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RESUMO: Recente pesquisa detectou que 82% dos consumidores conscientes estéo
dispostos a pagar mais por produtos advindos de empresas que realizam projetos em favor do
meio ambiente. Também se identificou que somente 14% destes consumidores conhecem 0s
selos de certificacdo e um numero muito menor identifica tal selo com qualidade ambiental e
preservacdo do meio ambiente. O objetivo desta investigacdo € o de, na Otica dos
consumidores conscientes, identificar praticas institucionais que permitam aos compradores
vir a conhecer as agBes ambientais e sociais dos produtores, notadamente através do
entendimento do significado dos selos de certificacdo. A coleta de dados deu-se em quatro
populosas cidades paulistas. A amostra foi ndo probabilistica e intencional com quatrocentos
respondentes. A pesquisa constou de duas etapas: a primeira de carater classificatorio, feita
através de uma segmentacdo comportamental A segunda de um processo de observacao
participante onde se acompanhou o ato de compra dos respondentes. Os dados quantitativos
foram tratados por meio de software com estatisticas multivariadas, e os qualitativos foram
trabalhados atraves de técnicas denominadas analises de contetdo e Iéxica. Os resultados,
curiosos, além de causarem perplexidade, instigam a realizacdo de maiores aprofundamentos.

Abstract: In a recent research was identified which 82% of the namely consciousness
consumers would pay more by products made by companies which develop environmental
projects, at the same time only 14% of those consciousness consumers know the 1SO 14001
and, of these even, only 6% identify this seal with Environmental Quality and the
environment preservation. The objective of this research is to identify, in the view of the
consciousness consumers, institutional practices which permit buyers to know the social and
environmental actions of the producers, namely through the understanding of the meaning of
the certification seals. The data collection was developed in the rich country of Sao Paulo
State, Brazil. The sample was non probabilistic and intentional with four hundreds
respondents. The research has developed in two steps: the first one in a categorical character
was realized through behavior segmentation; the second, in a participative observation
process when was filmed the buyer act of the respondents. The quantitative data was treated
by a multivariate statistical software, and the qualitative ones was worked through a set of
techniques named analyses of content and lexical analysis. The results, curios, besides cause
perplexity, instigate the development of more profound research about this perspective.
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INTRODUCAO

Como ¢ sabido, a pesquisa cientifica a respeito das inter-relagdes entre a
sociedade e o meio-ambiente estd em rapida evolucdo em todo o mundo. As mais diferentes
areas do saber tém contribuido e construido novos e recentes conhecimentos demonstrando a
relevancia das inter-relacBes citadas: importancia esta tanto atual como, principalmente,
futura.

Através da emergéncia de um sujeito social, enquanto produto advindo da
emancipacao de uma sociedade que almeja alcancar seu direito a qualidade de vida e dentro
do contexto de uma redefinicdo da perspectiva relacional entre os diversos atores sociais e 0
meio ambiente, oi que surgiram as praticas e estudos do que hoje se denomina ambientalismo,
e mais especificamente sociologia ambiental, inclusive com respingos nas denominadas
teorias organizacionais e/ou administrativas, em acordo com Milton (1995) e também
McCormick (1992).

Tais praticas surgiram por diversas razdes, com destaque para as advindas
como respostas a intensificagdo dos impactos sdcio-ambientais decorrentes da expansdo
econdmica desmedida e sem consideracdes pela degradacdo ambiental, ou até mesmo como
reacdo social deflagrada pelas evidéncias desta degradacdo, haja vista que 0s riscos
ambientais e tecnolégicos sdo de graves consequéncias sociais e sdo chave para melhor se
entender as caracteristicas, os limites e as transformacGes do projeto histérico da
modernidade, em acordo com Giacdia (1996).

A literatura a respeito do debate em torno das atuacfes institucionais e da
probleméatica ambiental tem demonstrado a importancia da acdo dos varios atores sociais no
processo de formulacdo e implementacdo de solucBes ambientalmente corretas enquanto
tentativas para a busca de solucGes para tais dificuldades.

Do ponto de vista ecoldgico, a dindmica institucional em geral tem sido
marcada pela emergéncia e intensificacdo dos problemas sécio-ambientais globais e também
locais. No entanto, muitas destas instituicbes ndo estdo equipadas para enfrentar tais
problemas, e muito menos preparadas conceitualmente para tais desafios, nem com referencia
a novos métodos para os processos de decisdo e que serdo fundamentais para o sucesso de tais
solugdes, em acordo com Audera (2007).

Atualmente, o discurso do desenvolvimento econémico vem acompanhado de
preocupacdes com a protecdo ambiental através de propostas de incorporacdo de novas
tecnologias com maior eficiéncia energética, com reciclagem de materiais e controles de
poluicéo, de sorte a propiciar um gerenciamento integrado das atividades empresariais para
promoverem um aumento da qualidade de vida da populacéo.

Tais praticas de gestdo fomentam a conceituacdo de modelos de
sustentabilidade que trabalhem na perspectiva da descentralizacdo deciséria, indicando
claramente a importdncia dos varios atores sociais para a busca de solugdes para a
problemética, segundo Bursztyn (1993). No bojo deste pensamento, a FEtica da
sustentabilidade vem demarcada pelas caracteristicas e valores profundos da democracia, da
equidade e da eficiéncia.

Caracterizacédo do Problema

Para que uma organizag&o sobreviva e floresca na economia global, ela precisa
compreender os valores e 0s comportamentos de cada distinto grupo de seus stakeholders,
administrando o conjunto potencialmente diferente de percepcdes sobre a conduta ética nos
negocios, em acordo com Urdan (2001), que também afirma que no exterior, varios estudos
tém investigado se 0 comportamento ético institucional é correlacionado com lucratividade,
realcando, todavia, que os resultados ndo sdo homogéneos. Etica, neste caso, compreendida
como uma dimensdo da responsabilidade social institucional.



No Brasil, aparenta existir uma consciéncia social que clama pela préatica de
ética empresarial assim como por um ambiente juridico que propicie e exija esse tipo de
préatica. Em pesquisa denominada “Descobrindo o consumidor consciente: Uma nova visdo da
realidade brasileira” realizada pelo Instituto AKATU e editada pela Indicator GFK (2004),
44% dos consumidores entrevistados entendem que a atuacdo das empresas deve estabelecer
padrdes éticos mais elevados. Ressalte-se que somente 6% da amostra foram classificados
como consumidores conscientes.

De sorte que, parece que o consumidor pode vir a exercer influéncia saudavel
sobre 0s negdcios com vistas ao aprimoramento dos seus padrdes éticos, influéncia esta que
estara relacionada a propensdao do consumidor a recompensar 0 comportamento ético
empresarial pelo exercicio da prerrogativa de escolher um ou outro produto ou servigo sob
determinadas condic¢des negociais.

Em termos empresariais, uma das informacgdes divulgadas pelo relatério da
pesquisa e das mais persuasivas em termos negociais diz respeito ao fato de que 82% dos
denominados consumidores conscientes estariam dispostos a pagar mais por produtos
advindos de empresas que realizam projetos em favor do meio ambiente. Todavia, a0 mesmo
tempo, o relatério destaca que somente 14% de todos os denominados consumidores
conscientes conhecem a 1SO 14001, norma internacional de Gestdo Ambiental, e destes 14%,
somente 6% dos mesmos identificou tal selo com a Qualidade Ambiental e a preservacao do
meio ambiente em uma préatica de Gestdo Ambiental.

Assim exposto, os denominados consumidores conscientes desconhecem, em
significativa maioria, o significado dos selos de qualidade assegurada, notadamente, a
ambiental. O que as instituicdes que desenvolveram grandes esfor¢os para a obtencdo e
manutencdo de selos de certificacdo podem vir a realizar para que seus clientes reconhecam e
recompensem com justica seus esfor¢os, na ética e compreensdo dos consumidores
conscientes? Isto €, como as boas préaticas institucionais, no tocante as acdes sdcio-ambientais
podem ser melhor conhecidas e compreendidas pelos diversos publicos interessados e, do
ponto de vista econémico, priorizadas pelos compradores de tais produtos e/ou servi¢cos?

REFERENCIAIS CONCEITUAIS

O principio da sustentabilidade

Centenas de conceituagdes de diferentes matizes ideoldgicos gravitam em
torno da popularizacdo do conceito de desenvolvimento sustentavel, inscrito no Relatorio
Brundtland, e que possui na base a triade sustentabilidade econdmica, social e ecoldgica,
solidaria com as geracGes vindouras. Os principios de sustentabilidade adotados neste
trabalho derivam das bases conceituais do ecodesenvolvimento, tal como formulado por
Sachs (1986), sintetizadas na seguinte expressdo: "...0 ecodesenvolvimento é um projeto de
Estados e sociedades, cujo centro do desenvolvimento econdmico é a sustentabilidade social
e humana capaz de ser solidaria com a biosfera." (p.23)

Esse imenso desafio de mudanca de concepcgdes e de procedimentos politicos
nas relacbes Estado-sociedade e nos critérios de eficiéncia do poder pablico proclama a
ampliacdo dos principios interdependentes de sustentabilidade em relacdo a triade
popularizada pelo Relatério Brundtland. Freitas & Lombardo (2000) propdem, para isso,
considerar-se seis dimens@es da sustentabilidade:

. sustentabilidade social — ancorada no principio da equidade na distribui¢do de renda
e de bens, no principio da igualdade de direitos a dignidade humana e no principio da
solidariedade dos lacos sociais;

. sustentabilidade ecoldgica — ancorada no principio da solidariedade com o planeta e
suas riquezas e com a biosfera que o envolve;



. sustentabilidade econdmica — avaliada a partir da sustentabilidade social propiciada
pela organizacdo da vida material;

. sustentabilidade espacial — norteada pelo alcance de uma equanimidade nas relacGes
inter-regionais e na distribuicdao populacional entre o rural/urbano e o urbano;

. sustentabilidade politico-institucional — que representa um pré-requisito para a
continuidade de qualquer curso de acdo em longo prazo;

. sustentabilidade cultural — modulada pelo respeito a afirmacé&o do local, do regional
e do nacional, no contexto da padronizacdo imposta pela globalizacéo.

Essas seis dimensdes devem ser pensadas como sistemas articulados, cuja
integracdo comporta elementos que se antagonizam ou concorrem entre si, 0 que torna a
construcdo social do desenvolvimento sustentavel um processo de gestdo de conflitos sociais
pluridimensionais.

A questdo ambiental passa também, pela valorizagdo da diversidade étnica e
cultural da espécie humana, pela fomentacdo da valorizacdo de diferentes formas de manejo
produtivo da biodiversidade. O desenvolvimento sustentavel deve ser um projeto social e
politico que aponta para o ordenamento ecoldgico e a descentralizacéo territorial da producéo,
segundo Barbieri (2001). Uma valorizacdo da diversificagdo dos tipos de desenvolvimento e
dos modos de vida de todas as popula¢des que habitam o planeta. Nisto € um convite a acéo
cidadd na participacao do destino que se da aos recursos naturais a sua volta. Uma consciéncia
que as condi¢des destes recursos fazem parte de sua existéncia e de seus projetos de vida, em
acordo com Audera (2007).

Pela declaracdo da Conferéncia das Nacgdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, celebrada no Rio de Janeiro em 1992, o desenvolvimento sustentavel tem
como fim ultimo, o pleno desenvolvimento das capacidades efetivas e intelectuais de todo ser
humano. Assim, qualidade de vida passa ser o centro de todo e qualquer objetivo das politicas
de desenvolvimento sustentadvel, mesmo considerando que o discurso de sustentabilidade
admite varias interpretacoes, que dependem de diferentes interesses e estratégias, inclusive do
e no mundo dos negdcios.

O fortalecimento do comércio e da industria a servi¢o da sustentabilidade

As operacOes dos agentes do comércio e da industria (inclusive das empresas
transnacionais) podem desempenhar um papel crucial na reducédo dos efeitos socioambientais
nocivos das atividades econémicas. Isso requer a implementagdo de processos de producéo
mais eficientes, estratégias preventivas, tecnologias e procedimentos mais ‘limpos’ de
producgdo ao longo do ciclo de vida do produto, de modo a minimizar ou evitar os residuos,
em acordo com Almeida (2002).

O comércio e a industria sdo o0s grandes vetores das inovacdes tecnolégicas e
organizacionais, que devem ser referidas aos critérios da sustentabilidade com a
implementacdo de programas de ‘manejo responsavel’, em abertura dialogal e participativa
com os empregados e o publico. Isso requer a internalizacdo de priorizacBes (‘auto-
regulamentacfes’) e a abertura para ‘auditorias ambientais’ e avaliagcdes de observéancia. Tem
destaque nesse contexto a utilizacdo de instrumentos econdémicos (como 0s mecanismos de
livre mercado) voltados a fazer com que o0s precos de bens e servigos reflitam cada vez mais
as condicgdes concretas dos custos ambientais de seus insumos, producdo, uso, reciclagem e
eliminacdo, segundo Audera (2007).

Deve ser destacado que as inovacBes tecnoldgicas e organizacionais sdo
elementos estratégicos para a sustentabilidade empresarial, devendo ser estimuladas a
inventiva e as iniciativas voluntarias que aumentem a eficiéncia da utilizacdo de recursos,
inclusive com reutilizacdo e reciclagem de residuos, reduzindo a quantidade de despejo de
residuos por unidade de produto econémico, conforme Braun (1994)



O comercio e a industria (inclusive as empresas transnacionais) devem ser
estimulados a informar regularmente sobre resultados ambientais, uso de energia e recursos
naturais. Devem ser impelidos a adotar codigos de conduta condizentes com a
sustentabilidade e com o manejo responsavel e ético de produtos e processos para a saude, a
seguranga e 0 meio ambiente. Devem ser motivados para a cooperacdo tecnoldgica,
empreendendo-se programas para elevar a consciéncia da responsabilidade socioambiental em
todos os niveis, com base em praticas de manejo internacionalmente aceitas. O comércio e a
industria devem aumentar a autoregulamentacdo, orientados por cddigos, regulamentos,
certificados e iniciativas apropriados, em acordo com Guerreiro (2007).

O consumo consciente

A humanidade caminha para um beco sem saida. Daqui ha pouco, ndo havera
no planeta recursos para alimentar e aquecer os seres humanos. A continuar o atual ritmo de
exploracdo do planeta, em pouco tempo ndo havera fontes de agua, reservas de ar puro, terras
para agricultura em quantidade suficiente para a preservacéo da vida, em acordo com Moreira
(2007).

Mesmo na situacdo atual, em que metade da humanidade esta abaixo da linha
de pobreza, ja se consome de 20% a 30% a mais do que a Terra consegue renovar. Se a
populacdo do mundo passasse a consumir como 0s estadunidenses, seriam necessarios mais
quatro planetas iguais a este para garantir produtos e servi¢os basicos, como agua, energia,
alimentos para todo mundo, em acordo com Leite (2007).

E por isso que é relevante defender e divulgar a idéia do consumo consciente,
que pode ser definido como um processo de escolha que equilibra o consumo e a
sustentabilidade do planeta. O consumidor consciente leva em conta o impacto de suas acdes
sobre a economia, a sociedade e 0 meio ambiente toda vez que usa dgua ou energia elétrica,
joga fora o lixo ou vai as compras, em acordo com Franca (2003).

Ser um consumidor consciente envolve acdo cotidiana, pois mesmo o consumo
de poucas pessoas, ao longo de suas vidas, faz diferenca, tendo um impacto muito importante
sobre a sociedade e 0 meio ambiente. Consumir com consciéncia € uma questdo de cidadania,
pois 0 consumo de um grande nimero de pessoas, mesmo por um periodo curto de tempo,
igualmente faz enorme diferenca, em acordo com Mazza (2006).

O consumidor consciente sabe que todos estdo no mesmo barco, e que seus
atos cotidianos repercutem de alguma forma na sua cidade ou no seu pais — uma questao de
interdependéncia. O consumidor consciente € aquele que percebeu o enorme poder
transformador que tem nas maos. O simples ato de ir as compras é capaz de levar as pessoas a
mudar o mundo. E isso nao é excesso de otimismo, em acordo com Silva (2001).

Como isto € possivel? Quando as pessoas escolhem comprar produtos ou
servicos de empresas socio-ambientalmente responsaveis (as que ndo tém como objetivo
apenas tirar proveito da sociedade, mas que a respeitam e ddo algo em troca), ou as que levam
em consideracdo a sociedade e 0 meio ambiente (inddstrias, por exemplo, que ndo poluem o
ar ou a agua), ou escolhem produtores agricolas que ndo exploram o trabalho infantil, ou
escolhem ainda lojas de moveis que ndo vendem pecas fabricadas com madeira arrancada
ilegalmente das florestas nativas, ou escolnem as empresas que investem em suas
comunidades, seus funcionarios e suas familias, privilegiando essas empresas no ato da
compra (pagando mais ou priorizando a compra de seus produtos e/ou servicos), O
consumidor deixa claro sua escolha por quem ajuda a construir uma sociedade mais justa, em
acordo com Garcia (2007), assim atuando como agente transformador da mesma.

A pesquisa desenvolvida
O objetivo fundamental desta pesquisa foi o de identificar praticas e acGes
institucionais que permitam aos consumidores em geral vir a conhecer as atuacdes ambientais



e sociais dos produtores de bens e servigos, notadamente através do entendimento claro do
significado dos selos de certificacdo e o que isto representa quando esta disposto no rétulo de
um produto comercializavel, assim propiciando acBes mais didaticas que orientem 0s
cidaddos e empresas a melhorarem e a ampliarem suas atitudes de consumo responsavel.

O publico pesquisado

H& que se realgar que o principal publico estudado neste trabalho € o
denominado consumidor consciente, dentro dos referenciais constantes e tornados publicos
pela pesquisa realizada pelo Instituo Akatu (Indicator Gfk, 2004). Tal pesquisa demarcou o
perfil do consumidor consciente como aquele que possui as seguintes caracteristicas:

e Pertence as classes A e B (classificagdo em acordo com o Critério Brasil da Associacéo
Nacional de Empresas de Pesquisa — ANEP);

e Possui idade acima de 40 anos;

e E casado e tém filhos;

e Possui grau de instrucdo e nivel de renda mais elevados que a média nacional.

Cabe ressaltar que tais caracteristicas ndo os separam tanto assim dos demais
grupos de consumidores. Mas, segundo dados desta mesma pesquisa, sdo “‘Nos
comportamentos de solidariedade que os consumidores conscientes mais se distanciam dos
outros grupos”. (p.17)

A amostra

Esta pesquisa é cross-sectional, ou corte transversal, de sorte que a coleta de
dados ocorreu em um determinado momento e sem acompanhamento histérico-temporal.
Devido as caracteristicas do publico-alvo, a coleta de dados deu-se em instituicGes comerciais
que possuem praticas cotidianas de venda de produtos organicos e estdo situadas nas cidades
de Piracicaba, Sorocaba, Campinas e Jundiai, todas do interior do Estado de S&o Paulo.

Estas cidades foram escolhidas, pois de acordo com os ultimos dados do
Sistema de InformacGes dos Municipios Paulistas tornado publico pelo SEADE (Fundacao
Sistema Estadual de Andlise de Dados), estas sdo cidades que possuem um perfil demografico
com caracteristicas socio-econémicas, em termos de renda e educacionais, das mais altas do
Estado de S&o Paulo, o que leva a pressuposicdo de que havera maior facilidade para se
encontrar o publico alvo da pesquisa, aléem de contarem com inimeros pontos de venda de
produtos organicos, foco deste estudo.

Quanto a amostra, os critérios de elegibilidade dos respondentes estdo
definidos em funcdo do perfil e do comportamento da categoria de consumidor que se
pretende estudar. Em funcdo destas caracteristicas, a amostra foi ndo probabilistica e
intencional obtida a partir dos consumidores que aparecam nas lojas citadas para a compra de
café em pd, pois em acordo com SPERS, SAES, e SOUZA (2004) os consumidores de café,
notadamente os paulistas, discernem com clareza o selo de pureza das embalagens. Esse tipo
de amostra é conveniente, pois os respondentes sao pessoas dificeis de serem identificadas e
pertencem a grupos especificos € ndo muito numerosos.

O tamanho da amostra foi de 400 (quatrocentos) respondentes (100 em cada
cidade), levando-se em consideracdo a orientacdo de FREITAS, OLIVEIRA, SACCOL E
MOSCAROLA (2000) de que as chances de obtencéo de valores ou resultados alinhados com
a realidade, em uma amostra ndao probabilistica e intencional, aumentam consideravelmente
com mais de 50 observacdes.

As etapas da pesquisa

O procedimento utilizado constou de duas etapas de pesquisa. Estas permitiram
uma triangulagdo interessante e necessaria dos dados advindos da coleta via questionario com



questdes fechadas e de natureza quantitativa, dos métodos de observacao participativa e com
questdes abertas.

Primeira etapa

Foi de carater classificatorio e de natureza quantitativa e buscou identificar,
dentro do conjunto da populagdo consumidora, o publico-alvo desta pesquisa: 0s
consumidores conscientes. Esta classificacdo deu-se fundamentalmente através de uma
segmentacdo comportamental que buscou categorizar os respondentes em funcdo dos
comportamentos solidarios que os mesmos afirmem possuir, e de acordo com a freqiéncia
com que adotam tais comportamentos.

O instrumento basico desta etapa da pesquisa foi um questionario com questdes
fechadas que teve como estratégia de aplicacdo a entrevista pessoal realizada no
supermercado quando do ato da execu¢do da compra de café em pd pelo consumidor. Este
instrumento teve 20 itens distribuidos em trés dimensdes e que permitiram a categorizacdo
socio-econémica, comportamental e psicoldgica dos respondentes, sendo que as variaveis a
serem mensuradas seguiram o formato da escala de Likert com cinco posicdes de
concordancia/discordancia.

A coleta destes dados foi feita por uma pessoa contratada e treinada para tal
atividade, e supervisionada in loco por um pesquisador local, e também acompanhada pelo
coordenador da pesquisa. Esta coleta deu-se diretamente em um questionario eletrdnico que
esteve disponivel em um notebook com o individuo que estara coletando tais dados. Este
notebook continha uma copia de um software tipo planilha eletronica que, de imediato,
trabalhava os dados que foram entrados e classificava o respondente.

Se 0 respondente fosse classificado como consumidor consciente, era
convidado a participar da etapa seguinte da pesquisa, que foi realizada por um dos
pesquisadores da equipe entdo presente.

Segunda etapa

Esta etapa constou de um processo de observagdo participante direta e foi
sonoramente gravada em seu todo. O pesquisador local responsavel por esta etapa percorreu o
supermercado acompanhando o processo de compra do participante, buscando identificar seus
comportamentos cotidianos e solidarios, seus critérios de avaliacdo e escolha de uma empresa
ou produto, investigando os aspectos ndo ligados diretamente a preco e qualidade (com
destaque para os selos de qualidade) e que levaram o pesquisado a decidir a compra.

Ao longo do processo o pesquisador desenvolveu uma entrevista ndo
estruturada com questBes abertas com o participante, de carater dissertativo, buscando-se
aprofundar nas situacdes, eventos, percepcdes e atitudes ou opinides que tem influenciado e
estdo manifestos no processo decisorio de compra do mesmo, levando em consideracdo
aspectos mercadoldgicos como comunicagdo, publicidade, precos, qualidade, distribuicéo,
familia de produtos, dentre outros.

Foi fundamental nesta etapa da pesquisa que o participante realizasse o
processo decisorio de compra de um produto fabricado com base em amendoim. O amendoim
é um produto cujos fabricantes vem passando por um processo intenso de certificacdo (selo
Amendoim de Qualidade) do Programa Pro-Amendoim que conta com o apoio da ABICAB
(Associagdo Brasileira da Industria de Chocolate, Cacau, Amendoim e Derivados) e da
ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria). Este selo objetiva fornecer ao produto
uma Garantia de Conformidade, uma vez que o processo de transformacéo deste produto deve
seguir determinados padrbes para que o produto final ndo fique contaminado com aflatoxina,
substancia carcinogénica perigosa ao ser humano. Este selo ultrapassa a condicdo de
qualidade assegurada e é, na verdade, um selo de responsabilidade social dos produtores. Este



selo vem sendo tido como o responsavel pela recuperacdo econdmico-financeira dos
produtores do setor, segundo a propria ABICAB.

O teste do enfoque da pesquisa

Esta estrutura proposta para a pesquisa teve seu teste piloto na cidade de
Piracicaba - S.P. (cidade escolhida devido aos mesmos fatores que justificaram a escolha das
demais), no supermercado P&o de Aglcar - Catedral tendo como objetivo refinar as técnicas e
instrumentos, visando a garantia de que realmente os mesmos irdo medir aquilo a que se
propde. Este momento foi muito importante para a validagcdo dos instrumentos de pesquisa.
Este teste foi realizado em sua integra, ou seja, coleta, tratamento e andalise dos dados,
verificacdo do alcance dos resultados e aperfeicoamento dos instrumentos de pesquisa para as
aplicages definitivas.

APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Inicialmente far-se-4 a apresentacdo dos dados em termos frequenciais. A
andlise estatistica multivariada, realizada através do software SPSS, encontra-se ao final deste
topico. O gréafico a seguir ilustra a composicao etaria dos respondentes desta pesquisa. Nota-
se que a totalidade dos mesmos estd praticamente na faixa etaria superior aos 40 anos,
denotando ser um pablico bem maduro.
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Grafico 01 - Faixa etaria dos respondentes desta pesquisa. (Elaborado pelo autor)
O grafico a seguir ilustra a renda familiar dos respondentes desta pesquisa.
Nota-se que a distribui¢do da renda familiar dos respondentes é, embora diversa nas cidades
onde a pesquisa foi realizada, mais deslocada para a faixa “mais de R$3000”.
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Gréfico 02 - Renda familiar dos respondentes desta pesquisa. (Elaborado pelo autor)
O gréfico a seguir ilustra o grau de instrucdo familiar dos respondentes desta
pesquisa. Ressalte-se que EM significa Ensino Médio, ES significa Ensino Superior.
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Gréfico 03 - Grau de instrucao familiar dos respondentes desta pesquisa. (Elaborado pelo autor)
Na tabela a seguir, observam-se as respostas ndo estimuladas dos participantes
desta pesquisa quando inquiridos a respeito das variaveis que consideram quando da execuc¢ao

de um processo de compra principalmente de alimentos.
Tabela 01 — Variaveis consideradas nos processos de compras para os respondentes

Variaveis consideradas Variaveis consideradas
Informac0es técnicas constantes nas 33% Dicas de propaganda 2%
embalagens (incluso selos)

Aparéncia do produto 17% Dicas de publicidade 2%

Marca do produto 15% Conhecimento técnico a respeito do 2%
produto

Aparéncia da embalagem do produto 12% Necessidade de uso do produto 2%

Tradicdo do produtor 7% Memoria das experiéncias de 2%
compras

Dicas de terceiros conhecidos 5% Posicdo ocupada pelo produto nas 1%

gbndolas dos supermercados
O gréafico a seguir ilustra o conhecimento dos respondentes desta pesquisa, no
tocante a existéncia do selo de certificagdo ABICAB. Ha que se destacar que todos estes
respondentes conheciam o selo ABIC de pureza do café em po.
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Grafico 04 — Conhecimento da existéncia do selo de certificacdo ABICAB pelos respondentes desta pesquisa.
(Elaborado pelo autor)

O grafico a seguir ilustra se os respondentes desta pesquisa identificam os selos
de certificagdo ABICAB nas embalagens dos mesmos.
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Gréfico 05 — Identificacdo de selo de certificacdo ABICAB. (Elaborado pelo autor)

O gréfico a seguir ilustra como os respondentes desta pesquisa identificam os
selos de certificagdo nos produtos que costumam adquirir. Nota-se que quase dois ter¢os dos

mesmos identificam os selos observando a embalagem dos produtos.
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Gréfico 06 - Como os respondentes desta pesquisa identificam os selos de certificacdo. (Elaborado pelo autor)
O gréfico a seguir ilustra como os respondentes confiam na certificadora e em

seu selo de certificacdo nos produtos apos explanacao pelos pesquisadores.
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Grafico 07 - Como os respondentes desta pesquisa confiam na certificadora. (Elaborado pelo autor)

O grafico a seguir representa a influéncia do conhecimento do significado do selo da

ABICAB na decisdo de compra de produtos com amendoim pelo consumidor consciente.
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Gréfico 08 - Como os respondentes desta pesquisa passaram a decidir pela compra do produto com amendoim
certificado ap6s conhecerem o significado do selo ABICAB. (Elaborado pelo autor)

Na tabela a seguir, observa-se as respostas ndo estimuladas dos participantes
quando inquiridos a respeito das possibilidades de divulgacdo do significado dos selos de

certificacdo ABICAB para o publico em geral.
Tabela 02 — Proposicdes de divulgacdo dos selos de certificacdo ABICAB para os respondentes

Divulgacéo dos selos de certificagdo Divulgacéo dos selos de
ABICAB certificagdo ABICAB
Mais informacdes nos rétulos 25  Programa de palestras gratuitas 4%
% itinerantes
Midia impressa nos pontos de venda 12 Criacgéo de grupos para debates 3%
% virtuais
Programas educacionais nas escolas 8% Merchandising nos pontos de vendas 3%

técnicas/cursos superiores envolvidos
com o preparo de alimentos

Programas educacionais nas escolasem 8% Divulgagdo com promotores em 3%
geral festas caipiras

Participar em programas de culinariana 7% Divulgagdo via Orkut 1%
midia

Mais divulgacédo do selo na midia em 7% Patrocinio de midias especificasda 1%
geral area de alimentos

Publicidade na midia sobre os riscos da 5% Patrocinio esportivo 1%
aflatoxina

Patrocinio de projetos de pesquisas 5% Patrocinio de programas culturais 1%
universitarios

Divulgacéo de textos pela Internet 5% Patrocinio de concursos de 1%

premiagéo nacional em programa
televisivo utilizando-se da
problematica

Na tabela 03 logo a seguir apresentada, os resultados do tratamento estatistico
multivariado realizado sdo trazidos a tona. Destaque-se que estes resultados referem-se as
freqliéncias de dados anteriormente apresentadas e que foram trabalhados através das técnicas
MANOVA (Multiple Analisys of Variance) e da Analise de Discriminante Multipla (MDA
stepwise), pois sdo as técnicas estatisticas que melhor se adequam a verificacdo da hipotese de
que as médias dos distintos grupos de dados coletados e analisados (advindos das amostras
coletadas nas vérias cidades apresentadas) sdo semelhantes, segundo Hair at all. (1995).
ANALISE DOS RESULTADOS E CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa tratou e apresentou alguns dados muito interessantes, a saber:



e Os participantes desta pesquisa, enquanto respondentes, caracterizam tipicamente um
conjunto de pessoas que estdo na faixa etaria superior aos quarenta anos, com renda
mensal familiar bem acima da média nacional. Nota-se que os respondentes possuem
um grau de instrucdo médio acima do 20. grau completo, situando-se, portanto, muito
acima da média nacional (Segundo dados da Fundacéo IBGE (1997), algo em torno de
quatro anos de estudos formais);

e Apesar destas caracteristicas, em significativa maioria ndo conhecem o significado do
selo de certificacdo da ABICAB, mas foram capazes de identifica-lo na embalagem;

e Na andlise dos dados apresentados na tabela 03, cuja hipotese subjacente era a de que
0s grupos de respondentes de cada cidade séo distintos, nota-se que a F-ratio indica
diferengas significativas (ao nivel de 0.03) entre estes grupos de respondentes,
entretanto os demais procedimentos denotam que 0s grupos ndo sao estatisticamente

Tabela 03 — Resultados para o tratamento estatistico multivariado (Manova e MDA stepwise) de alguns dados

Caracteristica em Analise F-Ratio Nivel de Discri- | R2
Significancia | minante
Divulgacdo dos selos de certificacdo ABICAB h
Mais informagdes nos rotulos 5,23 0,09 0,425 | 0,02
Midia impressa nos pontos de venda 5,63 0,94 0,355 | 0,00
Programas educacionais nas escolas 3,58 0,43 -0,540 | 0,00
técnicas/cursos superiores envolvidos com o
preparo de alimentos
Programas educacionais nas escolas em geral 7,56 0,65 -0,635 | 0,01
Participar em programas de culinaria na midia 15,23 0,48 0,558 | 0,02
Mais divulgacdo do selo na midia em geral 1,56 0,90 -0,485 | 0,01
Publicidade na midia sobre os riscos da aflatoxina 5,65 0,62 0,222 | 0,03
Patrocinio de projetos de pesquisas universitarios 3,62 0,45 0,589 | 0,00
Divulgacao de textos pela Internet 5 0,32 -0,267 | 0,02
Programa de palestras gratuitas itinerantes 0,52 0,98 -0,584 | 0,02
Criacdo de grupos para debates virtuais 4,02 0,62 0,984 | 0,01
Merchandising nos pontos de vendas 10,63 0,25 -0,388 | 0,03
Divulgacdo com promotores em festas caipiras 1,35 0,99 0,598 | 0,01
Divulgacéo via Orkut 8,64 0,67 -0,777 | 0,00
Patrocinio de midias especificas da area de 5,68 0,88 0,562 | 0,02
alimentos
Patrocinio esportivo 7,56 0,55 -0,588 | 0,03
Patrocinio de programas culturais 4,70 0,56 -0,536 | 0,00
Patrocinio de concursos de premiacao nacional em 6,12 0,79 -0,361 | 0,05
programa televisivo utilizando-se da problematica

Variaveis consideradas nos processos de
compras de alimentos

Informagdes constantes nas embalagens (incluso 2,33 0,95 0,510 | 0,00
selos)

Aparéncia do produto 7,57 0,85 0,856 | 0,01

Marca do produto 1,20 0,77 -0,644 | 0,00

Aparéncia da embalagem do produto 0,59 0,55 -0,985 | 0,02

Tradicdo do produtor 5,66 0,94 0,255 | 0,05

Dicas de terceiros conhecidos 5,14 0,65 -0,212 | 0,02




Dicas de propaganda 8,14 0,64 -0,147 | 0,03

Dicas de publicidade 6,15 0,46 0,852 | 0,02

Conhecimento técnico a respeito do produto 7,52 0,85 0,648 | 0,01

Necessidade de uso do produto 2,28 0,24 -0,802 | 0,00

Memoria das experiéncias de compras 1,25 0,58 -0,264 | 0,01

Posicdo ocupada pelo produto nas géndolas dos 5,66 0,29 0,149 | 0,01
supermercados

diferentes (ao nivel de significancia de 0,05). Isto é confirmado pela “overall hit ratio”
que foi de 61,22%, contra “proportional chance criterion” de 56,841%, situando-se,
portanto, em menos que 125% do mesmo. Pode-se afirmar, portanto, que oS grupos
demonstram um alto grau de concordancia, levando a refutacdo da hipdtese
anteriormente citada, em acordo com os ensinamento de Hair et all. (1995). Isto é, para
os atributos apresentados na tabela 03, os grupos de respondentes das cidades
pesquisadas tém percepcdes similares;

e Ha que se ressaltar também que os respondentes associam um maior grau de confianca
a certificadora e ao seu selo do que aos produtos sem nenhum selo;

e Pelos dados apresentados, os respondentes apresentarem-se bastante racionais, bem
informados e pouco influenciaveis pelas opinides de terceiros (No entanto confiaram
nas informac0es repassadas pelos pesquisadores e efetuaram compras baseando-se nas
mesmas), conforme se destaca na tabela 01, a0 mesmo tempo em que demonstram
suas preocupacdes socio-ambientais, provavelmente advindas de seu maior nivel
socio-educacional, além de sua racionalidade;

e Frente a utilidade do selo de certificagdo ABICAB, ha que se ressaltar que houve um
conjunto de respostas muito expressivo denotado nas decisdes de compra favoraveis
aos produtos certificado conforme apresentado no grafico 08;

e Pela tabela 02, pode-se notar a riqueza de sugestdes comunicacionais (foram listas
somente que as que tiveram freqliéncia de respostas superior a 1%) que 0S
respondentes desta pesquisa puderam deixar. Pode-se acreditar que o intuito dos
mesmos foi 0 de se aumentar o nivel de conhecimento social a respeito dos perigos da
aflatoxina a satde publica, bem como os esforcos de conformidade dos produtores que
sdo denotados pela estampagem de produto certificado com o selo da ABICAB. Ha
que se destacar que por tais sugestdes, em sua esmagadora maioria, consideram 0s
receptores de tais processos comunicacionais tdo racionais, educados e leitores como
0S Mesmos se mostraram na pesquisa.

Retomando-se o objetivo fundamental deste trabalho, e notando-se que, muito
embora tenham sido pesquisados publicos de cidades distintas, estatisticamente 0os mesmos
ndo se distinguiram em relacdo ao foco deste trabalho, cabe observar que os selos de
certificacdo agregam valor aos produtos adquiridos. No entanto, pelos dados coletados e
trabalhados, ainda existe um enorme caminho a ser percorrido para que os compradores de
tais produtos estudados possam vir a conhecer efetivamente o significado de tais selos,
agregando aos mesmos sentido e utilidade mais expressivos do que presentemente o fazem,
notadamente em termos dos procedimentos e praticas aos quais atestam idoneidade,
associando-os com justica as acfes concretas da gestdo socio-ambiental das instituicOes, e
possivelmente remunerando-as por isto.
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