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RESUMO

A relacdo entre o meio ambiente e o consumo faz-se indispensavel para
adequacdo das necessidades contempordneas de preservacdo e conservacao
dos recursos naturais. A mudanca nos habitos dos consumidores tem
importancia relevante no processo de promocdo da sustentabilidade social e
ambiental. Neste momento é que a informacdo torna-se eficaz para efetivagdo
de um consumo consciente e responsavel. Dentre as formas utilizadas para divulgacao
das informac6es ambientais, busca-se verificar aquelas transmitidas por meio da
publicidade.

Essa dissertacdo descreve os resultados de uma investigacdo de mestrado que
trata do conhecimento e da influéncia da publicidade ecol6gica sobre
consumidores, desenvolvida no Programa de POs-Graduacdo em Sociedade,
Tecnologia e Meio Ambiente, do Centro Universitario de Anapolis -
UniEVANGELICA, no ano de 2015. O objetivo é verificar a influéncia da
publicidade ecoldgica sobre consumidores no momento da aquisicdo de
produtos. Para tanto, foram selecionados consumidores da cidade de Ceres -
GO. Metodologicamente o trabalho se caracteriza como uma pesquisa
exploratdria de natureza qualitativa e quantitativa, sendo os dados coletados
por meio de aplicacdo de questionario semi-estruturado para 400
consumidores. Os resultados apontam um quadro positivo de influéncia da
publicidade ecol6gica sobre o comportamento dos consumidores, bem como
meio de conhecimento de praticas ambientais contemporaneas.

Palavras-Chave: informacdo ambiental; publicidade ecoldgica.



ABSTRACT

It becomes indispensable the correlation between the environment and
consumption in order to suit the contemporary needs for preservation and
conservation of natural resources. Consumers change of habits plays a very
important role in the process of promoting social and environmental
sustainability. That's when information becomes effective in making a
permanent, more conscious and more responsible way of consuming. Among
the means utilized to spread information about the environment, we sought to
analyze those transmitted through publicity.

This dissertation describes the results of a masters degree study investigation
that deals with the awareness and influence of ecologic publicity on
consumers. It was developed in a postgraduate program on Society,
Technology and Environment, of the Anapolis University Center -
UniEVANGELICA, in 2015. The goal was to verify the influence of ecologic
publicity on consumers at the moment of product acquisition. For that
purpose consumers were selected in the town of Ceres — GO. Method wise the
project is characterized as an exploratory research of both qualitative and
quantitative nature, having the data been collected by applying a
guestionnaire semi-structured to 400 consumers. The results indicates a
positive ecologic publicity influence scenario over consumers behavior, as
well as awareness of contemporary environmental practices.

Key words: environmental information; ecologic publicity.
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INTRODUCAO

Garantir a sustentabilidade ambiental passa pela construcdo e
fortificacdo da consciéncia do consumidor, cuja base esta fundamentada na
informacdo que é tratada como um direito fundamental pela Constituigdo
Federal Brasileira em seu artigo art. 5° XIV. A informagdo gera o
conhecimento, a consciéncia, como também é capaz de transformar os padrdes
de comportamento estabelecendo novas relacGes de consumo.

As preocupacdes com o consumo ndo sdo recentes e sdo discutidas tanto
no plano global como nacional, principalmente pelos impactos ambientais
causados pela exploracdo intensiva dos recursos naturais e a sua degradacdo.
Assim, temas relacionados ao consumo consciente, ao mercado verde e a
publicidade ecolégica vém se tornando objeto de estudo e pesquisas nas
diversas areas do conhecimento.

Para Giacomini Filho (2004, p. 17), os maiores impactos causados pela
atuacdo humana podem ser percebidos e difundidos em distintas condicdes,
inserindo a ecologia no cume da agenda social, o que por si, justificaria uma
racionalizagcdo sobre a publicidade e seu papel na sociedade atual,
demonstrando a sua importancia na formacdo de um consumidor que adota
comportamentos responsaveis em prol do meio ambiente.

Portilho (2010) contempla a ideia de que os consumidores ndo sdo 0s
atores sociais privilegiados na transformacdo da sociedade rumo a
sustentabilidade e nem sdo vitimas inertes e manipuladas das formas
influentes de producdo. Mas, considerando-se que a mudanca social ndo
ocorre apenas de maneira radical e grandiosa, pode-se considerar o campo do
consumo como um indispensavel alcance das novas praticas positivas e
conscientes que surgem no cerne da modernidade.

Assim, Rocha e Arz (2009, p. 119) afirmam que por intermédio dos
meios de comunicacdo, a publicidade transita por todos os sistemas sociais,
com um alto grau de aceitacdo e liberdade na comunicacédo, no sentido de que

ela se coloca subitamente para o consumidor, seu receptor.
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Vislumbra-se, pois, que a publicidade estd fortemente ligada ao
consumo, se acentuando ainda mais com o emprego dos novos processos de
informacdo, que possibilitam envolver o consumidor no processo de
colaboracdo direta com os problemas ambientais, dando maior enfoque,
inclusive a sustentabilidade dos produtos disponiveis no mercado. Dessa
forma, destaca-se a maneira como o CONAR - Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaria - vem tratando da questdo, buscando tutelar
0 consumo sustentavel.

Para compreender a importancia da informagdo no aspecto
constitucional, consumerista e ambiental, bem como a influéncia da
publicidade ecoldégica no momento da aquisicdo de produtos pelos
consumidores foi realizado este estudo, que teve como objetivo geral verificar
0 conhecimento dos consumidores de quatro supermercados da cidade de
Ceres-GO quanto a publicidade ecoldgica e sua influéncia diante do consumo
de produtos ecoldgicos. Como objetivos especificos: identificar as variaveis
educacionais, sécio econdmico e faixa etaria dos consumidores; verificar a
frequéncia de visualizacdo da publicidade ecolégica e a ocorréncia de
substituicdo de produtos pelos consumidores influenciados por ela.

A abordagem metodol6gica adotada foi a qualitativa e quantitativa com
revisdo bibliografica, seguida de trabalho de campo nos supermercados onde
foram aplicados questionarios.

A dissertacdo foi estruturada com a introducdo e trés capitulos, sendo o
primeiro destinado ao referencial tedrico, o segundo aos procedimentos
metodolégicos e de operacionalizacdo da pesquisa, apresentando a area de
estudo, e o terceiro capitulo que traz a discussdo e os resultados. Ao final as
consideracOes finais sédo apresentada.

A pesquisa foi realizada em quatro supermercados de maior fluxo da
cidade de Ceres-GO no ano de 2015, que é considerada cidade-polo na
prestacdo de servicos de saude e educagdo do chamado Vale do S&o Patricio-
GO, localizado na mesorregido do Centro Goiano. A expansdo desses setores

possibilitou o desenvolvimento econédmico com um consideravel e importante



nadmero de consumidores, além da projecdo da
GUIMARAES, 2011; SEGPLAN, 2015).
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CAPITULO I - REVISAO TEORICA

Neste capitulo sdo abordados temas sobre os aspectos constitucionais da
defesa do consumidor, da protecdo ao meio ambiente e do direito a
informacdo; sobre a informacdo como elemento essencial da publicidade e a
publicidade ecolégica. E importante mencionar que nio serdo abordadas nessa
revisdo temas como relagdo de producdo e definicbes dos elementos que
caracterizam uma relacdo de consumo, uma vez que a pesquisa tem como foco

a publicidade e o consumo.

1. ASPECTOS CONSTITUCIONAIS DA DEFESA DO CONSUMIDOR, DA PROTECAO
AO MEIO AMBIENTE E DO DIREITO A INFORMACAO.

Neste item sdo apresentados de forma sucinta alguns aspectos constitucionais da
defesa do consumidor, da protecdo ao meio ambiente e do direito a informacéo.

A Constituicdo Federal Brasileira de 1988 entrou em vigor tratando dos direitos
fundamentais da pessoa em todo o territorio nacional. Por direitos fundamentais entendem-se
aqueles assegurados ao cidadao e dispostos como clausulas pétreas, tanto na forma individual

como também em sua coletividade.

Direitos fundamentais séo direitos publico-subjetivos de pessoas (fisicas ou
juridicas), contidos em dispositivos constitucionais e, portanto, que encerram
carater normativo supremo dentro do Estado, tendo como finalidade limitar o
exercicio do poder estatal em face da liberdade individual. (DIMOULIS,
2007, p. 54)

Segundo Dantas (2012) os direitos fundamentais séo constitucionalmente arquitetados
para proteger a dignidade humana em todas as dimensdes, formando um conjunto juridico que
resguarda o ser humano tanto em suas necessidades quanto em sua liberdade e preservacao,
englobando, nessas caracteristicas, os direitos e garantias individuais, direitos sociais,
culturais e econdmicos, bem como os direitos a solidariedade e a fraternidade.

Tais direitos estdo explicitados no artigo 5° da CF/88 e, segundo Brega Filho
(2002.p.67), “sdo os interesses juridicos previstos na Constituicdo que o Estado deve respeitar

e proporcionar as pessoas a fim de que elas tenham uma vida digna”. Neste sentido ¢ que
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encontramos no rol deste artigo a obrigatoriedade de protecéo e defesa do consumidor (art. 5°,
XXXI1, CF/88) que, na opinido de Marques (2006, p. 212):

(...) ninguém discute hoje mais porque o consumidor foi o Unico agente
econdmico a merecer inclusdo no rol dos direitos fundamentais do art. 5° da
Constituicdo Federal, foi escolhido porque seu papel na sociedade é
intrinsicamente vulneravel perante o seu parceiro contratual, o fornecedor.
Trata-se de uma necessaria concretizacdo do Principio da Igualdade, de
tratamento desigual aos desiguais, da procura de uma igualdade material e
momentanea para um sujeito com direitos diferentes, sujeito vulneravel,
mais fraco.

A isonomia entre o fornecedor e o consumidor é necessaria para que ocorra um
equilibrio entre os polos da relacéo, e em especial para amenizar a situacao de vulnerabilidade
em que se encontra o consumidor, ao qual é dada a opc¢do de adquirir ou utilizar um produto
inserido no mercado de consumo. Ja o fornecedor, além da responsabilidade de insercédo
desses produtos para o consumo, também detém o conhecimento técnico do que produz.

Para Kouri (2005, p. 33), “esse direito ¢ reconhecido como fundamental porque o
consumidor busca no mercado, na qualidade de ndo profissional, de destinatario de tudo o que
0 mercado produz, a satisfacdo de suas necessidades essenciais de alimentacdo, saude,
educagdo, seguranca, lazer, etc.”

Diante da centralizacdo econémica pelos empresarios e do célere desenvolvimento da
economia de escala, a Constituicdo Federal Brasileira de 1988, exige que medidas defensivas
aos consumidores sejam tomadas, ndo s6 por se tratar do lado mais fragil da relacdo de
consumo, mas, em especial, para controlar as praticas abusivas cometidas no mercado pelos
fornecedores.

Em sintese, a CF/88 estabelece a obrigatoriedade de criacdo de uma lei de defesa do
consumidor (art. 5°, XXXII), tomando-a como um principio geral da ordem econémica (art.
170) avigorando a importancia desse direito fundamental e determinando sua elaboracéo pelo
congresso nacional, num prazo de cento e vinte dias (art. 48 do Ato das Disposicoes
Constitucionais Transitorias).

Também trata a Carta Magna da tutela ao meio ambiente como um direito de todos,
consagrando-o ainda como um direito fundamental de responsabilidade ndo apenas do Poder
Publico, mas também do cidaddo: “Art. 225 - Todos tém direito a0 meio ambiente
ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de
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vida, impondo-se ao Poder Publico e a coletividade o dever de defendé-lo e preserva-lo para
as presentes e futuras geragoes.”

O direito fundamental ao meio ambiente ecologicamente equilibrado € uma construcéo
social, partindo de dados da nossa realidade social — inclusive os de natureza inserida nas
relagdes sociais. (DERANI, 1998, p. 97)

Ainda que tal direito ndo esteja inserido no rol do art. 5° da Constituicdo Federal de
1988, é considerado no ordenamento juridico brasileiro como requisito basico aos individuos
de uma sociedade, e, portanto esté erigido a categoria de direito fundamental que possibilita
ao individuo uma vida digna e saudavel. Assim, a nogdo de direito fundamental ao meio
ambiente estd, portanto, centralizada no desenvolvimento social, econémico e cultural do
homem.

O art. 170 da CF/88 consagrou que a ordem econémica brasileira é fundada na
valorizagédo do trabalho humano e na livre iniciativa, tendo como objetivos assegurar a todos
uma vida orientada na dignidade, conforme os ditames da justica social. Para cumprimento do
disposto a norma tem por principios, dentre outros, ndo apenas a defesa do consumidor, mas
também a protecdo do meio ambiente (art. 170, V e VI).

Quanto a importancia juridica da protecdo ao meio ambiente aliada a defesa do
consumidor, destaca-se a origem da legislacdo e os instrumentos para concretizacdo de suas
normas que tratam de situacGes cada vez mais convergentes na atualidade, abrangendo
preocupacBes contemporaneas do poder publico e da sociedade, e, por conseguinte, do nosso
sistema juridico.

O artigo 5°, X1V (CF/88) dispbe que é assegurado a todos o acesso amplo ao exercicio
das liberdades publicas, ndo podendo ser, de forma alguma, cerceado em sua liberdade,
demonstrando sua importancia, tanto na esfera publica quanto privada. Tal direito é tratado
em inimeras normas como norteadores na execuc¢do das garantias fundamentais da pessoa e
incide de forma grandiosa na conquista da humanidade.

Para Dantas (2012, p. 344), a norma constitucional ora em exame, tem por objetivo
tornar expresso e inequivoco o direito de acesso a informacéo a todos. A garantia do direito a
informagdo é de extrema importancia para o ser humano por estar intimamente relacionado
com a dignidade da pessoa, desempenhando forte papel social e colaborando na protecédo e no

desenvolvimento de toda a coletividade.
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Destaque-se que o direito a informacéo tem especial valorizacdo por anteceder 0s
demais direitos sociais, principalmente o direito a um meio ambiente equilibrado. A defesa do
consumidor e a protecdo ao meio ambiente aliados ao acesso as informacdes, integram o
conjunto de direitos fundantes das sociedades modernas, relacionados a disseminacdo do
conhecimento e da protecdo a dignidade humana.

A eficiéncia e divulgacédo da informacéo possibilitam a conscientizacdo do individuo
e altera seus habitos motivando-o ao consumo adequado em relacdo as particularidades do
produto que estd adquirindo. Os aspectos consumeristas que tratam da informacdo como

elemento norteador da publicidade sera apresentado no proximo item.

2. A INFORMACAO COMO ELEMENTO ESSENCIAL DA PUBLICIDADE

O Cddigo de Protecdo e Defesa do Consumidor - CDC, Lei n° 8.078/90, entrou em
vigor em 11 de margo de 1991 tratando da politica nacional das relacbes de consumo. Tal
norma tem como pilar o reconhecimento da vulnerabilidade do consumidor, bem como a sua
protecdo, além da busca incessante pelo equilibrio na relagdo com o fornecedor.

O caput do artigo 4° da Lei consumerista trata dos principios norteadores da relacdo
juridica de consumo e institui que o preceito supremo desta relacdo deve ser o acolhimento
eficaz as pretensGes e necessidades dos consumidores, sempre com observancia aos seus
interesses econdmicos e 0 respeito a sua dignidade, destacando a harmonia, equilibrio e
transparéncia desta relagéo.

Nunes (2005, p. 106) é claro ao doutrinar que em uma relacdo juridica de consumo o
consumidor € a parte mais fraca e essa fragilidade é real, concreta, e emana de um aspecto de
ordem técnica, ligado diretamente aos meios de producdo do qual a informacdo é toda de
posse do fornecedor, além do elemento decisdo, em que cabe somente a ele, escolher o que,
guando e de que maneira produzir, restando ao consumidor estar a mercé daquilo que é
produzido.

A desigualdade na relacdo de consumo decorre da auséncia de informacdes sobre
produtos e bens, da utilizagdo de metodos de marketing que, antes mesmo de informar,
despertam a necessidade de consumir, como também das manobras usadas por fornecedores
que impBem aos consumidores produtos com pregos elevados e, muitas das vezes, de baixa
qualidade (BESSA, 2009).
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A vulnerabilidade nas relagdes de consumo foi subdividida e classificada por Marques
(2006) em juridica, técnica, fatica e informacional. A juridica “¢ a falta de conhecimentos
juridicos especificos, conhecimentos de contabilidade e economia”, ou seja, ¢ a deficiéncia de
acesso as informagdes importantes e essenciais aos produtos. Além disso, a estrutura juridica
disposta por um fornecedor em defesa de uma empresa € infinitamente superior, ja que ha a
possibilidade de consultar profissionais especializados antes de obrigar-se. A técnica “diz
respeito a auséncia de conhecimentos especificos do consumidor em relacéo as caracteristicas
do produto ou servico que estd adquirindo”. O fornecedor ¢ o detentor de todas as
informagdes daquilo que estd sendo produzido e ofertado, restando aos adquirentes a
possibilidade de escolha em conformidade com os atributos estampados. Por este motivo pode
ser facilmente enganado quanto a utilidade ou caracteristica do produto colocado no mercado.
A fatica “decorre da superioridade economica do fornecedor ou daquela decorrente de
monopdlio ou da essencialidade do servico”. Face ao poder econdmico ou ainda da
necessidade do consumidor em adquirir um produto, o fornecedor pode impor seu dominio
aos que com ele contratam. J& a vulnerabilidade informacional merece ser destacada pela
importancia que representa no desenvolvimento deste trabalho. Tal espécie “estd vinculada a
importancia da aparéncia, da comunica¢do e da informagdo num mercado cada vez mais
visual, rapido e de risco”.

O termo vulnerabilidade tem sido utilizado nos mais distintos contextos. De modo
geral estd associado a algum risco que designa maior ou menor suscetibilidade de pessoas,
lugares, infraestruturas ou ecossistemas de sofrerem algum tipo particular de agravo
(ACSELRAD, 2006, p. 2).

Marques, Benjamin e Bessa (2009, p.77) no que se refere a vulnerabilidade
informacional, dizem que ela impde ao fornecedor o dever de compensar este novo fator de

risco para o consumidor e que este se caracteriza justamente por seu déficit informacional.

Esta vulnerabilidade informativa ndo deixa, porém, de representar hoje o
maior fator de desequilibrio da relagdo vis-a-vis os fornecedores, 0s quais,
mais do que experts, sdo0 0s Unicos verdadeiramente detentores da
informacédo. Presumir a vulnerabilidade informacional (art. 4° 1, do CDC)
significa impor ao fornecedor o dever de compensar este novo fator de risco
na sociedade. Aqui, mais do que técnica, juridica ou féatica, esta
vulnerabilidade ¢é essencial a dignidade do consumidor, principalmente
enquanto pessoa fisica. (MARQUES, BENJAMIN, BESSA, 2009, p. 65)
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Em uma relacdo de consumo a informacgdo é adotada como algo fundamental, pois
leva em consideracdo a influéncia que exerce na capacidade de escolha de um individuo.
“Muitas vezes ela age sob o poder de decisdo das pessoas, sua compreensao daquilo que €
real, livre de vicios ou visfes perturbadas, e ela é importante para romper a desigualdade entre
produtor e consumidor”. (LEITAO, 2012, p. 53)

O Cddigo de Defesa do Consumidor — CDC estabelece que a informacdo é um
principio norteador das relagcdes de consumo e também se caracteriza como um direito basico.
O seu art. 6° inciso Ill, dispbe que os diferentes produtos e servicos devem conter
informacgdes adequadas e claras, com especificacdo correta de quantidade, caracteristicas,
composicao, qualidade, tributos incidentes e preco, bem como sobre os riscos que apresentam.

Para Azevedo (2008), os produtos devem disponibilizar de maneira clara e limpa todas
as informacGes necessarias para que o consumidor possa selecionar determinado produto sem
ser levado a erro. Esta liberdade de escolha € indispensavel para a concretizagcdo da harmonia
na relacao de consumo.

A informacéo clara e limpa decorre do principio da transparéncia disposto no art. 4° do
CDC, estando, portanto, garantida pela Politica Nacional das Rela¢es de Consumo. N&o
basta que o fornecedor se abstenha de falsear a verdade, deve transmitir todas as informagdes
imprescindiveis para a decisdo de adquirir ou ndo um determinado produto. A conduta
transparente € evidente, clara, translicida e fomentada pela lealdade das partes, antes, durante
e depois da relagéo contratual.

Nas relagdes de consumo é inconcebivel que, por falta de clareza, um ato negocial
deixe de ser compreendido, pois, conforme destaca Rosa (1995, p. 67), “a capacidade de
persuasdo do fornecedor para com o consumidor s6 contemplard o éxito desejado na relacdo
de consumo se aspectos inerentes a sua constituicdo forem bem explicitados”. Assim, a
transparéncia € a esséncia do negdcio e concretiza a ideia de equilibrio de forcas nas relagdes
de consumo. (MARQUES, 2006, p. 288)

Outro principio fortemente presente no direito a informacdo é o da boa-fé que no
Codigo de Defesa do Consumidor passou a nortear as relagdes de consumo. Este principio
apresenta duas vertentes com diferencas significativas e merecem ser analisadas para
esclarecer aquela utilizada pela legislacdo consumerista.

Para tragar essas distin¢Oes, Caldeira (2014, p. 194) define que:

A boa-fé subjetiva é encontrada em varios dispositivos do Cédigo Civil
Brasileiro e estd relacionada “a ignorancia de uma pessoa acerca de um
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fato modificador ou impeditivo de seu direito. E, pois, uma falsa crenca
acerca de uma situacao; alguém acredita ser legitimo detentor de um certo
direito, porque desconhece a verdadeira situacdo impeditiva desse direito.
Ja a boa-fé objetiva, pode ser definida, grosso modo, como sendo uma
regra de conduta, um dever das partes de agir conforme certos parametros
de honestidade e lealdade, a fim de se estabelecer o equilibrio nas relagbes
de consumo. Nao o equilibrio econébmico, mas, sim, o equilibrio das
posicOes contratuais, posto que, dentro do complexo de direitos e deveres
das partes, pode-se haver um desequilibrio de forca. Mormente se
considerarmos a predisposicdo unilateral das clausulas por parte do
fornecedor.

Vé-se que a ideia principal da boa-fé objetiva é a acdo sem prejuizo, o agir sem abuso,
sem lesdo e impedimento as partes de uma relacdo de consumo. Leva-se em consideracéo a
lealdade, o comportamento e a fidelidade na atuacdo de cada parceiro, que deve ter a ideia de
respeito as perspectivas, ao zelo e aos interesses do outro em face do fim a que visam.

O consumidor deposita sua confianga em todas as informacgfes prestadas pelo
fornecedor, através daquelas apresentadas em publicidades, embalagens, rotulos e manuais de
instrucdo, dentre outros. O direito de escolha do agente se baseia nos conceitos criados por ele
como meio de vida correto e colaborador de seu bem-estar. Para criacdo destes conceitos é
imprescindivel a crenca construida por meio das informacg6es recebidas.

Bierwagen (2007, p. 5) entende que o dever de informar o consumidor sobre o produto
estabelece a responsabilidade do fornecedor e, principalmente, garante a ele a possibilidade
de, a seu proprio juizo, optar por aquele que melhor atenda os seus interesses, além de
permiti-lo consumir ou ndo. Dessa forma, a informagdo esta diretamente pautada no pleno
exercicio do direito fundamental de liberdade do consumidor, que realizara suas escolhas
pessoais conforme determina sua consciéncia.

O CDC apresenta no artigo 31 os requisitos minimos para que a informacao chegue ao
consumidor de forma correta, clara, precisa, ostensiva e em lingua portuguesa, sobre as suas
caracteristicas de qualidade, quantidade, composicdo, preco, garantia, etc., bem como os
riscos que apresentam a satde e seguranca do consumidor.

Benjamin (2009) em um dos seus Recursos Especiais, diz que a informacao adequada
para 0 CDC ¢ aquela que se apresenta simultaneamente como completa, gratuita e util,
vedada, neste Ultimo caso, a comunica¢do que traz informagdes soltas, redundantes ou

destituidas de qualquer serventia para o consumidor. Além disso, entende que a informacéo
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deve ser verdadeira, de facil entendimento, ndo prolixa, de facil constatacdo ou percepcao e,
por 6bvio, em lingua portuguesa.

Ainda o referido autor (2009, p. 264) salienta que “ndo ha um dever legal, imposto ao
fornecedor, de anunciar seus produtos e servigos. O que existe, isto sim, é uma obrigacdo de
informar positivamente o consumidor, nos termos do art. 31”.

Segundo Lobo (2001) o consumidor deve receber uma informacgdo adequada,
suficiente e veraz. Por adequada, ttm-se quando os signos utilizados (sons, palavras e
imagens) sdo elaborados de maneira que o receptor possa compreender completamente o seu
significado. Como suficiente, entende-se a informacao prestada sem omissdes, ou seja, na sua
integralidade e veraz para aquelas correspondentes aos reais atributos dos produtos.

Assim, pode-se verificar que o direito a informacdo é um “dos postulados basicos do
regime democratico, essencial ao processo de participacdo da comunidade no debate e nas
deliberagdes de assuntos de seu interesse direto”. E um marco na conquista da cidadania para
a participacdo efetiva na protecdo do patrimonio ambiental (MILARE, 2007, p. 342) e que

sera abordado a seguir.

2.1 A informacéao ao consumidor com enfoque ambiental

A informacdo associada ao consumo e a protecdo ambiental apresenta um aparato
legal harmonioso e surgiu como pressuposto ao exercicio do direito ao meio ambiente
ecologicamente equilibrado, protegido e preservado para as geragdes futuras. (LOURES,
2004, p. 198)

O acesso as informagdes ambientais € um dever do Estado e um direito do cidaddo que
pode ser conferido em inimeros documentos internacionais, como por exemplo, no plano
global, a Declaragdo Universal dos Direitos Humanos, proclamada em 10-12-1948 pela
Resolucdo 217-A da Assembleia Geral das Nagdes Unidas, e assinada pelo Brasil na mesma
data. Conforme dispds a Declaragéo, em seu artigo 19: “toda pessoa tem direito a liberdade de
opinido e expressdo; este direito inclui a liberdade de, sem interferéncias, ter opinides e de
procurar, receber e transmitir informac6es e ideias por quaisquer meios, independentemente
de fronteiras”, langando as bases para a consolidacdo do direito a informagéo.

Passos (2009) dispde que a Conferéncia das Nag¢bes Unidas para 0 Meio Ambiente

Humano realizada em 1972, na cidade de Estocolmo, Suécia, destacou a vulnerabilidade do
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meio ambiente e também a necessidade de promocéo de uma educagdo voltada para o respeito
a natureza, ao meio ambiente e a garantia de atendimento das necessidades das geracOes
atuais e futuras.

A vulnerabilidade ambiental é concebida como um conjunto de fatores ambientais de
mesma natureza e que diante de atividades que estdo ocorrendo ou que venham a ocorrer,
podera sofrer alteracbes e afetar, de forma total ou parcial, a estabilidade ecoldgica
(ANDERSEN e GOSKEN, 1987, p. 321).

Tanto na Agenda 21 quanto na Declaragcdo do Rio de Janeiro, realizada em 1992,
foram elaborados documentos sobre o meio ambiente e desenvolvimento que visavam
fomentar e assegurar a participacdo dos individuos no processo decisorio em matéria
ambiental, além da busca pela sustentabilidade do consumo, gerada pelo antagonismo
existente entre a conservacgdo da qualidade ambiental e o desenvolvimento socioecondmico.

Com 27 principios a Declaracdo do Rio buscava garantir a integridade do planeta
através da cooperacdo entre Estados, sociedade e individuos. Com base nessa cooperacao o
Principio 10 estabelece de forma clara o direito de acesso as informagfes ambientais,
entendendo que a melhor maneira de abordar as questdes ambientais é garantindo a
participagdo de todos os interessados. No que se refere ao Brasil, as autoridades publicas
deverdo permitir o acesso as informacgoes referentes ao meio ambiente, em especial sobre a
oportunidade de participacdo dos processos decisdrios. Também deverdo os Estados estimular
e facilitar a participacdo popular e sua conscientizacdo, além de proporcionar 0 acesso as
estruturas administrativas e judiciais, em especial aquelas que se referem a compensacao e
reparacao de danos (ARTIGO 19 BRASIL, 2012).

A Agenda 21, no entendimento de Ribeiro (2001), adota um plano de acdo para o
desenvolvimento econémico em consonancia com a gestdo ambiental no século XXI, através
de indicacdes quanto a necessidade de cooperacdo mundial entre organismos internacionais, a
contribuicdo dos governos, setores da sociedade e a populagao.

Dentre os objetivos da Agenda 21 destaca-se a busca pela sustentabilidade, uma vez
que a dilapidacdo dos recursos naturais, a ma distribuicdo de renda e as grandes diferencas
sociais sdo fatores que sugerem urgentes modificagdes no sistema produtivo e nos padrdes de
vida da populagéo.

A Agenda 21 também estabeleceu a importancia da sociedade e individuos de um pais

discutir e refletir sobre possiveis recursos e saidas para os problemas socioambientais.
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Estipulou-se a responsabilidade de cada Estado constituir sua propria Agenda por meio de
técnicas participativas realizadas entre setor privado, poder publico e sociedade civil, tendo
como metas as definicGes de acdes e compromissos que influenciardo o desenvolvimento do
pais. A Agenda 21 brasileira, ordenada entre 1998 a 2000, exibe 40 capitulos que apresentam
métodos em prol do desenvolvimento sustentavel tendo como base a informagdo para a

tomada de decisoes.

Deve-se dar énfase especial a transformacdo da informagdo existente em
formas mais Uteis para a tomada de decisdes e em orienté-la para diferentes
grupos de usuarios. Devem-se estabelecer ou fortalecer mecanismos para
converter as avaliacBes cientificas e socioecondmicas em informagao
adequada para o planejamento e a informagdo publica. Devem-se utilizar
formatos eletrnicos e ndo eletrénicos. (ARTIGO 19 BRASIL, 2012, p. 10).

A 42 Conferéncia Interministerial da Comissdo Econdmica da ONU para a Europa,
também conhecida por Convencdo de Aarhus, embora seu verdadeiro nome seja Convencao
sobre Acesso a Informacdo, Participacdo Publica em Processos Decisorios e Acesso a Justica

em Temas Ambientais, define informacdo ambiental como:

[...] qualquer informacdo apresentada sob a forma escrita, visual, oral,
eletronica, ou outra, sobre o estado dos elementos ambientais, locais de
interesse paisagistico e natural, diversidade bioldgica, fatores relacionados a
energia, medidas administrativas, acordos, politica, legislacdo, planos e
programas ambientais, andlises econdmicas que afetem a tomada de decisGes
de carater ambiental, o estado da saude e condi¢bes humanas e outras
condi¢des ambientais fisicas que possam ser afetadas por atividades ou
medidas de interesse ambiental (ARTIGO 19 BRASIL, 2012, p. 9).

Quanto as leis brasileiras referentes a informacdo ambiental, destaca-se a Lei 6.938/81
que d& tratamento a Politica Nacional do Meio Ambiente, prevendo a divulgacdo de
informacBes sobre 0 meio ambiente e a divulgacdo de dados para a formacdo de consciéncia
publica para a necessidade de preservacdo da qualidade ambiental e do equilibrio ecoldgico
(art. 4° V). Nesta mesma Lei, 0 art. 9° dispbe que entre os instrumentos da Politica Nacional
do Meio Ambiente esta a garantia da prestacdo de informacdes relativas ao meio ambiente,
obrigando-se o Poder Publico a produzi-la.

J& a Lei 10.650/2003, que trata do acesso publico aos dados e informagfes existentes

nos orgdos e entidades integrantes do SISNAMA (Sistema Nacional do Meio Ambiente), é
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chamada de Lei de Informagdo Ambiental e aborda o acesso a informacao e também de seu
acesso publico.

Mais que um direito fundamental, o direito ao acesso a informacdo necessitava ser
assegurado, e o advento da Lei de Informagcdo Ambiental veio corroborar direitos
internacionalmente assegurados, previstos em varias legislaces internacionais, tais como a
Declaracdo Universal dos Direitos Humanos (art. 19), o Pacto Internacional de Direitos Civis
e Politicos (art. 19), e a Declaracdo e Convencdo Americanas de Direitos Humanos (art. 4° e
13). (ARTIGO 19 BRASIL, 2012).

Assim é que informacdo ambiental, seguindo o tratamento dado pela CF/88, deve ser
veraz, continua, tempestiva e completa. Conforme Machado (2006) deve, ainda, obedecer aos
critérios de tecnicidade, compreensibilidade e rapidez. Para o autor, a informacéo obedece aos
critérios da tecnicidade quando constituida por dados que incluem as normas de emissdo e
padrées de qualidade. J& o critério de compreensibilidade aparece quando a informacdo €
levada ao publico de maneira compreensivel, ainda que possua dados técnicos. Quanto ao
critério da tempestividade, sua efetividade da-se quando a informacdo ambiental é transmitida
de maneira organizada e eficiente.

Para Belinazzo e Macedo (2013), é nesse contexto que a midia, independentemente da
forma como se apresenta, seja radio, televisdo, impressa e eletronica, revolucionou 0s meios
de comunicacdo e se transformou em uma ferramenta que retne varios tipos de informacao
em um mesmo espacgo ao qual a interagdo ocorre de maneira célere, como por exemplo, por
meio de textos, imagens, sons e videos.

Segundo Milaré (2007), o ser humano bem informado compreende o real significado
da questdo ambiental, pois desperta do seu estado de passividade e alienacdo, conquistando
sua cidadania e tornando-se habil a participar ativamente na conducgédo de processos decisorios
ao futuro da humanidade sobre a Terra.

O dialogo entre o CDC e o sistema ambiental, em especial a Politica Nacional de
Residuos Sélidos (Lei n® 12.305/10) e a Politica do Meio Ambiente (Lei 6.938/81), é
necessario para que haja harmonia e equilibrio dos interesses. A informacéo é o elo entre as
questdes ambientais e as relagdes de consumo, que tem como objeto os produtos e servicos
lancados no mercado.

Leitdo (2012) entende que o direito & informacdo assume a funcdo de conscientizagao,

aumento de conhecimento e educagdo do consumidor, mesmo que informalmente e, é
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justamente aqui que se enquadram o direito a informacdo sob a Otica ambiental e
consumerista.

Arantes (2011) nos ensina que o desafio estda em desenvolver uma informacao
adequada e segura e, a0 mesmo tempo, educativa para o consumidor, quando da oferta de
produtos e servigos no mercado de consumo, que contenham apelos ambientais, de maneira
que todos adotem, de forma consciente, um estilo de vida responsavel e sustentavel, exigindo,
por parte dos fornecedores, estrito compromisso com a transparéncia, a verdade e a clareza
das informacGes prestadas ao consumidor.

As informacfes que chegam ao mercado causam impacto na formacdo de um
consumidor consciente, que se preocupa ndo apenas com sua salde em particular, mas com o
meio ambiente e com a coletividade de maneira geral. A liberdade do consumidor em escolher
seus produtos e servicos, conforme sua propria vontade, advém justamente da mensagem
recebida.

Barros (2014) afirma que estudos revelam que o direito de acesso a informacéo
ambiental no Brasil ainda é uma barreira. Na verdade, trata-se de uma espécie de
desinformacdo nociva a sociedade e contraria aos principios do desenvolvimento sustentavel,
pois dissimula o direito a informacdo verdadeira e admite que interesses particulares e
principalmente econémicos se sobreponham a interesses publicos.

Ainda que o consumidor ndo seja o unico responsavel por reverter os desequilibrios
ambientais, pode colaborar de maneira significativa consumindo com consciéncia. Ainda que
de maneira limitada, torna-se uma figura eficaz na preservagdo do meio ambiente quando
congrega a sua postura um comportamento ambientalmente correto, como sugere a Agenda
21, optando pela aquisicao de produtos menos agressivos ao meio ambiente.

Andrade (1998, p. 183) entende que a informagéo proporcionada ao consumidor tem,
inicialmente, o intuito de resguarda-lo, tendo como pressuposto a qualidade do produto com a
consequente seguranga. Exercendo novas condi¢Oes em razdo da alteragcdo nos padrbes de
consumo, a informacdo passa a ter também a funcdo de esclarecer as consequéncias dos
produtos sobre o meio ambiente, em especial os impactos por ela causados.

A divulgacdo das informacgdes através das midias garante que a populacdo tenha
conhecimento dos novos produtos e servicos que estdo a disposicdo do consumidor no
mercado de consumo. A grande ferramenta utilizada pelos fornecedores é o marketing, que

dentro de seus varios instrumentos tem a publicidade que, mais que tornar publica uma
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informacdo, tem o intuito de despertar o interesse do consumidor em adquirir o produto por

meio do seu poder de persuasdo e convencimento, e que sera tratado no item 3.

3. APUBLICIDADE COMO MEIO DE INFORMACAO

Os termos publicidade e propaganda, por vezes utilizadas como sinénimo, no entanto,
apresentam distin¢Ges claras. Assim, identificar as diferencas e conhecer a utilizacdo dessas
expressdes é importante, uma vez que o termo publicidade serd adotado nesta pesquisa
seguindo, desta maneira, 0 preceito majoritario.

A expressao propaganda apresenta o seguinte significado no dicionario Aurélio:

1. Propagagdo de principios, ideias, conhecimentos ou teorias. 2 sociedade
vulgarizadora de certas doutrinas. 3. Arte e técnica de planejar, conceber,
criar, executar e veicular mensagens de propaganda. 4. Difusdo de
mensagem, de carater informativo e persuasivo, por parte do anunciante
identificado, mediante compra de espaco em TV, jornal, revista, etc.;
publicidade. 5. A mensagem de propaganda, como p.ex., reclame, andncio,
spot, etc. (FERREIRA, 2010, mobile)

O termo propaganda tem origem no latim propaganda, do gerundio de propagare, ou
seja, coisas que devem ser propagadas, nela inseridas o sentido de divulgar principios, ideias,
conhecimentos ou teorias (NUNES, 2005).

Predebon (2004), ao manifestar-se a respeito do tema, entende que a propaganda é
utilizada com a finalidade de difundir uma crenca, um conceito, uma religido, dentre outros,
citando como exemplo do que hoje chamamos de comunicacdo em massa, a responsabilidade
dos arautos, antigos chefes de exércitos dos reis, de ler os editais ao povo, fazer as
proclamagdes solenes, conferir titulos a nobreza, transmitir mensagens, anunciar a guerra e
proclamar a paz.

A grande caracteristica da propaganda esta em seu objetivo, que se baseia em ideias,
mas sem qualquer intuito de lucro, pois ndo possui objetivo comercial. Nesse sentido,
Pasqualotto (1997) afirma que, o que ndo se inclui no conceito de publicidade é a divulgacéo
de ideias de cunho politico, religioso, ideoldgico, filosofico, moral ou de qualquer outra
natureza, enquanto manifestacdo de pensamento livre é a todos permitida, sem nenhum

interesse direto ou indireto no complexo das relagdes proprias do mercado de consumo. Estas
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se conceituam como propaganda e estdo excluidas da protecdo do Cddigo de Defesa do
Consumidor.

Para Marques (2006), publicidade possui dupla funcdo em uma sociedade de massa:
informar e estimular o consumo de bens e servigcos. Ao contrario do termo propaganda, a
publicidade incita o consumo, apresenta os produtos e destaca suas qualidades, sempre com 0
intuito de persuadir consumidores e auferir lucros.

Diversos autores definem a necessidade de distingéo entre as expressdes propaganda e
publicidade, como Marques, Benjamin e Bessa (2009) que afirmam que o0s termos sdo
utilizados no Brasil como sindnimos, mas que este ndo foi o caminho adotado pelo Codigo de
Defesa do Consumidor, que tem como objeto somente a publicidade. Ainda que os termos
sejam utilizados no mercado como sinénimos a publicidade tem objetivo comercial, enquanto

a propaganda visa fins sociais.

3.1 A Publicidade na Sociedade de Consumo

A publicidade desempenha um importante papel no desenvolvimento da atividade
econdmica, uma vez que provoca no seu receptor a vontade de aquisicdo de um produto, além
de informar sobre suas caracteristicas. O consumidor passa a ser influenciado pela informacao
que recebe e pode ter seu comportamento manipulado pelos dados recebidos.

Benjamin (2011); Norat (2010) e Filomeno (2007) consideram a publicidade como
uma poderosa forma de persuasdo e manipulacdo existentes na sociedade moderna. E um
verdadeiro instrumento de controle social, utilizado por fornecedores para fazer com que os
seus produtos sejam conhecidos pelos consumidores, considerando que as relacdes de
consumo sao totalmente dependentes dela. A publicidade ndo se restringe as mensagens de
6rgdos de comunicacdo de massa, pois abarca aquelas contidas nos rétulos, embalagens e
outros meios individualizados dirigidos ao consumidor.

Dar publicidade de seus produtos no mercado de consumo €, além da venda, o maior
intuito do fornecedor: informar que seus produtos estao a disposi¢do do consumidor e prontos
para aquisicdo. Benjamin (2011) avalia a publicidade como um fendmeno universal que
massifica mercados e estd em toda parte, em especial com o enriquecimento tecnoldgico em

que vivemos.
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A publicidade € uma atividade tutelada pela Constituicdo Federal Brasileira (artigo 5°
IX, 220 e 170, caput e paragrafo Unico) enquanto manifestacdo da livre inciativa e da
liberdade de expressdo. O Codigo de Defesa do Consumidor trata legalmente da matéria,
sendo compativel com as regras de controle privado estipuladas pelo CONAR. Desta forma, o
sistema publico de controle & publicidade passa a ser reforcado com o tratamento dado ao
tema pelo CDC e “consolida o sistema misto, para a maioria da doutrina, como forma de
controle da publicidade no pais.” (ALMEIDA 2005, p.111)

Sistema misto é aquele em que ha a intervencdo de regras estatais exclusivas — s6 o
Estado -, por meio de organismos autorregulamentares como o Conselho Nacional de
Autorregulamentacdo Publicitaria (CONAR) e o Cddigo Brasileiro de Autorregulamentagéo
Publicitaria — adicionado ao controle exclusivamente privado - os participes publicitarios.
Assim, temos a juncdo do sistema legal ao sistema privado que sdo independentes e ndo se
complementam. Ainda que o sistema privado traga regras de protecdo ao consumidor, seu
maior interesse € a defesa de seus associados, enquanto o sistema legal tutela diretamente o
consumidor. Chaise (2001, p.10) entende que o sistema misto “é o modelo ideal e foi essa a
opgdo do CDC”.

No sistema legal a publicidade estd regulamentada entre os artigos 36 a 38 do CDC,
mas recebe tratamento ja na parte geral, especificamente no artigo referente aos direitos

basicos do consumidor:
Dos Direitos Basicos do Consumidor

Art. 6° S8o direitos basicos do consumidor: [...]

IV - a protecédo contra a publicidade enganosa e abusiva, métodos comerciais
coercitivos ou desleais, bem como contra préticas e clausulas abusivas ou
impostas no fornecimento de produtos e servicos; (BRASIL. CDC, 1990)

O artigo 30 desta mesma norma regula a oferta e trata da vinculagdo da mensagem
publicitéria, dispondo que toda a informagéo ou publicidade de uns produtos que veicula por meio
de qualquer meio de comunicacgéo obriga o fornecedor que a veiculou ou dela se utilizou, integrando o
contrato que vier a ser celebrado.

Filho (2008, p. 122), assevera que o artigo supracitado confere a oferta a integragéo do
contrato, trazendo a baila o fendmeno da vinculagdo, ao qual atribui ao fornecedor a
responsabilidade de cumprir com as informacdes levadas ao conhecimento do consumidor,

independente do meio de comunicacdo utilizado.
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Segundo Nunes (2005), a atividade de exploracdo do mercado, assim como a
publicidade que dela fala, deve ser controlada pelas normas estabelecidas nos arts. 36 a 38 do
CDC, em especial quanto a sua identificacéo, devendo ser de facil e imediata apds a recepcéo

da mensagem veiculada.
Da Publicidade

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor,
facil e imediatamente, a identifique como tal.

Paragrafo Gnico. O fornecedor, na publicidade de seus produtos ou servicos,
mantera, em seu poder, para informacao dos legitimos interessados, os dados
faticos, técnicos e cientificos que ddo sustentacdo a mensagem.

Também nesta secdo, tratou o legislador de conceituar a publicidade enganosa e
abusiva, sendo taxativa a proibicdo destas no mercado. Percebe-se que o objetivo do
regramento disposto no CDC ¢é controlar a publicidade, principalmente pelo fluxo de
informacdes que o consumidor recebe e que tendem a formar nele uma convicgdo, podendo
colaborar ou ndo com a realidade. Para tanto, discrimina formas de publicidade ilicitas,
especificando-as como enganosa e abusiva.

Almeida (1993, p.90) explica que a “publicidade enganosa vicia a vontade do
consumidor, que, iludido, acaba adquirindo produto ou servico em desconformidade com o
pretendido. A falsidade estéa diretamente ligada ao erro, numa relacdo de causalidade”.

Ja a publicidade abusiva, no entendimento de Marques (1999, p. 72) “¢ a publicidade
antiética, que fere a vulnerabilidade do consumidor, [...] que fere a prépria sociedade como
um todo”, pois incita a violéncia, a discriminacdo, explora o medo e, dentre outros,

desrespeita valores ambientais (CDC, art. 37,8 2°).

Art. 37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informagdo ou comunicagio de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o0 consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servicos.

§ 2° E abusiva, dentre outras a publicidade discriminatoria de qualquer
natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou a supersticdo, se
aproveite da deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca, desrespeita
valores ambientais, ou que seja capaz de induzir o consumidor a se
comportar de forma prejudicial ou perigosa a sua salde ou seguranga.

§ 3° Para os efeitos deste codigo, a publicidade é enganosa por omissao
guando deixar de informar sobre dado essencial do produto ou servico.

§ 4° (Vetado).
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Art. 38. O 6nus da prova da veracidade e correcdo da informacdo ou
comunicacao publicitaria cabe a quem as patrocina. (BRASIL. CDC, 1990)

O controle da publicidade €, ainda, exercido nos tipos penais dispostos nos artigos 67 a
69 da norma consumerista, que tipificam como delituosos os andncios publicitarios que
enganem ou que abusem da boa-fé do consumidor. Junior (1995) analisa que a conduta do
fornecedor, sujeito ativo da relacdo de consumo, em dar publicidade a um produto ou servigo
de forma consciente, instigando o consumidor a erro, podera causar sérios danos materiais ou
a salde dele. Quanto a conduta omissiva do fornecedor que deixa de organizar dados que
deveriam constar na publicidade de determinado produto, podendo causar dano ao
consumidor, destaque-se que estes dados sdo de ordem técnica, cientifica e fatica e que
interessam ao consumidor no momento da aquisicao.

Das Infragdes Penais

Art. 67. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser
enganosa ou abusiva:
Pena: Detencéo de trés meses a um ano e multa.

Art. 68. Fazer ou promover publicidade que sabe ou deveria saber ser capaz
de induzir o consumidor a se comportar de forma prejudicial ou perigosa a
sua salde ou seguranca:

Pena: Detencdo de seis meses a dois anos e multa:

Paréagrafo Unico. (Vetado).

Art. 69. Deixar de organizar dados faticos, técnicos e cientificos que dao
base a publicidade:
Pena: Detengdo de um a seis meses ou multa. (BRASIL. CDC, 1990)

O que se percebe é que a publicidade é uma etapa primordial no processo de
circulacdo de bens e tem a finalidade de promover a venda de um produto ou servico. Trata-se
de um importante instrumento de venda, principalmente por sua eficacia no comércio. Por
este motivo a legislacdo consumerista traz em seu contelldo normas que regulamentam este
instituto que possuem grande poder de informagéao e persuasdo aos consumidores.

Benjamin (2005), ao tratar da tematica, assevera que a forte influéncia da publicidade
diante da sociedade precisa ser dirigida a promoc¢éo de profundas mudancgas em sua cultura,
buscando-se maior compromisso com a ética e a verdade. Nada mais eficiente para divulgar
um produto e tornad-lo conhecido, além de possibilitar ao consumidor aprender a consumir

racionalmente e conscientemente.
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E o que ocorre com a publicidade “utilizada para comunicar, difundir, persuadir e
disseminar ideias relacionadas a preservacdo, recuperacao, prevencao e equilibrio do meio
ambiente” (DONAIRE, 1999, p.35).

Essa publicidade é chamada de ecoldgica, ou verde ou ainda ecopropaganda
(GIACOMINI, 2004) e serd tratada no proximo topico. Possui objetivos relacionados a
responsabilidade ambiental, como, por exemplo, a maneira mais consciente de se utilizar um
produto; descarte, inutilizacdo, reciclagem e etc., alterando positivamente 0 comportamento

do consumidor.

3.2 - A publicidade ecoldgica

No ano de 1977, liderancas brasileiras da comunicacdo iniciaram o trabalho para
ordenar o documento que autodisciplinaria a publicidade no Brasil e que viria a se chamar
Caodigo Brasileiro de Autorregulamentacéo Publicitaria. (BRANCO, MARTENSEN e REIS,
1990, p.78).

Aprovado no ano de 1978 durante o 11l Congresso Brasileiro de Propaganda realizado
na cidade de Séo Paulo, a referida norma passa a ser o principal instrumento normativo que
disciplina as regras éticas a serem obedecidas pelas agéncias de publicidade e seus
anunciantes. (CONAR)

Pereira (2001, p. 72) relata que no ano de 1980 a existéncia do CONAR — Conselho
Nacional de Autorregulamentacdo - oficializa-se como érgdo responsavel pela fiscalizacdo
das publicidades veiculadas em todo territorio brasileiro e que “tem como objetivo principal o
de aplicar o Codigo Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, protegendo, assim a
concorréncia e os consumidores, indistintamente”.

O Codigo divide-se em 5 capitulos: Introducdo, Principios Gerais, Categorias
Especiais dos Anancios, As Responsabilidades, Infragdes e Penalidades e possui ainda 21
anexos que tratam das Categorias Especiais de Anuncios. O segundo capitulo (principios
gerais) possui 12 secOes dentre as quais salienta-se a secdo 10, que dispde sobre Poluicédo e
Ecologia.

Segundo informagdes colhidas no site oficial do CONAR, no ano de 2010 foi instalado
um grupo formado por representantes dos anunciantes, agéncias e especialistas convidados,

para estudar normas éticas mais detalhadas para apelos de sustentabilidade em campanhas
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publicitéarias. Essas normas foram revisadas e por fim reunidas no artigo 36 do Cddigo
Brasileiro de Autorregulamentacdo Publicitaria, além de serem especificadas no anexo U em
07 de junho de 2011.

O artigo 36 dispde sobre os principios e normas éticas a serem aplicadas nas
publicidades veiculadas no mercado, devendo, em seu conteudo, informar sobre os problemas
relacionados ao meio ambiente e a qualidade de vida, j& que esta é a principal forma de
divulgacdo de dados sobre produtos de que dispde o consumidor. Além do mais, tem o intuito
de “combater os antincios que direta ou indiretamente estimulem a poluicdo, a depredagao da
fauna e da flora e o desperdicio de recursos naturais.” (Casos CONAR, 2011, online)

Silva, Simonian e Filho (2014, p.173) entendem que de acordo com este artigo, toda
comunidade publicitaria devera refletir as inquietacdes da humanidade com as dificuldades
relacionadas a protecdo ambiental e a qualidade de vida. Conforme redacdo do texto, os
anuncios que estimulam de alguma maneira a poluicdo das &guas, das matas, do ar e outros
recursos naturais devem ser condenados. O desperdicio de recursos naturais, a depredacao da
fauna e da flora, a poluicdo visual das cidades e dos campos ndo serdo minimamente
tolerados.

O anexo U do CBPAR (anexo) traz detalhes sobre os apelos de sustentabilidade
utilizados nas publicidades de produtos e servicos. Nele, percebe-se que a intencdo do
legislador ¢ diminuir o uso do tema ‘“sustentabilidade” para confundir ou enganar 0S
consumidores, além de desestimular o desrespeito ao meio ambiente por meio da publicidade,
que deve obedecer com exatidao os critérios da concretude, veracidade, exatiddo, pertinéncia
e relevancia

Para 0 CONAR “[...] é papel da publicidade ndo apenas respeitar e distinguir, mas
também contribuir para a formacdo de valores humanos e sociais éticos, responsaveis e
solidarios.”

Giacomini Filho (2004, p.184), ao tratar da tematica, assevera que “a publicidade pode
também interagir com as questdes ambientais, ousando participar dessa quebra de paradigmas,
associando-se a novas correlacdes de valores da sociedade brasileira, mostrando um trabalho
mais sustentavel, tudo dentro de uma acdo conjugada com as demais estruturas
organizacionais € sociais”.

O intuito desta forma de publicidade é o de colaborar com o consumidor, informando

a ele a importancia das praticas sustentaveis diante das aquisicbes de produtos e
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demonstrando que o controle sobre 0 consumo é necessario para evitar o uso irracional dos
recursos naturais.

Segundo Giacomini Filho (2004) as caracteristicas da propaganda ecoldgica ou
ecopropaganda sdo: a dissimulacao (discurso indireto ou implicito); a repeticdo (redundéncia
da informacdo para ser bem percebida); a universalizagdo (interesse de todos); o controle
(monitoramento do fluxo de comunicacdo de projetos ou acBes ambientais); a lideranca
(sustentada por pessoas que personalizam a causa ambiental); a transferéncia (o atendimento
aos interesses da entidade ecoldgica se insere nos interesses de uma coletividade); a
contrapropaganda (tem a finalidade de neutralizar, dissuadir ou desfazer outra propaganda) e a
ameaca (pessoas ou empresas que podem causar prejuizos ao meio ambiente).

Assim, o consumidor so tera ciéncia de que o meio ambiente € passivel de defesa se
for informado adequadamente, permitindo-o rever suas atitudes e valores diante das
necessidades atuais, despertando ainda a sua capacidade de contribuir com a sociedade. O
poder de persuasdo, envolvimento, manipulacdo e convencimento da publicidade podem ser
usados em beneficio de um consumo consciente, influenciando de maneira positiva no
comportamento do consumidor.

Neste contexto, Giacomini Filho (2004) percebe que as questdes que envolvem a
publicidade ecoldgica devem ser entendidas como oportunidades de prestacdo de um servicgo
ao consumidor, ajudando o cidaddo a solucionar os problemas ambientais e promover o bem-
estar as futuras geracdes. Deve ainda ser recebida como uma oportunidade histdrica para o
fornecedor se posicionar como concretizador de um valor socialmente aceito e necessario para
o fortalecimento da cultura de sustentabilidade.

Ribeiro (2009) deixa claro que a publicidade exerce grande influéncia sobre o

inconsciente das pessoas, estimulando desejos e a necessidade de consumo.

3.3 — Ainfluéncia da publicidade ecolégica no comportamento do consumidor

Caracterizada anteriormente como instrumento de divulgacéo e venda de produtos, a
publicidade atualmente passa a ser vista como meio eficaz de informacdo das politicas
ambientais utilizadas pela indUstria na producéo dos seus produtos, ndo deixando de atentar o

consumidor sobre os beneficios ambientais da sua aquisicéo.
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A divulgagdo do produto aliado a sustentabilidade e & ideia de participacdo do
consumidor na defesa do meio ambiente passou a chamar atencédo de estudiosos que, segundo
Andrade (1997), se interessaram em compreender as consequéncias das mensagens
ambientais diante do publico consumidor de informagdes. Inimeros trabalhos foram
realizados desde os anos 80 entre linguistas, sociélogos e comunicadores avaliando o
conteddo ideoldgico e discursivo ambiental transmitido pelos meios de comunicagéo,
marcando fortemente o enfoque dessa questao.

Para Roberts (1996 apud RODRIGUES; GONCALVES; COSTA; NORA;
REZENDE, p. 4), os publicitarios adotaram uma feicdo de luxo do consumidor
ecologicamente consciente, composto de individuos com mais educacdo, alta renda e que
ocupam cargos de prestigio. Por outro lado, o0 mesmo autor afirma que o consumidor que
opta por produtos ambientalmente corretos ndo pode ser caracterizado apenas nessas
condicBes. A consciéncia social e a preocupacdo ambiental apresentam niveis crescentes,
tornando claro que tanto a quantidade quanto o perfil social e econbmico das pessoas
interessadas em consumi-los apresentaram mudancas significativas em relagcdo as pesquisas
anteriores.

Condicbes como desempenho do produto, conhecimento sobre 0 meio ambiente e
preco sdo determinantes na formacdo do comportamento pré-ambiente do consumidor. Ainda
assim, aponta Maibach (1993 apud RODRIGUES; GONCALVES; COSTA; NORA;
REZENDE, p. 6) que, embora a preocupacdo ambiental dos consumidores seja crescente,
muitos deles entendem ser a preservacdo do meio ambiente uma responsabilidade dos grandes
fornecedores e, principalmente, do Estado.

Para Paco e Raposo (2010 apud RODRIGUES; GONCALVES; COSTA; NORA,
REZENDE, p. 6), a preocupacdo ambiental define-se como uma atitude que esta relacionada
diretamente & comunicacdo produzida pelos meios de comunicacdo social, como a
publicidade. E é nessa linha que essa pesquisa se desenvolveu, com a preocupacao ambiental

do individuo quando da aquisi¢do/consumo de produtos ecologicamente corretos.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

Este capitulo trata da abordagem metodolégica adotada na pesquisa com 0s
procedimentos metodoldgicos utilizados e as etapas desenvolvidas.

2.1 — Area de estudo

O municipio de Ceres-GO localiza-se na mesorregido do Centro Goiano -
microrregido de Ceres e esta distante 167 Km de Goiania, capital do Estado. Entre as
coordenadas geograficas de 15° 09°1.12” a 15° 24°33” de latitude sul e 49° 29°54” a
49°50°1.12” de longitude oeste (Figura 1). Possui uma area 214,322 Km? e uma populagao
estimada de 21.909 habitantes, dividido em zona rural e urbana (IBGE, 2015).

Sua origem e desenvolvimento estdo vinculados a criagdo da Col6nia Agricola
Nacional de Goias — CANG, gue teve como objetivo fixar o homem no campo, dentro de um
programa de colonizacdo durante o Governo Vargas em 1941. Com a sua emancipagdo em
1953, o municipio ganhou um grande impulso com o incremento da migracao e da producdo
agricola, fomentada pela fertilidade do solo (FAISSOL, 1952; TEIXEIRA NETO 2002; et
al.).

A geomorfologia é caracterizada pela predominancia de formas denudacionais
(LATRUBESSE e CARVALHO, 2006), ou seja, residuais erosivas, onde se destacam 0s
Relevos de Morros e Colinas com forte dissecacdo sustentadas por remanescentes de
litologias mais resistentes a erosao, como 0s ortognaisses e 0s granitoides, testemunhas das
antigas superficies regionais de aplainamento a medida que estas evoluiram.

As classes de solos de maior representatividade na area sdao os Latossolos Vermelhos e
Latossolos Vermelhos Distroférricos que ocorrem nos relevos planos a suave ondulados, os
Argissolos Vermelho-Amarelos eutréficos associados a relevos mais acidentados de Morros e
Colinas e os Chernossolos e nos fundos dos vales e planicies dos rios das Almas e o0 Rio
Verde (CARVALHO e PODESTA FILHO p. 91-105).
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Figura 1 — Localizacao da &rea de pesquisa
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O clima dominante na regido segundo a classificacdo de Kdppen é do tipo tropical
quente sub-imido (Aw), que se caracteriza por apresentar duas estacbes bem definidas e
contrastadas, uma seca que corresponde ao periodo outono-inverno e a outra Umida de
primavera-verdo, e temperaturas médias anuais de 30°C, que permite atribuir uma forte
sazonalidade a &rea (DE-CAMPOS et al., 2002).
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Encontra-se na area “Core” do Bioma Cerrado que no sentido restrito caracteriza-se
pela presenca de arvores baixas, inclinadas, tortuosas, com ramificacdes irregulares e
retorcidas, geralmente com evidéncias de queimadas. As folhas em geral sdo rigidas e
coriaceas. Essas caracteristicas fornecem aspectos de adaptacdo a condi¢do de estagdo seca
prolongada (RIBEIRO e WALTER,1998).

A base econbmica € a agropecuaria, principalmente a criacdo extensiva de gado de

corte, cultura de gréos (soja, milho, arroz), a cana-de-acucar, entre outros (IBGE, 2015).

2.2 - Procedimentos metodoldgicos

Para a realizacdo dessa pesquisa foi utilizada a abordagem qualitativa e gquantitativa
com revisdo bibliogréfica, seguida de trabalho de campo nos supermercados onde foram
aplicados questionarios. Posteriormente foi realizada a tabulacédo e analise dos dados.

A pesquisa gualitativa revela-se estatisticamente como um diferencial acentuado entre
grandes e pequenos usuarios e que pode ser investida por estudos que empregam apreciacdes
matematicas (MC DANIEL, GATES e COOK, 2003).

J& a pesquisa quantitativa, nas palavras de Andrade (2008), pode ser caracterizada pelo
uso de ferramentas estatisticas, tanto para coletar quanto para tratar os dados, sendo bastante
empregada em pesquisas académicas, como ocorre com este trabalho.

Desta forma, os dados obtidos foram quantificados, avaliados estatisticamente e seus
resultados foram exibidos em formato de gréficos.

As etapas e 0s procedimentos utilizados estdo descritos a seguir:

12 Etapa — Consistiu da revisdo bibliografica, em que foram consultados livros, artigos
cientificos publicados em anais de congressos, dissertacdes publicadas em sites de programas
de pés-graduacdo, revistas cientificas, bibliotecas virtuais e impressas de Faculdades e
Universidades, como o Centro Universitario de Anapolis — UniEVANGELICA, Campus
Anapolis e Ceres e FACER — Faculdades, Campus Ceres e Rubiataba, entre outros dados
bésicos e necessarios para a compreensdo do tema da pesquisa como: Codigo de Defesa do
Consumidor, marketing ecologico, sustentabilidade e consumo.

Posteriormente, definiu-se o recorte espacial e temporal e os atores abrangidos pela
pesquisa. Foram selecionados quatro supermercados no municipio de Ceres-GO escolhidos

devido a sua representatividade junto a cidade, em especial por ofertarem maior nimero de
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produtos e atenderem a todas as classes sociais. Destaque-se que 0s supermercados ndo fazem
parte de nenhuma rede.

Ap0s a selecdo dos supermercados, foi solicitada a autorizacdo dos proprietarios para
realizacdo da pesquisa de campo (para aplica¢do do questionario). E finalmente, foi definido
0 numero de participantes tendo como base no célculo amostragem aleatdria simples
disponibilizada no site http://www.calculoamostral.vai.la’. A calculadora utiliza a seguinte
formula:

n= N.Z2.p.(1-p)
Z2.p.(1-p)+e2. (N-1)

Onde:

n - amostra calculada;

N — populagéo — nimero de elementos existentes no universo da pesquisa;

Z - variavel normal padronizada associada ao nivel de confianca - é a probabilidade de
que o erro amostral efetivo seja menor do que o erro amostral admitido pela pesquisa.

Na pesquisa 0 erro ndo excede a 5%.

p - verdadeira probabilidade do evento;

e - erro amostral - é a diferenca entre o valor estimado pela pesquisa e o0 verdadeiro
valor. O valor definido foi de 5%.

Para N — populacdo - foi utilizado a populacdo estimada do municipio de Ceres em
2015 do IBGE Cidades (2015) que é de 21.909 pessoas.

Segundo o célculo realizado a amostra necessaria para o estudo era de 378 pessoas e
foram entrevistadas 400.

2% Etapa — Elaboracdo do questionario com onze questfes, sendo dez objetivas, das
quais quatro séo dicotdmicas, uma aberta, e uma de multipla escolha.

Para Mattar (2014) as questbes dicotdmicas apresentam apenas duas opcOes de
respostas, de estilo bipolar, do tipo: sim/ndo; concordo/ndo concordo; gosto/ndo gosto e foram
utilizadas por proporcionarem “rapidez e facilidade de aplicacdo, processo e andlise,
facilidade e rapidez no ato de responder, menor risco de parcialidade do entrevistador,
apresentam pouca possibilidade de erros e sdo altamente objetivas”. J& as questOes abertas

deixam livres 0s respondentes para que possam usar suas palavras, sem se limitarem a

' SANTOS, Glauber Eduardo de Oliveira. Célculo amostral: calculadora on-line. Disponivel em:
<http://www.calculoamostral.vai.la>. Acesso em: 24 agosto 2015.
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escolher uma opcdo entre um rol de alternativas e “permitem avaliar as atitudes para analise
das questBes estruturadas, estimulam a cooperacdo e tém menor poder de influéncia nos
respondentes do que as perguntas com alternativas previamente estabelecidas”. As quest0es
de mdaltipla escolha permitem que os respondentes optem por uma das alternativas, ou ainda
por um determinado namero permitido de opcdes e trazem “facilidade e rapidez no ato de
responder, menor risco de parcialidade do entrevistador, apresentam pouca possibilidade de
erros e sao altamente objetivas”.

O questionario desta pesquisa contemplou as seguintes dimensdes: Perfil dos
respondentes relacionados ao sexo, faixa etéria, grau de escolaridade e renda mensal
individual — questbes 01 a 04 e as Variaveis que influenciam na percepcdo do consumidor
trabalhando o conhecimento do respondente diante do termo “publicidade ecologica” —
questdo 05; a frequéncia de visualizacdo da publicidade ecolédgica nos supermercados em que
0 consumidor frequenta — questdo 06; o poder de persuasédo, formacdo de opinido e mudanca
de comportamento de consumo em razédo da publicidade ecoldgica — questdo 07; a op¢do por
adquirir algum produto ou servico ambientalmente correto — questdo 08; o motivo em que
levou o consumidor a ndo adquirir algum produto ou servico ambientalmente correto —
questdo 09 e, finalizando, a questdo aberta ao respondente, relacionada ao fato de o
respondente/consumidor deixar de adquirir algum produto ou utilizar algum servico que nao
apresente caracteristicas de protecdo ao meio ambiente em seu meio de producdo por algum
produto que veicula informacdes de agdes ambientais corretas ao serem produzidos.

Cabe mencionar que a elaboracdo do questionario, segundo Aaker, Kumar e Day
(2013), deve ser organizada em conformidade aos objetivos particulares da analise, com
intuito de alcancar o objetivo de pesquisa; e Gil (2008) o define como meio de investigacdo
composto por numeros de questdes escritas aos entrevistados, tendo como intuito conhecer as
crencas, sentimentos expectativas, opinides, interesses, dentre outros. Isso significa que o
questionario permite angariar dados a partir de indagacbes a um grupo especifico da
populagéo, tomando, desta forma, conhecimento do tema almejado.

Os autores ainda destacam que a organizacdo de um questionario é considerada um
método imperfeito. Nao existem processos exatos que avalizam que seus objetivos de
avaliacdo sejam obtidos com eximia qualidade. Para Gil (2008), elementos como a

experiéncia e o bom senso do pesquisador podem impedir inameras falhas em questionarios,
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como por exemplo, as questdes ambiguas, potencialmente prejudiciais, dada sua influéncia na
extensédo de erros.

3% Etapa — Foi realizado o trabalho de campo nos quatro supermercados de Ceres - GO
para aplicacdo dos questionéarios junto aos consumidores. O primeiro supermercado
denominado de “M” localiza-se no centro da cidade; o 2° também se localiza no centro da
cidade e foi denominado de “A”; o 3° “MA” localiza-se no setor Nova Vila e o 4°

denominado de “S” localiza-se no Jardim Sorriso (Figura 2).

Figura 2 — Localizacao dos supermercados na cidade de Ceres-GO
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CAPITULO Il - RESULTADOS E DISCUSSOES

Os dados alcancados foram reunidos no programa Microsoft Office Excel, com o qual
foram originados os gréaficos publicados.

Em relacdo ao perfil dos entrevistados sobre o sexo, escolaridade, renda média e idade,
como também sobre o conhecimento dos consumidores em relagdo a publicidade ecoldgica,
0s dados sdo apresentados a seguir:

O Grafico 1 revela que a maioria dos consumidores dos quatro supermercados
pesquisados € do sexo feminino (72%), confirmando o que dizem Kaotler e Keller (2006) em
relacdo ao fato de as mulheres serem as principais consumidoras de produtos, o que vem
impulsionado as empresas a direcionarem suas produgdes para atendimento das necessidades
desse publico. Como também, revela que a responsabilidade pelos afazeres domésticos ainda

continua a ser uma caracteristica do sexo feminino.

Gréfico 1 — Sexo dos participantes da pesquisa realizada na cidade de Ceres-GO no ano
de 2015.
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28%
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

Popcorn e Marigold (2003, p.58) confirmam que “as mulheres compram ou
influenciam na aquisi¢do de 80% de todas as mercadorias de consumo” porque trocam
informagdes e experiéncias com outras mulheres, e tém um poder de compra superior ao do

homem. Isso porque a mulher contemporanea conquistou o mercado de trabalho, que era uma
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exclusividade do sexo masculino, demonstrou sua capacidade de administrar e gerenciar com
responsabilidade e competéncia, além de ser ativa, exigente e participante no mercado atual
(BARLETTA, 2003, p.40).

A pesquisa “O que o brasileiro pensa do meio ambiente ¢ do consumo sustentavel”,
edicdo 2012, realizada pelo Programa das Nagdes Unidas para 0 Meio Ambiente confirma que
“a mulher ¢ quem exerce maior poder de decisdo no domicilio quando o assunto é compra de
produtos, principalmente para o abastecimento da familia (alimentos, vestuario, mdveis,
higiene e beleza)”.

No gréfico 2 tem-se os dados sobre a faixa etaria dos consumidores, no qual é possivel
observar que a maior parte dos entrevistados, 36%, é composta por individuos entre 37 a 46
anos, ou seja, dos 400 respondentes 144 estdo nesta faixa etaria, seguido de individuos entre
25 a 36 anos com 31% dos consumidores.

Kotler e Armstrong (2008) entendem que as preferéncias de seus clientes podem
moldar o tipo de produto ou servigo ofertado no comércio e a faixa etaria dos consumidores

interferem nas informacdes levadas ao mercado pelos fornecedores.

Gréfico 2 — Faixa etéria dos participantes da pesquisa realizada na cidade de Ceres- GO
no ano de 2015.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.
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O grafico 3 apresenta os dados sobre o nivel de escolaridade e revela que 37 % dos
consumidores possuem nivel superior, sendo que 8% destes possuem pos-graduacédo e 22%
estdo cursando o nivel superior. No ensino médio 17% ja concluiram, 7% estdo cursando e

3% ndo possuem o ensino fundamental.

Grafico 3 — Grau de escolaridade dos participantes da pesquisa realizada na cidade de
Ceres-GO no ano de 2015.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

Sobre o grau de escolaridade, Kotler e Keller (2006) assinalam que estes dados
determinam importantes fatores para a compra de produtos, além do que, cada nivel escolar
destaca preferéncias distintas.

Quanto ao perfil que congrega a visdo e acBes pro-ambiente, observa-se que ele
independe do sexo e da renda do individuo, no entanto, é formado por pessoas mais
escolarizadas. A cidade de Ceres conta com trés instituicGes de ensino superiores presenciais
e quatro a distancia, caracterizando-se um centro polarizador de prestacédo de servigos na area

da educagdo e “hoje é polo regional educacional” (online)?. H&, portanto, o predominio de

2 PREFEITURA DE CERES. Ceres. Disponivel em: http://www.ceres.go.gov.br/informacoes/42-ceres.html
Acesso em: 02 de fevereiro de 2016.


http://www.ceres.go.gov.br/informacoes/42-ceres.html
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individuos com acesso a educacdo e, portanto, maior reconhecimento das informagdes sobre a
situacdo ambiental no Brasil e no mundo.

No grafico 4 estdo os dados sobre a renda mensal e que permite verificar que 47% dos
consumidores possuem renda entre 1 a 3 salarios minimos. Com mais de 5 salarios 19% dos
consumidores. Os que recebem 3 a 5 salérios representam 9%, e apenas uma pequena parcela
de 1% dos consumidores afirma receber 1 salario minimo como renda mensal. 8% possuem
renda mensal inferior a 1 salario minimo e 16% responderam que ndo possuem renda mensal
individual. Esses dados revelam que a renda dos consumidores entrevistados nos
supermercados varia de R$ 788,00 a R$ 2.364,00 por més.

Para Kotler e Armstrong (2008) os produtos adquiridos pelos consumidores deverdo
harmonizar-se com sua renda disponivel e por este motivo a condi¢do financeira do

individuo/pessoa afeta de maneira decisiva sua escolha no momento do consumo.

Graéfico 4 — Renda mensal individual (em salario minimo) dos participantes da pesquisa

realizada na cidade de Ceres-GO no ano de 2015.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

As variaveis que influenciam na percepcdo dos consumidores podem ser observadas
nos Graficos 5, 6, 7, 8 e 9 e interferem no conhecimento da publicidade ecolégica e seus

efeitos.
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Os dados do grafico 5 evidenciam o conhecimento do termo “Publicidade Ecologica”

por 65% dos consumidores enquanto 35% n&o o conhecem.

Gréfico 5 — Sobre o conhecimento dos participantes da pesquisa realizada na cidade de
Ceres no ano de 2015 quanto ao termo “Publicidade Ecologica”.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

O conhecimento do termo publicidade ecoldgica pode ser reconhecido como o
primeiro passo para levar o consumidor a optar pelo consumo de produtos e servicos que
causam menor impacto ao meio ambiente. Nesse sentido Schiffman e Kanuk (2000)
consideram os esforcos da publicidade ecoldgica sobre a sensibilidade do consumidor e que
vem respondendo aos estimulos do marketing.

Também sobre publicidade ecoldgica, o relatério publicado pelo Ministério do Meio
Ambiente no ano de 2012 que trata do tema “O que o brasileiro pensa do meio ambiente e do
consumo sustentavel” revela que ha uma significativa evolu¢do na consciéncia ambiental dos
brasileiros.

O grafico 6 mostra a frequéncia na visualizacdo da publicidade ecoldgica. Apenas
10% dos consumidores afirmaram que sempre visualizam, 49% responderam que as vezes,
27% responderam que raramente e 15% responderam que nunca. Esses dados mostram que a

publicidade ecologica ndao chega de maneira suficiente ou mesmo eficiente para que 0s
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consumidores a reconhecam. Nesse sentido, Kilbourne (1995 apud GIACOMINI, p. 194)
afirma que “é dificil identificar a publicidade verde, pois 0s anuncios ndo se mostram

claramente identificados como tal, ou possuem varios elementos assim caracterizados”.

Gréfico 6 — Frequéncia de visualizacdo da Publicidade Ecol6gica pelos participantes

da pesquisa realizada nos supermercados da cidade de Ceres-GO no ano de 2015.

194

108

58

40

27% 48% 10% 15%

Raramente As vezes Sempre Nunca

Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

Para Ottman (2012, p. 160), quando o fornecedor de determinado produto ou servigo
identifica as benfeitorias das opcbes verdes, percebem que esses beneficios se revelam em
algo significativo e direto para o cliente. Portanto, para atentar o consumidor € preciso rever
alguns aspectos como o fato de o produto melhorar ou proteger a saude, se € econémico, se é
mais silencioso e até mesmo se tem estilo.

J& Ogden (2007) ressalta que o intuito da comunicagdo, na maioria das vezes, nao é o
de somente trazer informacdes, mas também motivar, criar a empatia do receptor e também de
persuadi-lo. Por estes motivos os processos de criacdo das publicidades devem ser bem
elaborados, inserindo tonalidades e sutilezas além da posse absoluta do repertorio do

consumidor.
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O gréfico 7 mostra que 59,5% dos consumidores admitem que a publicidade ecolégica
tem poder de persuasdo sobre o consumidor e que além de formarem opinides ainda tem

potencial para mudar o seu comportamento de consumo.

Gréfico 7 — Participantes da pesquisa realizada na cidade de Ceres-GO no ano de 2015
gue afirmam que a publicidade ecol6gica tem poder de persuasdo, formacéo de opiniéo e

mudanga em seu comportamento de consumo.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

O grafico 8 questiona aos consumidores a aquisicdo de produtos ou servigcos
ambientalmente corretos e 64% afirmaram que ja optaram e 36% disseram que ndo. Este dado
revela que mesmo o consumidor que ndo conhece o termo publicidade ecoldgica (gréafico 5)
ou que ndo visualizam a publicidade verde (grafico 6), se preocupam em adquirir produtos

que néo prejudicam o meio ambiente.
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Gréfico 8 — Participantes da pesquisa realizada em Ceres-GO no ano de 2015 que

optaram por adquirir algum produto ambientalmente correto.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

Para Ottman (2012) ainda hoje existe significativa parcela de consumidores que ndo
adquirem produtos verdes por julgéa-los ineficientes e por ndo possuirem os mesmos valores
dos produtos que ndo sdo verdes, sendo necessario retirar as barreiras que impedem esses
consumidores de adquirirem os produtos verdes e aborda-las de frente.

J& o Grafico 9 revela os motivos que os levaram a ndo adquirir um produto verde. 45%
afirmaram que nunca ou pouco tiveram acesso a publicidade ecoldgica, 31% alegam que néao
adquiriram por ndo encontrar o produto e 24% disseram que 0s produtos sdo normalmente

mais caros, tornando um impedimento para sua aquisicao.
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Gréfico 9 — Causas da ndo aquisicdo dos produtos ambientalmente corretos pelos
participantes da pesquisa realizada em Ceres-GO no ano de 2015 (somente para 0s que

responderam a opcio “NAO” no grafico 8).
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

O Gréfico 9 demonstra que a indisponibilidade do produto verde no mercado (31%)
tem percentual maior do que o fato de os consumidores ndo o adquirirem por ser mais caro
(24%), o que pode ser considerado como uma maior disposi¢cdo do consumidor em adquiri-
los.

Ottman (2012) destaca que muitos produtos verdes ja estdo disponiveis no mercado,
mas costuma ter um preco alto o que dificulta torna-los popular. Por este motivo é importante
0 uso da informacdo, que impulsiona as trocas. O resultado vem de encontro com 0s
argumentos de Dias (2009) quanto a seriedade de informar ao consumidor os atributos
positivos de tais produtos em relagdo ao meio ambiente. Calomarde (2000 apud MOTA,
2008) complementa que a comunicacdo tem por finalidade “informar sobre as caracteristicas e
beneficios de produtos e persuadir os consumidores potenciais para que os adquiram” e, ainda
“lembrar o consumidor da informac¢do mais relevante do produto para manté-lo ativo no
conjunto de opgdes de escolha no processo de decisdo de compra”.

Queirds, Domingues e Abreu (2003) argumentam que 0s consumidores se dispdem a

pagar mais por um produto verde ao compreenderem o valor agregado a ele ou, ainda, ao
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reconhecerem seus beneficios quando comparados a produtos que sdo mais baratos mas que
agridem o meio ambiente. Essa tendéncia vem despontando nos mercados mundiais desde os
anos 90, destacando os argumentos de Dias (2009) quanto a importancia de avaliar os
consumidores como 0s principais atores para fixacdo de padrfes de consumo e novos
costumes de vida.

O Grafico 10 corrobora os dados do Grafico 09 e demonstra que 57% dos
consumidores optaram pela troca de um produto sem qualquer identidade verde por produtos
verdes. Ainda assim, um considerdvel nimero de consumidores, 43%, precisam ser
informados e convencidos de que podem contribuir com 0 meio ambiente através do consumo

de bens que causam menor impacto.

Gréfico 10 — Participantes da pesquisa realizada na cidade de Ceres-GO no ano de 2015
que ja& substituiram um produto comum por outro que apresenta informacdes de

producdo ambientalmente correta.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

Um dos desafios da ecopropaganda € de criar ou mudar habito, comportamento e
atitude de pessoas gerando posturas favoraveis ao desenvolvimento sustentavel.
(GIACOMINI, 2004, p. 68)
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Questionados sobre produtos verdes que passaram a adquirir influenciados pela
publicidade verde, 19% dos consumidores destacaram (Grafico 11) os materiais de escritorio
e escolares, como, por exemplo, papel, lapis e caneta, seguido dos produtos de limpeza com

17% e de alimentos orgéanicos com 13%.

Grafico 11 - Produtos ambientalmente corretos que os participantes da pesquisa
realizada na cidade de Ceres — GO no ano de 2015 passaram a adquirir influenciados

pela Publicidade Ecoldgica.
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Fonte: Dados coletados pela autora, agosto a outubro de 2015.

A 5% edicdo da Agenda Ambiental na Administracdo Publica do Ministério do Meio
Ambiente, ocorrida em 2009, destacou entre os temas relacionados o “papel nosso de cada
dia” que trata dos subprodutos da madeira que merecem especial atencao, e informa que “o
papel A4 — 75 g/m2 ocupa posi¢ao de destaque quanto ao uso nas agdes rotineiras”. Também
faz parte do uso habitual outros produtos de papel como as agendas, o0s envelopes, 0s papéis
de recado e cartdes de visita. Assim, os problemas ambientais ligados ao consumo e a
producao de papel estdo entre os que causam “os principais impactos relacionados ao elevado
consumo de matéria prima — especialmente madeira, agua, energia [...] e [...] intensa

utilizacao dos recursos florestais”.
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Cabe mencionar o relatorio final da pesquisa intitulada “O que o brasileiro pensa do
meio ambiente e do consumo sustentavel” disponivel no site do Ministério do Meio Ambiente
que demonstra que, na percepcdo dos brasileiros, tanto ha 20 anos como atualmente, o

principal problema ambiental do Brasil é o desmatamento de florestas com 67% (Figura 3).
Figura 3 — Principais problemas ambientais do Brasil
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Fonte: Ministério do Meio Ambiente, 2012.

Por meio dos dados verifica-se uma possivel relacdo entre a preocupacdo com o
desmatamento de florestas e a mudanga no comportamento do consumidor diante do consumo
de materiais de escritorio/escolares. A amostra vem de encontro com o0s dados apresentados
pelo Ministério do Meio Ambiente quando identifica que os consumidores dos supermercados
pesquisados optam por consumir produtos reciclaveis que contenham papel e diretamente a

madeira, como no caso do lapis.
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No caso dos produtos de limpeza, que nesta pesquisa apontaram 17% de adesdo em
funcdo da publicidade ecoldgica, destacamos os dados oficiais apresentados no relatorio sobre
“O que o brasileiro pensa do meio ambiente e do consumo sustentavel” quando os
respondentes foram arguidos a respeito do uso de produtos concentrados fabricados
principalmente em artigos de limpeza. “As versdes concentradas de sabdo em pd (76%),
detergente (63%) e amaciante (53%) sdo as mais conhecidas entre os brasileiros”.

Os produtos concentrados possuem custos reduzidos durante as fases da cadeia de
producdo, gerando rentabilidade aos produtores, menor preco aos consumidores e beneficios
ao meio ambiente, além de utilizarem menor volume de 4gua em sua composi¢&o.

Por fim, entre os mais citados, estdo os produtos organicos que somam 13% dos
respondentes da amostra e que vem chamando a atencdo dos consumidores quanto ao método
de producéo, armazenamento e consumo saudaveis.

A pesquisa “O mercado brasileiro de produtos organicos”, publicada em 2011 e
patrocinada pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia — MCT dispde que a venda de produtos
organicos € crescente e grande parte da comercializacdo concentra-se em vegetais, frutas e
alimentos frescos, contudo, os produtos mais procurados no setor de alimentos organicos
embalados foram molhos, conservas, arroz e condimentos.

A noticia divulgada pela Sociedade Rural Brasileira (online)® também aponta
estatisticas de que o mercado brasileiro de produtos organicos deve fechar o ano de 2015 com
crescimento de 30%, podendo chegar a um faturamento de R$ 2,6 bilhdes. Além do mais, este
segmento é crescente desde o0 ano de 2011 e atualmente representa aproximadamente 1,5% do

mercado alimenticio brasileiro.

¥ SOCIEDADE RURAL BRASILEIRA. Mercado de organicos deve crescer 30% em 2015. Disponivel em:
<http://www.srb.org.br/noticias/article.php?article_id=775.> Acesso em: 06 outubro 2015.
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CONSIDERACOES FINAIS

A abordagem metodologica utilizada mostrou-se adequada uma vez que possibilitou
identificar que os consumidores dos supermercados de Ceres-GO, em 2015, tém
conhecimento quanto a publicidade ecoldgica, bem como sdo influenciados por ela no
consumo de produtos que se apresentam como ambientalmente corretos, constituindo-se,
assim como um subsidio para o entendimento do fenémeno da publicidade e do consumo.

Quanto ao perfil dos consumidores predominantes nas compras realizadas nos
supermercados pesquisados na Cidade de Ceres — GO, verificou-se que maior nimero séo de
mulheres que tém entre 37 a 46 anos de idade, que percebem mais de um salario minimo por
mEs e que possuem o ensino superior completo.

Quanto ao conhecimento da publicidade ecolégica, 68% dos consumidores afirmaram
conhece-la. Quanto a frequéncia de visualizacdo, percebe-se que ha uma apresentacdo
mediana no mercado de consumo (10% sempre visualizam e 48% as vezes visualizam),
totalizando mais da metade (58%) dos respondentes com acesso a publicidade ecoldgica. Isso
significa que o consumidor a reconhece, e que ela chega de maneira relativamente clara. Por
outro lado, analisando os numeros apontados no gréfico 6, contata-se a necessidade de uma
boa dose de ousadia para atrair os olhares dos consumidores mais conscientes com as
questdes ambientais.

Os processos de criacdo das publicidades devem ser bem elaborados, em linguagem
clara e impactante. O estudo revelou que a publicidade ecoldgica influencia na decisdo de
compra, ja que 59,5% afirmam que ela tem o poder de persuadir e formar opinides,
transformando-se em instrumento com capacidade de afetar a percepcéo e até mesmo mudar o
comportamento do consumidor.

Prova disso é que maior parcela da amostra ja optou por adquirir um produto
ambientalmente correto, o que confirma a eficacia da publicidade que, além de vender, abre
os olhos do consumidor para a necessidade de aquisicdo de produtos que ndo causam
impactos negativos ao meio ambiente e ainda provém de recursos renovaveis que poderao ser
reutilizaveis ou reciclaveis.

Ainda assim, dos individuos que ainda ndo adquiriram esses produtos (143 pessoas),

45% afirmaram que ndo o fizeram por ndo terem ou terem pouco acesso a publicidade
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ecoldgica o que confirma a estatistica de frequéncia de visualizacdo da publicidade do gréfico
6 (somando o indice de consumidores que raramente ou nunca tiveram acesso a publicidade
ecologica, temos um total de 42% dos respondentes).

Atrelado ao fato de os consumidores terem pouco ou nenhum acesso a publicidade
ecoldgica estd a auséncia ou 0 pequeno acesso as informacGes ambientais, que é o motivo
propulsor para que o consumidor adquira um produto verde.

Outro dado merecedor de destaque relaciona-se ao valor do produto verde.
Normalmente esses produtos apresentam custo maior ao consumidor, transformando em
motivo de recusa para a sua aquisicdo. No entanto essa justificativa apresentou menor
porcentagem nesta amostra, 0 que evidencia a disposi¢do do consumidor em pagar mais caro
por um produto verde.

O que se percebe é que partir do momento em que o consumidor conhece 0s
beneficios de um produto ecolégico, diante dos produtos mais baratos que agridem o meio
ambiente, mostra-se disposto a pagar mais por ele, ou seja, elevando-se o grau de
conscientizacdo do consumidor sobre os valores e beneficios ambientais dos produtos
ecoldgicos menor serd a influéncia do prego como fator inibente do seu comportamento.

Tal fato esta descrito no grafico 10, em que mais da metade dos consumidores (57%)
ja substituiram produtos que ndo apresentam beneficios a0 meio ambiente por produtos
ambientalmente corretos. Muitos produtos ecoldgicos ja fazem parte da rotina de varios
consumidores e quanto ao grupo especifico desta amostra, a preferéncia estd naqueles
relacionados aos materiais escolares e de escritério, como o papel e o lapis (19%). N&o
obstante, ha algumas décadas a preocupacdo com o desmatamento florestal é uma realidade
do povo brasileiro. Posteriormente estdo os produtos de limpeza (17%) que além de
beneficiarem 0 meio ambiente, ttm menor preco e sdo rentaveis aos fornecedores. Por fim,
entre 0os mais citados, com 13%, estdo os produtos organicos, que protegem o solo, a
biodiversidade e preservam as aguas.

A utilizagdo do questionario auxiliou na verificagdo do conhecimento do consumidor
da cidade de Ceres quanto a publicidade ecologica e a influéncia causada por ela nos habitos
diarios de consumo. O calculo do tamanho amostral permitiu calcular os dados

imprescindiveis para o desenvolvimento da pesquisa.
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Sugere-se que novos estudos sejam realizados para conhecer melhor a publicidade e o
consumo-consumidor, bem como as mudancas ocorridas no mercado em funcdo da
informacao.

Acredita-se que a publicidade € a peca fundamental para a conquista de um

consumidor mais consciente e consequentemente de uma sociedade mais sustentavel.
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ANEXOS

ANEXO A - Anexo U — Apelos de Sustentabilidade

E papel da Publicidade nio apenas respeitar e distinguir, mas também contribuir para a
formacéo de valores humanos e sociais éticos, responsaveis e solidarios.

O CONAR encoraja toda Publicidade que, ao exercer seu papel institucional ou de negocios,
também pode orientar, desenvolver e estimular a sociedade objetivando um futuro sustentavel.

REGRA GERAL

(1) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade da Responsabilidade
Socioambiental e da Sustentabilidade” toda a publicidade que comunica préaticas responsaveis
e sustentaveis de empresas, suas marcas, produtos e servicos.

(2) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade para a Responsabilidade
Socioambiental e para a Sustentabilidade” toda publicidade que orienta e incentiva a
sociedade, a partir de exemplos de praticas responsaveis e sustentaveis de instituicdes,
empresas, suas marcas, produtos e servigos.

(3) Para os efeitos deste Anexo, entender-se-a por “Publicidade de Marketing relacionado a
Causas” aquela que comunica a legitima associagdo de instituigdes, empresas e/ou marcas,
produtos e servicos com causas socioambientais, de iniciativa publica ou particular, e
realizada com o proposito de produzir resultados relevantes, perceptiveis e comprovaveis,
tanto para o Anunciante como também para a causa socioambiental apoiada.

Além de atender as provisfes gerais deste Codigo, a publicidade submetida a este Anexo
deverd refletir a responsabilidade do anunciante para com o meio ambiente e a
sustentabilidade e levara em conta os seguintes principios:

1. CONCRETUDE

As alegacBes de beneficios socioambientais deverdo corresponder a praticas concretas
adotadas, evitando-se conceitos vagos que ensejem acepgdes equivocadas ou mais
abrangentes do que as condutas apregoadas.

A publicidade de condutas sustentaveis e ambientais deve ser antecedida pela efetiva adocéo
ou formalizacdo de tal postura por parte da empresa ou instituicdo. Caso a publicidade
apregoe acdo futura, € indispensavel revelar tal condicdo de expectativa de ato néo
concretizado no momento da veiculagdo do andncio.

2. VERACIDADE

As informacdes e alegacdes veiculadas deverdo ser verdadeiras, passiveis de verificagdo e de
comprovacao, estimulando-se a disponibilizagcdo de informacbes mais detalhadas sobre as
praticas apregoadas por meio de outras fontes e materiais, tais como websites, SACs (Sevigos
de Atendimento ao Consumidor), etc.
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3. EXATIDAO E CLAREZA

As informacOes veiculadas deverdo ser exatas e precisas, expressas de forma clara e em
linguagem compreensivel, ndo ensejando interpretaces equivocadas ou falsas conclusées.

4. COMPROVACAO E FONTES

Os responsaveis pelo anuncio de que trata este Anexo deverdo dispor de dados
comprobatorios e de fontes externas que endossem, sendo mesmo se responsabilizem pelas
informagdes socioambientais comunicadas.

5. PERTINENCIA

E aconselhavel que as informagdes socioambientais tenham relagdo l6gica com a area de
atuacdo das empresas, e/ou com suas marcas, produtos e servi¢cos, em seu setor de negocios e
mercado. N&o serdo considerados pertinentes apelos que divulguem como beneficio
socioambiental o mero cumprimento de disposicdes legais e regulamentares a que o
Anunciante se encontra obrigado.

6. RELEVANCIA

Os beneficios socioambientais comunicados deverao ser significativos em termos do impacto
global que as empresas, suas marcas, produtos e servigos exercem sobre a sociedade e 0 meio
ambiente - em todo seu processo e ciclo, desde a producdo e comercializacdo, até o uso e
descarte.

7. ABSOLUTO

Tendo em vista que ndo existem compensagdes plenas, que anulem o0s impactos
socioambientais produzidos pelas empresas, a publicidade ndo comunicard promessas ou
vantagens absolutas ou de superioridade imbativel. As acdes de responsabilidade
socioambiental ndo serdo comunicadas como evidéncia suficiente da sustentabilidade geral da
empresa, suas marcas, produtos e servigos.

8. MARKETING RELACIONADO A CAUSAS

A publicidade explicitara claramente a(s) causa(s) e entidade(s) oficial (is) ou do terceiro setor
envolvido(s) na parceria com as empresas, suas marcas, produtos e servicos.

O anuncio ndo poderd aludir a causas, movimentos, indicadores de desempenho nem se
apropriar do prestigio e credibilidade de instituicdo a menos que o faca de maneira autorizada.

As acdes socioambientais e de sustentabilidade objeto da publicidade ndo eximem anunciante,
agéncia e veiculo do cumprimento das demais normas éticas dispostas neste Codigo.
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ANEXO B - Questionario aplicado na pesquisa

1 — Género: () Feminino () Masculino

2 - ESCOLARIDADE:

() 1° grau completo () Superior Completo
() 2° grau completo () Pés/Doutorado
() Superior Cursando () Outro

3 - Qual sua renda mensal individual?

) Nenhuma.

) Menor que 01 salario minimo.

) 01 salario minimo (R$ 788,00).

) Maior que 01 sal&rio até 03 salarios minimos (de R$ 789,00 a R$ 2.364,00).

) Superior a 03 salarios minimos até 5 salarios minimos (R$ 2.365,00 a R$ 3.940,00)
) Superior a 05 salarios minimos.

AN AN AN AN SN

4 — |dade:

5 — Vocé conhece o termo publicidade ecolégica?
( )sim ( )ndo

6— Qual a frequéncia de visualizacdo da publicidade ecoldgica nos produtos que vocé
consome?
( )raramente (  )asvezes( )sempre( )nunca

7 — A publicidade ecologica tem poder de persuasao, formacao de opinido e mudanca em seu
comportamento de consumo?
( )sim ( )néo

8 - Vocé ja optou por adquirir algum produto ambientalmente correto?
( )sim ( )ndo

9 — Se ndo optou pelo produto ou servico ambientalmente correto, qual o principal motivo?
() custo ( )auséncia/pouca publicidade ecoldgica ( ) indisponibilidade do
produto no supermercado que consumo.

10 - Vocé adquire um produto ambientalmente correto, ainda que ele seja mais caro?
( )sim ( )ndo

11- Qual (ais) produto (s) ambientalmente correto (S) vocé passou a adquirir influenciado pela
publicidade ecoldgica?




