudio. Os materiais utilizados para a realiza¢io da etapa da técnica projetiva foram dois
quadros de imagens ambiguas ligadas ao tema de sacolas pldsticas e sustentabilidade. Como
materiais auxiliares também foram utilizados cinco modelos de sacolas retorndveis de
materiais diferentes sendo: TNT; algodao; lona (algodao com percentual de material pet na
composicdo); sacola plistica com capacidade de 5 kg; sacola pldstica com capacidade de 6

kg estampada com o selo da campanha AGAS.

Em médias as entrevistas duraram cerca de 20 minutos, variando conforme o grau de
conhecimento e interesse do entrevistado. Em muitos casos, foi necessdrio o entrevistador
explicar alguns termos ou utilizar sindnimos para que o individuo conseguisse assimilar
e responder o que lhe era questionado. Tais casos foram tratados com extremo cuidado
para evitar a0 mdximo a interferéncia do ponto de vista do entrevistador na argumentacio
do entrevistado. Ainda, houve casos em que os entrevistados ndo se posicionaram ou nao
deixaram clara sua intengao.

Uma vez coletados todos os dados na fase da entrevista, os dudios obtidos foram
ouvidos e copilados para o formato texto. Sob esta formatacio, as entrevistas foram
organizadas no editor de texto de forma que se ocultasse 0 nome do entrevistado, mas se
mantivesse seu perfil. Para melhor andlise, os dados ainda foram dispostos em um esquema
de tabela. Esse processo de tratamento dos dados e sua conversio foi realizado com ambos
os grupos de entrevistados (consumidores e varejistas).
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A partir da disposi¢io dos dados obtidos no formato de tabela, estes foram cruzados
e analisados visando a auxiliar na resolugio dos objetivos do trabalho. Trabalhou-se com
a técnica da andlise de contetido para realizar a andlise dos dados. Esses dados primdrios
também foram confrontados com dados secunddrios buscando maior veracidade e apoio as
consideracoes obtidas.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

As mudangas de comportamentos vivenciadas no decorrer dos dltimos anos
concederam ao consumidor uma nova configuracio, caracterizada, principalmente, pela
busca de informagdes sobre produtos e uma intensa for¢a em seu poder de decisao de
compra. Portanto, os novos individuos sio levados a darem preferéncia a mercadorias e
empresas que salientem sua transparéncia e suas relacoes positivas, “ecos’ ou “verdes”, em
outras palavras, que estejam comprometidas com a busca pela sustentabilidade.

Quase 100% da populagio brasileira considera importante o cuidado/prote¢io com
o meio ambiente — segundo dados publicados na edi¢ao 2012 da pesquisa de opinido do
Ministério do Meio Ambiente. Ainda, segundo a mesma pesquisa, 65% dos entrevistados
mencionam esse cuidado/protecio sendo necessdrio a sobrevivéncia do ser humano,
enquanto que uma parcela de 15% relaciona essa preocupagio com o futuro da humanidade.

Contudo, o mesmo estudo indica que apenas 47% dos pesquisados possuem
conhecimento sobre desenvolvimento sustentdvel. Dessa parcela, apenas 26% definem
desenvolvimento sustentdvel de forma mais semelhante ao seu conceito original: “cuidar do
meio ambiente, das pessoas e da economia do pais a0 mesmo tempo” (MMA, 2012, p. 13).

Quando consultados, por meio da pesquisa desenvolvida por este trabalho, os
consumidores, em sua grande maioria, demonstraram ter a percep¢io da degradagio do
meio ambiente e consciéncia das atitudes que o vém prejudicando. Muitos expressaram
seu sentimento de culpa, por saberem que, de sua parte, muito mais poderia ser feito. Os
entrevistados também afirmaram que a situagio de consumo excessivo deve-se ao advento
dos processos tecnolégicos e das comodidades trazidas por eles.

Diante das questdes de degradacio do nosso planeta, abordadas por meio da técnica
projetiva de imagens, os consumidores salientaram seu sentimento de culpa motivado
pelo uso abusivo de embalagens plasticas, tanto para prote¢io dos produtos quanto para
o seu transporte. Essa culpa também estd atrelada a falta de consciéncia geral percebida
principalmente pela forma de tratamento das sobras e residuos domésticos.

Apesar da crescente preocupacio e disposicio das pessoas, de modo geral, os
entrevistados deste trabalho salientaram a desmotivagio para a separagio ou reciclagem do
lixo devida a falta de preparo das unidades de recolhimento que acabam “misturando tudo”.
Muito relacionado a temdtica da reciclagem e separacio, as questoes vinculadas a poluicio
causam certa indignagio aos participantes do estudo, como ¢ ressaltado no Quadro 2.
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Quadro 2 — Quadro geral de percepgao ambiental dos consumidores - Bloco A

“Essa primeira imagem chamou atengio, porque pode ser que realmente nosso planeta esteja nesta mesma situagio,
se sufocando em plisticos”. - Consumidor 09

“Sei que em casa a gente reutiliza a sacolinha. Mas quando coloca no lugar errado como na natureza, muitos
animais comem e acabam morrendo”. - Consumidor 08

“Eu acho que pela modernizagdo das coisas, pelo desenvolvimento muiro rdpido se esqueceu essa parte e agora se
vem buscando’. - Consumidor 07

“Eu me sinto assim: tu vendo essas imagens realmente td na hora de botar a mio na cabega e pensar: o que nossos
[filhos, nossos netos vio ver? Montanhas de lixo?” - Consumidor 09

“Eu acho que td sendo feito muitos trabalhos e projetos para tentar conter um pouco esta poluicio e para as pessoas
terem consciéncia, mas de certa forma néo vém trazendo muitos resultados’. - Consumidor 06

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quando questionados sobre quem sio os responsdveis pelos atuais problemas
ambientais, dos dez consumidores entrevistados oito afirmaram que a responsabilidade pela
degradagao ambiental cabe ao esforgo de cada ser humano, pois devemos “fazer nossa parte”.
De forma especial, um entrevistado se posicionou de forma diferente, com o argumento de
que: ‘@ modernidade, o desenvolvimento do mundo, do ser humano td levando a tudo isso. As
indiistrias querem cada dia facilitar o dia a dia das pessoas. E as pessoas também vio atrds disso,
tu pode ver que as pessoas tém os hordrios tudo contadinhos e vio atrds do que é mais ficil. E o
proprio desenvolvimento ndio tem quem culpar. Assim como a indiistria langa o homem capta e
vé que necessdrio apesar de se preocupar com tudo o que tem que ser feito” (Extraido do dudio
da entrevista do consumidor 09).

Ampliando a éptica de pesquisa, 85% dos brasileiros tém se mostrado dispostos a
aderir a algum tipo de campanha para a redugio do consumo de sacolas pldsticas. Destes,
35% confirmam a existéncia de campanhas nesse sentido em suas cidades, porém 58% dos
consumidores nio tém o hdbito de levar a prépria sacola ou carrinho de casa ao irem as
compras. Tais dados sdo oriundos da Pesquisa Nacional de Opinido (2012), do Ministério
do Meio Ambiente de Ambito nacional.

O setor varejista possui caracteristicas especiais que lhe concedem o rétulo de
parceiros, amigos, por estarem envolvidos com os clientes, comunidade em que estd
localizado e fornecedores. Essa interatividade concede a esse integrante da economia, a
habilidade de ir além da comercializagio, sendo dissipador de informagées, educador de
novas politicas e, sobretudo, influenciador de comportamentos.

Atualmente, os supermercados tém sido vistos pela sociedade como uma importante
interface com as questoes ambientais. Eles sio apontados, muitas vezes, como ponto
de coleta de residuos e materiais destinados a reciclagem, bem como fonte de acesso a
informagdes sobre impactos ambientais provocados por cada produto, seu ciclo de vida, e
produtos similares com menos agressividade a natureza e demais.
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Outra pesquisa, concretizada pelo Ministério do Meio Ambiente (MMA), realizada
com consumidores de 11 capitais brasileiras, incluindo Porto Alegre, no ano de 2010, teve
por objetivo saber mais sobre a percep¢io, hdbitos de consumo e reciclagem. Segundo os
dados do estudo do MMA, os consumidores, a0 serem questionados sobre quais as agoes
mais importantes que os supermercados podem ou devem fazer a favor do meio ambiente,
destacaram as prdticas elencadas na Figura 1.

Figura 1 — Sociedade apoia reciclagem e diminui¢do de sacolas pldsticas

N&o usar mais as sacolas

Ter estagdo de reciclagem nas lojas

Comunicar quais sdo os produtos que ajudam
a preservar o meio ambiente e a saude

Vender produtos que venham em
embalagens reciclaveis

Vender produtos organicos

Vender produtos que ndo contenham
agrotoxicos

Fonte: MMA (2010, p. 24).

A pesquisa do MMA demonstrou também que 70% dos brasileiros carregariam suas
compras em sacolas de outros materiais ou usariam outros meios. Além disso, 60% dos
entrevistados apoiariam a decisdo da eliminacio das sacolas pldsticas nos supermercados.

Na continuidade do estudo, os entrevistados foram indagados se, por meio do
que compram, poderiam contribuir para a preservacio do meio ambiente, e ainda, se
estariam dispostos a pagar mais por produtos ecologicamente corretos. Todos se mostraram
conscientes ao afirmar que por meio das suas praticas de compra poderiam, de alguma forma,
contribuir, seja evitando o uso de sacolas pldsticas, optando por produtos que contenham
um menor numero de embalagens, ou ainda adotando uma consciéncia de necessidades.

Ao abordar quais as acoes costumeiras conhecidas do varejo para incentivar o
consumidor a trazer a sacola, foram descritas a a¢do da nio disponibilizagio de sacolas
pldsticas nos check outs. Esse fato, de certo modo, forcaria os clientes a se habituarem a trazer
suas proprias embalagens de casa ou se sujeitarem a pagar R$ 0,13 por sacolinha. Também
foram expostos exemplos de alguns mercados que entregaram de “brinde” as sacolas
retorndveis para os clientes, ou as disponibilizam para a compra por um valor simbélico.

Segundo dados da campanha realizada pela AGAS, os mercados participantes
foram autorizados a estampar o selo da campanha “Sacola bem utilizada ajuda o meio
ambiente”. Tratava-se de uma sacola pldstica branca com capacidade para 6kg, no entanto
aparentemente muito fragil e “rasgével”. Ao ser apresentada para os consumidores indagou-
se se esse modelo os incentivaria a utilizd-la mais vezes no supermercado, no entanto
nenhum dos respondentes achou que essa sacola suportaria a reutilizagao.
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Quando apresentados a outros modelos de sacolas e perguntados sobre suas
preferéncias, os consumidores escolheram a sacola plastica refor¢ada, com capacidade de
5kg, como o modelo que mais lhes incentivaria a reutilizagdo. Por ser mais reforcada, ela
induz ao seu reuso e nio hd a necessidade de “reforcar” a sacola ao carregar materiais pesados,
além da facilidade de sua reutilizacio para o acondicionamento de lixo.

Terminando as entrevistas com os consumidores e buscando captar suas reais
percepgdes e posicionamentos diante da temdtica dos supermercados como incentivadores
da redugio do consumo de sacolas pldsticas, as respostas obtidas foram dispostas no
Quadro 3. Pela andlise dos dados fica claramente visivel a falta de forca e de percepcio dos
consumidores quanto as acoes desenvolvidas pelo varejo para reducio do uso das sacolas
pldsticas.

Quadro 3 — Percep¢io dos consumidores sobre o supermercado como incentivador da
reducio do consumo de sacolas plasticas

1 Acho que bem a longo prazo bem devagar estd sendo inserido na cabeca das pessoas. Elas tém ficado
mais conscientes.

2 Os supermercados deveriam insistir mais. Tem pouca eficdcia o que tém feito.

3 Sinto-me frustrado, mas a0 mesmo tempo sinto uma esperanca de botar na cabega das pessoas que a
sacola retorndvel é a melhor opgio.

4 Se campanhas fossem feitas, iria reduzir muito as sacolas plésticas.

5 Teria que fazer mesmo as campanhas, nio s6 ficar falando. Talvez nio sejam sentidos agora os resultados,
mas os nossos filhos e netos vio sentir. Se nio se comegar agora, depois poderd ser tarde demais.

6 Acho que as a¢des e campanhas sio vélidas. Mas deveriam ser melhores e mais divulgadas.

7 A redugio das sacolas ¢ de extrema importincia para todos. Todos devem contribuir para garantir o
futuro.
Eu acho que é bom esse incentivo. Porque na verdade a sacola comegou como uma necessidade, mas

8 nio € s6 funcdo do supermercado, ¢ funcio do municipio, das escolas e creches, de conscientizar desde
pequeninho.

9 E preocupante, a gente se sente preocupado ao abordar e ver a dimensdo que a degradacio e a falta de
consciéncia tornaram e modificaram o meio ambiente.
Os supermercados conseguem incentivar o consumidor. Mas entra aquilo, 10 fazem enquanto 20 nao

10 |fazem. Quando esses 10 visualizarem que os outros nio estdo fazendo, eles deixam de fazer, pois se
desmotivam. Nio adianta s6 um comércio fazer, todos tem que fazer.

Fonte: Elaborado pelos autores.

No entanto, j4 diz a méxima popular: “a teoria ¢ diferente da prdtica’. A abordagem
realizada com varejistas mostrou que muitos empresdrios do terceiro setor tém se mostrado
dispostos e conscientes de seu papel de reorientar e incentivar mudangas no comportamento
e nas agoes de seus consumidores. Porém, vem se deparando com individuos acomodados e
nio interessados nas novas politicas ambientalmente corretas.

Assim como realizado com os consumidores, foram apresentadas aos varejistas
as sacolas retorndveis dos mais diversos materiais e, foram questionados sobre qual dos
modelos os seus clientes rotineiros se sentiriam incentivados a trazer de volta. Apesar das
trés respostas serem diferentes, as motivagdes para as escolhas foram similares, de modo que
foram dispostas no quadro abaixo.
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Quadro 4 - Tipo de sacola que incentivaria seu consumidor a retornd-la

“A de algodao parece ser mais resistente.” Varejista 1

“Eles ndo trariam a sacolinha modelo da AGAS e também ndo trazem a de algoddo. Eu fiz
a ecobag, dei para os meus clientes e elas ndo retornaram, eles ndo trazem de volta. Dai
eu pergunto: — E a tua sacolinha? Esqueceu a tua sacola? Esqueceu tua sacola? — Eles me
respondem: - Bah! Tu vé, esqueci!” Varejista 2

“Pelo custo-beneficio, a sacola de TNT seria a melhor op¢do. Mas o consumidor, as vezes,
ndo da tanto valor para isso.” Varejista 3

Fonte: Elaborado pelos autores.

Quanto ao posicionamento dos varejistas ¢ suas empresas diante do desafio da
redugio das sacolas plésticas e da adogdo de politicas mais verdes, é fato que todos buscam
incentivar, trabalhar e de alguma forma instruir, mesmo que sem muita intensidade ou
efeito, seus clientes para que haja conscientiza¢io. Nota-se, no entanto, que as maiores
barreiras sdo ligadas a cultura, aos valores e aos costumes dos consumidores.

Os trés entrevistados demonstraram a preocupagio de ensinar aos seus caixas e
empacotadores a forma correta de empacotar, buscando utilizar o maximo da capacidade
das embalagens sem danificar os produtos. Também buscam insistir em politicas simples
como: utilizagio mdxima da luz solar durante o dia, antes de ligar as luzes internas. Evitam
deixar freezers, expositores, cimaras abertas, ou entreabertas durante as reposi¢oes, assim
como incentivam o uso de dguas das chuvas para lavagens, e quando estas sao feitas com
dgua tratada, evitar o desperdicio.

Sob a perspectiva dos entrevistados, as campanhas para promover a redugio das sacolas
pldsticas ndo deveriam ocorrer somente no nicho supermercadista, e sim nos demais setores
da economia, incluidos os setores publicos. Todos deveriam entender sua importincia como
influenciadores, educadores e formadores de opinido. Porém, ainda nio h4 essa percepgao.

Como desafios, os varejistas entrevistados notam principalmente a lenta fase de
conscientizagio que vivemos. Essa lentiddo di-se devido a cultura vivenciada hoje pela
sociedade, em que h4 falta de interesse, principalmente, por causa da caréncia de informagao
e conhecimento a respeito do assunto. Os consumidores ‘estdo acostumados e acomodados.
A mudanga é dificil. E eu acho que essa mudanga de pensamento é o grande desafio”, segundo
o Varejista 2.

Em contrapartida, a vinculagio da sustentabilidade e da redugao do consumo das
sacolas pldsticas torna-se uma oportunidade para o varejo, por diminuir seu 6nus com as
sacolas. Também para introduzir novos produtos, e mudar o posicionamento da empresa,
promovendo o marketing social. E para o consumidor devido as campanhas, acoes,
promogées e o aumento do apelo educacional e da conscientizagao.

Assim, pouco a pouco surgem novas ideias. “Minha ideia é essa: pegar a sacola e
cobrar um valor simbdlico pra conscientizar. Mas tinha que ser uma coisa meio em conjunto,

ESTUDO & DEBATE, Lajeado, v. 19, n. 2, p. 81-97, 2012 93



Carla Regina Horst, Marlon Dalmoro

os mercados se unirem. Pois se um dd sacola todos tém que dar. Agora, se todos pegam juntos,

funciona” (VAREJISTA 2).

O relato do Varejista 2 expressa o surgimento de novas ideias, também demonstra o
esforco e a vontade dos empresarios na adogao de novas politicas que busquem conscientizar
os clientes. Podem ser observadas também as dificuldades encontradas, com a evidéncia da
falta de consciéncia sustentdvel (pelo fato de as associagoes feitas pelos entrevistados na
abordagem de sustentabilidade serem apenas relacionadas com lixo e reciclagem), e também
pela baixa percep¢io dos consumidores em relacio as agoes do varejo a favor do ambiente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O despertar para as questdes ambientais diante da faléncia do Planeta e sua
biodiversidade tém reorientado as percep¢oes dos consumidores para a adogio de novos
padrées de consumo. Esta percepgio é vinculada as crescentes manifestagoes politicas e
agoes pro-ambiente.

Quando abordados sobre sustentabilidade comumente os consumidores desenvolvem
associagoes cognitivas atreladas a abordagens de reciclagem, separagio de lixo, sujeira
e polui¢do nas ruas e também relacionam as sacolas pldsticas. De acordo com os dados
pesquisados e pelas respostas obtidas dos entrevistados, esta cogni¢do “incompleta” de
sustentabilidade muito se dd devido & falta de informagoes e pela baixa adesdo, por parte
dos clientes, a campanhas relacionadas a estes temas.

A luz da teoria, a exposi¢io a estimulos externos e o agucamento das percepgoes
do individuo desencadeiam os processos cognitivos. Tais processos, ou tais exposicoes
e estimulos, que ocorrem por meio da experimentagio e experiéncias, promovem a
aprendizagem. Esse fato pode explicar a dificuldade encontrada pelo terceiro setor ao
fomentar a educagio ambiental.

Os consumidores cultuam o uso da sacola pldstica, principalmente, pelo seu
potencial para a armazenagem de lixo. Sua experiéncia indica que na falta da sacolinha —
que ¢ distribuida de forma gratuita no supermercado —, para o uso em lixeiras, terdo que
desembolsar dinheiro para comprar os sacos de lixo, o que faz com que, muitas vezes, esses
cidadaos assumam tal postura, consumindo mais sacolas que o necessdrio no ato da compra.

Em suas percepcoes, no contexto geral da pesquisa, os consumidores se dizem
responséveis pelo quadro de degradagio e aumento da pegada de carbono vivida pelo mundo
atualmente, assim como observam a necessidade de tomar a iniciativa para a mudanca. Estes
possuem a consciéncia do que estd acontecendo no mundo e tem vontade de mudar, porém
salientam que a unica forma de promover uma mudanga comportamental é mexendo em
seu ponto mais sensivel: o bolso.

Na Optica geral dos varejistas, eles procuram se posicionar da melhor e mais
conveniente maneira. Buscam trabalhar com a¢oes pré-ativas, informar sobre a capacidade e
o uso da sacola plistica e incentivam o uso de caixas de papelao como substitutas as sacolas.
Também incentivam que o consumidor as retorne, porém sem a utilizagao de artificios
como promogdes e ou descontos.
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Nas andlises de oportunidades percebidas por varejistas e consumidores, amplia-
se um leque de consideragdes que auxiliam na aceitagio ¢ mudan¢a de comportamentos
para os clientes e novas ideias para os empresdrios. As falhas apontadas pelos consumidores
podem ser encaradas como desafios. Uma vez sabendo e entendendo quais as necessidades
ou o que pensa o cliente acerca do varejo e de suas praticas e agdes incentivadoras, torna-se
mais fdcil corrigir os atos falhos. Reestruturar ou criar novas abordagens para que possam
cada vez mais atingir os clientes de forma efetiva, trard bons resultados & empresa, ao cliente,
a comunidade e a0 mundo.

De fato, o caminho & consciéncia de consumo ¢ drduo e lento. O varejo vem atuando
como incentivador da mudanga de comportamento do consumidor para um consumo
mais consciente e os clientes ji tém percebido alguns esfor¢os do setor. Embora, por vezes,
suas associa¢des cognitivas nio sejam eficazmente atingidas, acabando por nio gerar e
desenvolver a educacio ambiental em seus hdbitos didrios. Assim, os consumidores nio sio
atraidos pelo tipo de abordagem realizado e acabam considerando que nada estd sendo feito.

Conglomerados, os parimetros conduzem este estudo a conclusées pouco plausiveis.
A ftnica certeza baseada em todas as apresentagées, relagoes e cruzamentos realizados,
apontam nitidamente para a necessidade de trabalhos e esforgos voltados as empresas, aos
consumidores, as criangas e 4 comunidade como um todo, provindos de diferentes setores.
Com abordagens educacionais, ambientais e motivadoras, para que todos possam se engajar
e se comprometer com a sustentabilidade e a adogio de um modelo de consumo realizdvel
no Planeta.
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