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RESUMO

Compreender o que direciona e estimula o consumo de produtos verdes pode
ser relevante para promover a consciéncia ambiental, especialmente tendo em conta
que a participacao estimada de mercado de produtos verdes é inferior a 4% em todo
o mundo, sob uma perspectiva de aumento da demanda. Os paises emergentes tém
contribuido para o aumento dos niveis de consumo e seu consequente impacto
ambiental sobre a producdo verde. Neste contexto, esta pesquisa avalia os
elementos que direcionam o consumo de produtos verdes e analisa as acbes para
alavancar o consumo e produgao destes produtos. A pesquisa divide-se em duas
partes: uma quantitativa, realizada junto aos consumidores de produtos verdes na
cidade de Porto Alegre, Rio Grande do Sul, e a outra qualitativa, realizada junto a
ONGs, a associacdes e a fundacdes em todo o estado. Os dados da pesquisa
quantitativa foram analisados por meio de uma analise fatorial e de um modelo de
equacbes estruturante causal, que foi criado para avaliar os elementos
direcionadores do consumo verde. Os seguintes construtos foram fortemente
correlacionados com o consumo verde: Informagdo e Conhecimento, Atitude
Ambiental, Contexto Social e Consciéncia Ambiental. No entanto, a qualidade e o
preco dos produtos verdes tém demonstrado uma relacdo mais fraca com o
consumo. Os construtos indicaram que a amostra estudada reconhece e busca
informacdes sobre as questbes ambientais, preocupa-se com o0s impactos do
consumo de bens, com a saude e rejeita marcas ou empresas que possam ter
demonstrado comportamento ambiental inadequado. As informagdes sobre produtos
verdes e sua disponibilidade no ponto de venda foram destacadas como forma de
aprimorar o consumo verde. Ja os dados da pesquisa qualitativa foram analisados
por meio da analise de conteudo, tendo o objetivo de identificar as agbes realizadas
pelas ONGs, Associagdes e Fundagdes no que tange a pratica em politicas publicas,
a parcerias, a responsabilidade social e ao desenvolvimento econémico, a partir de
entrevista com seus responsaveis. No que diz respeito as agdes de alavancagem do
consumo de produtos verdes, foi possivel identificar que ha uma maior contribuicdo
para a elaboracdo de leis, no trabalho em parceria com os 6rgaos publicos com
vistas a busca de incentivos para os produtos verdes. Entretanto, ha poucas
parcerias com empresas, além de déficit em projetos educacionais para criangas e

divergéncias entre os entrevistados no que tange ao desenvolvimento econémico,



pois foram observadas ideias contraditérias sobre como medir o seu
desenvolvimento e formas de se investir tendo em vista o crescimento. Este
resultado sugere que a educagdo pode aumentar o compromisso com O meio
ambiente e, consequentemente, favorecer o consumo verde. Campanhas
publicitarias podem contribuir para o engajamento de novos consumidores. No que
diz respeito ao setor gerencial das ONGs, fundagcbes e associagbes, estudos
destacam o consumidor como elemento para mudancga nos padrdes de consumo, no
entanto, grande parte de suas agdes visam a protegao do produtor e do agricultor,

necessitando, assim, mudar o seu foco.

Palavras-chaves: Produto Verde. ONGS. Fundagdes. Associagdes. Consumo Verde.



ABSTRACT

Understanding what drives and stimulates consumption of green products may
be relevant to promote environmental awareness, especially when we consider that
the estimated market share of green products is less than 4% worldwide, from the
perspective of a rising demand. Emerging countries have been contributing to the
increased levels of consumption and its resulting environmental impact on green
production. In this context, this study assesses the factors that drive the consumption
of green products and analyses the actions in order to boost the production and
consumption of these products. The research is divided in two parts: a quantitative
one, conducted among consumers of green products in the city of Porto Alegre, Rio
Grande do Sul, and another qualitative — held with NGOs, associations and
foundations throughout the state. The data from the quantitative survey were
analysed using factor analysis and Strutuctural Equalition Modelling, which was
created to assess the driving elements of green consumption. The following
constructs were strongly correlated to the green consumer: Information and
Knowledge, Environmental Attitude, Social Context and Environmental Awareness.
However, the quality and price of green products have demonstrated a weaker
relationship with the consumer. The constructs indicated that the studied sample
recognizes and seeks information on environmental issues and it is concerned about
the impacts of the consumption of goods and health, rejecting brands or companies
that may have had inadequate environmental behaviour. Information about green
products and their availability at the point of sales were highlighted as a way of
enhancing the green consumption. Meanwhile, the data from qualitative research
were analysed using content analysis, with the aim at identifying the actions taken by
respondents in relation to the practice in public policies, partnerships, social
responsibility and economic development. Regarding the actions of leverage
consumption of green products, it was identified that there is a greater contribution to
the development of laws, work in partnership with governmental institutions in order
to seek incentives for green products. However, there are few partnerships with
companies, in addition to the deficits in educational projects for children, besides the
differences among respondents in relation to economic development, as well as
contradictory ideas about how to measure its development and ways of investing for

growth were observed. This result suggests that education may increase the



commitment to the environment and thus promote green consumerism. Advertising
campaigns can help in the engage of new consumers. Considering the managerial
sector of NGOs, foundations and associations, the studies highlight the consumer as
a factor for changing the consumption patterns. However, most of their actions are

aimed at protecting the producer and the farmer, asking them to change the focus.

Keywords: Green Products. NOG. Foundation. Associations. Green consumption.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Estruturagao dos objetivos especificos por artigo...........oooevvviiieiiiieninnnnn, 26
Figura 2 - Diagrama de pesquisa, artigo 1. .............uuuuimmmimmimiiiiiiiiiiiaeee 28
Figura 3 - Diagrama de pesquisa, artigo 2. ...............uuuuuuummmmimimniiiiiiiiiiieiiiieeaeees 31
Figura 4 - Estados do Sul do Brasil............ooouiiiiiiiiii e, 34

Figura 5 - Interagc&o dos resultados..........cooevvuiiiiiiiiiiic e 105



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 - Dimenséo geografica ..................

Quadro 2 - Consultas realizadas 29/11/2013

Quadro 3 - Quadro de atuacao de ONGs e seus respectivos enderecos eletrdnicos .....



ABONG
AF

AIC
APOEMA
CAPES
CEBDS
CEBR
CEMPRE
CETAP
CFI
CNPJ
EMATER

EMPRAPA

EMSU
ERSCP
ETHOS
FBDS
GFl
GIFE
IBASE
IBGE
IFOAM
IFOAM
KMO
MEG
NGO
NNFI
OMC
ONU
PIB
PNUMA
RMSEA
RS
SCP
SEM
SRMR
TLI
UNEP
UNESCO
WCED

LISTA DE ABREVIATURAS

Associagao Brasileira de Organizagbes nao Governamentais
Analise Fatorial

Akaike Information Criteria

Nao possui significado

Coordenacéao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento Sustentavel
CENTRE FOR ECONOMICS AND BUSINESS RESEARCHLTD
Compromisso Empresarial para Reciclagem

Centro de Tecnologias Alternativas e Populares

Comparative Fit Index

Cadastro Nacional de Pessoa Juridica

Empresa Brasileira de Extensao Rural

Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria

Environmental Management for Sustainable Universities
European Roundtable on Sustainable Consumptionand Production
Instituto ETHOS de Empresas e Responsabilidade Social
Fundacéo Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel
Goodness-of-Fit Index

Grupo de Institutos Fundagdes Empresariais

Instituto Brasileiro de Analises Sociais e Econémicas

Instituito Brasileiro de Geografia e Estatistica

International Federation of Organic Agriculture Movements
International Federation of Organic Agriculture Movements
Kaiser-Meyer-Olkin

Movimento Ecolégico Gaucho

Non-Governmental Organizations

Non-Normed Fit Index

Organizagédo Mundial do Comércio

Organizacao das Nagdes Unidas

Produto Interno Bruto

Programa das Nacdes Unidas para o Meio Ambiente

Root Mean Square Error of Aproximation

Rio Grande do Sul

Consumo Produgao Sustentavel

Structural Equation Modeling

Standarized Root Mean Square Residual

Tuker-Lewis Index

United Nations Environment Programme

Organizacao das Nagdes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura
Word Commission on Environment and Development



SUMARIO

1 INTRODUGAO ......coeceeeetereeeeeaessessessessessessessessessessessessessesssssssssssesssssssssssesssssssssnns 13
1.1 Problema de PeSquiSa.......ccuciiiiiiiimimiiimeciiis s ns s s s s s snmssssss s s s s e s s snnnnns 16
I 0 L 1= o= 20
1.2.1 ODJELIVO GEIal ... 20
1.2.2 ODbjetivos ESPECITICOS .....ciiiiiiiieeee e 20
1.3 Justificativa......cceeeeii e ———- 21
1.4 Delimitagao da PesSquiSa .........cccouviimimmimmeeiiiiniiinrrrssss s s s s s s s s s e nnnnas 24
1.5 Estrutura da DisSsertagao..........ccccccciiimimeciiimmiecir s er e s s n s s sma s e e 25
2 METODOLOGIA ... s 26
00 T - o £ o e 26
2.1.1 Método de Pesquisa — ArtigO 1 ..coeeeeeiiiii e 27
2.1.2 Etapas de Desenvolvimento da Pesquisa ............ccoevieeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeenn, 27
2 1.3 Estrutura do Artigo 1 ..o 29
2.2 Artigo 2. 30
2.2.1 MEtodo de PeSQUISA.......uuuiiiiiiii ettt e e e e e eees 30
2.2.2 Etapas de Desenvolvimento da PesquiSa ............cceevieeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeein 31
223 Estrutura do Artigo 2 ... 34
3 APRESENTAGAO DO ARTIGO 1 ....ccueeeecreceereecressessessessessessessessessesssssssssssssssenees 36
4 APRESENTAGAO DO ARTIGO 02......ccceceriruererereseesesessessessessessessssssssessssssenees 68
S DISCUSSAD ......cceecereeretreeaesssessesassessessssessestssessessssesssssssessessssessessssessssssssssnsens 105
6 CONCLUSAOD .......cocieiririrese st e e s s ssessessesaesaessessesaesaesassaesasesesnssssssnnnnnnes 109

REFERENCIAS........c.cccetrerececrerasseesssssssssesesssasassssssssesassensessasssssnsssssssssssssssssaeas 112



13

1 INTRODUGAO

Nas ultimas décadas, a preocupagcdo ambiental vem se intensificando,
aumentando, assim, o interesse dos consumidores sobre o ciclo de vida do produto,
sobre os impactos causados com a extracdo da matéria prima, com os processos de
fabricacdo e com os processos de descarte/eliminagdao. (MARX et al., 2010). Em
2003, os dirigentes britanicos divulgaram uma estratégia que promove a produgao e
0 consumo sustentavel, impulsionando a economia através da eficiéncia ambiental.
(DEFRA, 2003). Dando sequéncia a estratégia publicada, em 2005, o governo do
Reino Unido apresentou um plano focado em "uma economia sustentavel" e discutiu
iniciativas que permitiram agdes como rotulagem de produtos, conscientizagdo do
consumidor e elaboragéo de projetos de tributagdo ambiental. (HM GOVERNMENT,
2005).

Entretanto, a sustentabilidade esta inserida em diferentes contextos, e sua
definigho ainda gera discussdo. Nesta dissertagdo, considera-se a definicdo
apresentada por Lester Brown, em 1980, fundador do Word Watch Institute: a
sustentabilidade é a capacidade de satisfazer as necessidades da comunidade no
presente, de forma a garantir que a comunidade do futuro também possa satisfazer
suas necessidades. Essa definicdo vem sendo corriqueiramente citada por autores
como Huang e Rust (2010), Paredis (2011), Sheth et al. (2011) e foi utilizada pelo
Word Commission on Environment and Development (WCED) (1987).

Para que a sociedade possa alcangar a sustentabilidade, através do
desenvolvimento sustentavel, deve-se pensar e agir de forma inovadora.
Harmonizam-se, assim, dois modelos: o modelo da economia e o modelo da
ecologia. (DONGWONET al.,, 2008). Uma das maneiras de participar desse
desenvolvimento é optando por adquirir ou por consumir produtos que sejam
desenvolvidos e concebidos com o minimo de impacto possivel ao meio ambiente,
mantendo suas dimensdes econdmicas. Estes produtos sdo conhecidos, como
produtos verdes. (LUTTROPP; KARLSSON, 2001; MARX et al., 2010).

Porém, outros autores destacam que o consumo sustentavel pode ser obtido
com o consumo de produtos com longo ciclo de vida. Para isso, € necessario
divulgar as caracteristicas do produto, por exemplo, por meio de ecorrotulagem e

desenvolver campanhas de conscientizagdo ao consumidor. (NAZZALA et al., 2013).
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No escopo do consumo sustentaveis, inserem-se os produtos verdes que
podem ser consumiveis ou ndao. Os consumiveis apresentam curto ciclo de vida e
sdo caracterizados por serem produzidos sem o uso de agrotdxicos e gerarem
menos residuos, o que minimiza o impacto ambiental. Os n&o consumiveis
costumam ter ciclo de vida mais longo e sua produgdo consome, normalmente,
menor demanda de energia ndo renovavel e costumam ser menos prejudiciais a
saude. (CHEN; CHANG, 2013; HAMWEY et al., 2013; LIN; CHANG, 2012; LIN et al.,
2013). No entanto, Dangelico e Pontrandolfo (2010) e Dangelico e Pujari (2010)
classificam o produto verde como aquele que gera menos impacto ambiental e social
ao longo de seu desenvolvimento e eliminagdo em comparagdo com os produtos
tradicionais. Cherian e Jacob (2012) e Chen (2009) denominam os produtos com
essas caracteristicas de ecoeficientes. Para Cherian e Jacob (2012) vem ocorrendo
uma mudanga nas atitudes dos consumidores em face de um estilo de vida verde,
ou seja, focado no modelo da ecologia. O estilo de vida verde caracteriza-se pela
opcao de consumo de produtos verdes. Neste trabalho, sera usado o termo produto
verde seguindo as bases expostas por Dangelico e Pontrandolfo (2010) e Dangelico
e Pujari (2010), tendo o foco sobre os produtos verdes com a vida util curta, sendo
fabricados sem o uso de agrotoxico, sendo menos prejudicial a saude e produzido a
partir de material reciclado.

Observa-se, entretanto, que paises em desenvolvimento, priorizam o
crescimento econémico em vez das questdes sociais e ambientais. (WILKINSON et
al., 2001). Isso se deve, provavelmente, a escassez de recursos financeiros e a
busca pelo progresso econdmico como meio de melhorar as condi¢cdes de vida da
populagdo. Contudo, Young (2004), em seu estudo, apresenta institui¢cdes,
conselhos e fundagdes que foram criadas com o apoio da sociedade civil com o
intuito de auxiliar e de controlar as empresas por meio de legislagcdes ambientais e
sociais rigorosas. Young (2004) cita como exemplos: Compromisso Empresarial para
Reciclagem (CEMPRE), Conselho Empresarial Brasileiro para o Desenvolvimento
Sustentavel (CEBDS), Fundagdo Brasileira para o Desenvolvimento Sustentavel
(FBDS), Instituto Brasileiro de Analises Sociais € Econémicas (IBASE), Grupo de
Institutos Fundagdes Empresariais (GIFE).

O Brasil, em 2004, era a 15 economia do mundo e, em 2012, assumiu a 72
posicdo. (CENTRE FOR ECONOMICS AND BUSINESS RESEARCHLTD (CEBR),
2012; THE WORLD BANK GROUP, 2013). Apesar da extrema desigualdade e da
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enorme pobreza no Brasil, o crescimento da economia neste pais favorece o
desenvolvimento da classe média. A inclusdo desta parcela da populacdo no
mercado de consumo vem gerando mudangas ambientais em grande escala e,
como consequéncia, promovendo o aumento dos niveis de consumo. (ARIZTIA et
al., 2013). Estes fatores apontam para a necessidade de projetos de conscientizagao
ambiental, com apoio estratégico organizacional e publico, levando a populacédo a
padroes de consumo sustentaveis.

Em vista de tal necessidade, surgem campanhas de mobilizagao pelo pais,
como por exemplo, a campanha de “Consumo consciente: Quando vocé faz a sua
parte, a mudanga acontece [...]", atraves da fundagdo Fundema (JOINVILLE, 2012).
Outro projeto € o que auxilia o consumidor nas compras de final de ano, objetivando
a promog¢ao de uma perspectiva de consciéncia ambiental a partir de suas escolhas
de compra. Tal projeto conta com o apoio do Ministério do Meio Ambiente (BRASIL,
2013). Também ha o Projeto de mobilizagcdo sobre o Brasil Organico e Sustentavel,
que realiza um balango das atividades concluidas e a prospecgao para 0 proximo
ano, visando grandes eventos internacionais. (BRASIL, 2013). Ainda como forma de
incentivar e de valorizar as acdes de empresas, de produtores, de associacoes, de
fundacgdes e de ONGs voltadas ao aspecto ambiental, foi criado o prémio Greenbest,
concurso nacional que promove e incentiva iniciativas ambientais de consumo.
(GREENVANA 2012).

As ONGs sao Organizagbes nao governamentais que, no Brasil, sdo
consideradas como instituicbes sem fins lucrativos, ou seja, o fim ndo é a geracéo
de economia. As ONGs - traducdo de Non-Governmental Organizations (NGO) -
tentam garantir os direitos da sociedade civil, a preservacdo ambiental, uma melhor
qualidade de vida e procuram auxiliar a formagao politica dos consumidores, entre
outros. Elas sdo apresentadas sob a forma juridica de associacdes e de fundacgdes e
identificam associacdes como fundagdes sem fins lucrativos. (ATACK 1999; COSTA,;
VISCONTI, 2001; FUCHS [20137]).

A associagao, segundo o Cdédigo Civil é a “unido de pessoas que se unem
para fins ndo econdmicos” (art. 53) Brasil (2002), podendo, entretanto, desempenhar
atividades econdémicas, se a mesma caracterizar-se como aquela que objetiva tais
fins. A associagédo é, portanto, a unido de duas ou mais pessoas, com objetivos

comuns, como o de promover o desenvolvimento sustentavel e agdes que visem a
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protecdo do meio ambiente e o desenvolvimento de produtos verdes. (COSTA,;
VISCONTI, 2001; FUCHS [20137]).

Ja as fundagdes normalmente sdo formadas com um propdsito definido,
sendo, também, sem fins lucrativos, porém, o fundador deve destinar um bem livre,
que sera utilizado para o objetivo final da fundacao. Esta é a principal diferenca entre
fundacado e associagdo, ou seja, a associagcao € focada sobre o individuo, e a
fundacao é focada sobre o patriménio. (COSTA; VISCONTI, 2001; FUCHS [20137]).

1.1 Problema de Pesquisa

A partir de uma breve reviséo, € possivel identificar estudos que vém sendo
realizados com o intuito de analisar as necessidades e os comportamentos dos
consumidores com relagdo aos produtos verdes. Como exemplos, mencionam-se
pesquisas que tratam do nivel de conhecimento dos vendedores sobre os produtos
verdes Spangenberg et al. (2010); pesquisas relacionadas a percepgdo dos
consumidores brasileiros com o objetivo de identificar o que leva ou ndo o
consumidor a adquirir uma marca ou produto a partir da percepgao de praticas de
responsabilidade social das empresas, Instituto ETHOS de Empresas e
Responsabilidade Social (ETHOS) ( 2002); estudos sobre a influéncia da qualidade
de vida na escolha dos produtos Leire e Thidell, (2005) e no nivel de consumo de
produtos verdes Jacob et al. (2008); Sheth et al. (2011); analise da influéncia do
preco do produto verde na tomada de decisédo por parte do consumidor Suk et al.
(2012); pesquisas sobre como as politicas publicas e a disponibilidade do produto
nos pontos de venda influenciam o consumo de produtos verdes Sanne, (2002);
comparagao entre a utilizagdo de produtos verdes e de produtos tradicionais Lin e
Chang, (2012); andlise da percepgdo dos consumidores com comportamento
sustentavel sobre os alimentos gerados a partir de produtos verdes Vermeire e
Verbeke, (2006); estudo sobre sistema de rotulagem para moldar os sistemas de
producdo e consumo através da facilitacdo da demanda de produtos mais
sustentaveis e a modificacdo da cadeia de abastecimento para uma direcao mais
sustentavel Dendles, (2010); pesquisa focada nas areas da alimentagao e habitagao
- refletindo estilos de vida presentes e futuros, bem como as melhores praticas

existentes para promover estilos de vida mais sustentaveis. (SCHONHERR, 2010).
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Deste modo, foi possivel identificar algumas lacunas de pesquisa. Para
Vezzoli et al. (2012) é relevante identificar como o consumidor pode influenciar na
introducao de processos de produtos e servigos sustentaveis e como as condicdes
sécio-culturais podem influenciar na aceitagédo de produtos e servigos. Lindgreen et
al. (2012) e Terho et al. (2012) afirmam ser necessario compreender os valores dos
clientes e avaliar o valor dos produtos no mercado. Para Aspinall (2011), é
necessario explorar assuntos relacionados a mudanga social de uma comunidade
estruturada e verificar como a sustentabilidade social afeta a mesma. Robert (1996)
destaca a necessidade de pesquisas em areas relacionadas ao comportamento do
consumidor, a publicidade dos produtos e dos servigos verdes, sendo referenciadas
como lacuna de pesquisa em Aspinall (2011). Segundo Vermeir e Verbeke (2006),
temas referentes as caracteristicas individuais e particulares de consumo de
produtos verdes requerem atencdo por desempenharem um papel importante para
identificacdo do consumidor. No entanto, para Kong et al. (2002), uma rotulagem
com informagdes claras pode contribuir para que o consumidor realize a escolha dos
produtos de forma mais eficaz.

Ja para Cherian e Jacob (2012), em estudo anterior, havia a indicagao para a
necessidade de estudos mais especificos com o intuito de identificar a relagao entre
atitude e comportamento, além de identificar outras variaveis que tém um efeito de
mediagcdo em ambos os atributos. Moisander (2007) chama atengao as diferencas
advindas da cultura local como influenciadoras no consumo de produtos. Essa
diversidade cultural pode influenciar no desenvolvimento sustentavel, na construgéo
e na introdu¢do de novos tipos de posicionamento de consumidores. Para Lin e
Chang (2012), os consumidores preferem adquirir produtos verdes de empresas
com fins lucrativos do que de empresas sem fins lucrativos, por acreditarem que as
empresas com fins lucrativos sejam mais competentes do que as demais.

Laroche et al. (2001) identificaram que a qualidade e o prego nao geram
impactos significativos no comportamento de escolha dos consumidores por
produtos verdes e observaram que os mesmos estédo dispostos a pagar mais por tais
produtos do que pagam pelos tradicionais. Ha, também, segundo os autores, outro
grupo que acredita que a responsabilidade pela preservagdo ambiental é do governo
e de grandes empresas. Kalafatis et al. (1999) identificaram que, na Grécia, os
consumidores tém seu comportamento de consumo embasado em crencgas

pessoais, nao levando em consideragdo a pressao social. Ja Shamdasani et al.
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(1993) concluiram que a populacdo de Singapura tem sua decisdo de compra
influenciada por personalidades locais, enquanto Lin e Huang (2012) identificaram
que o aumento do consumo de produtos verdes pode ser atrelado a cooperacao
entre governos e setores relacionados a sustentabilidade, a visibilidade dos produtos
verdes, facilitando a compra e usufruindo da crescente preocupagdao com o0 meio
ambiente como alavancagem para a aquisi¢ao de produtos verdes. Para Prothero et
al. (2011), ha uma necessidade de entender como as pessoas realizam a escolha e
ponderam valores relativos ao produto a ser consumido, o nivel de consumo e o que
leva a opgao de compra de produtos sustentaveis (verdes).

No quadro 1 é possivel ter um dimensionamento geografico de onde
ocorreram as pesquisas relativas ao consumo de produtos verdes citadas neste
capitulo e os locais onde foram identificadas as presentes lacunas. Observa-se que
nao foram identificadas pesquisas associadas a esse tema que tratem do consumo
de produtos verdes no Brasil.

Quadro 1 - Dimensao geografica

Autor Local da Pesquisa
Vezzoli et al. (2012) Nao mencionado.
Lindgreen et al. (2012) Nao mencionado.
Terho et al. (2012) Finlandia, Franga, Alemanha, Suiga e Estados Unidos.
Aspinall (2011) Colbnia Britanica.
Robert (1996) Estados Unidos.
Verbeke (2006) Flandres- Bélgica.
Shamdasani et al. (1993) Singapura.

Cherian e Jacob (2012) Nao mencionado.
Kalafatis et al. (1999) Grécia.

Moisander (2007) Nao mencionado.
Lin e Chang (2012) Nao mencionado.
Laroche et al.( 2001) América do Norte.
Kalafstid et al. (1999) Taiwan.

Lin e Huang, (2012) Taiwan.

Fonte: Elaborado pela autora.

Embora nao afetando diretamente o consumo de produtos verdes, foram
identificadas pesquisas que visam ao consumo sustentavel no Brasil. Pinto et al.
(2011) avaliam como os valores pessoais influenciam na responsabilidade ambiental
em relagdo ao consumo de agua. Barcellos et al. (2011) estudaram a produgéo
sustentavel de carne suina a partir da visdo de atitudes sustentaveis dos
consumidores, tendo os mesmos sido divididos em trés cluster distintos. Decuadra e
Oliveira (2008) estudaram o desenvolvimento de acordos ambientais internacionais

entre Brasil e Uruguai — dois paises em desenvolvimento. Silva e Amaral (2009)
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realizaram estudo de caso em metalurgicas com o intuito de identificar os impactos
ambientais, os custos relacionados e a avaliagéao de como € visto o ciclo de vida dos
produtos. Jabbour et al. (2012) investigaram como empresas lideres de mercado
usufruem de seu sistema de gestdo da qualidade para atingir a exceléncia
ambiental, criando, assim, vantagem competitiva no mercado brasileiro. Pereira et al.
(2012) pesquisaram sobre as opgdes de energias renovaveis disponiveis no Brasil e,
a partir das politicas publicas de consolidacdo e expansdo, apresentaram o0s
principais resultados obtidos no entorno das prospecc¢des futuras.

No que tange as Organizacbes nao Governamentais (ONGs) no Brasil,
observa-se que aquelas alinhadas com a sustentabilidade vém realizando estudos
na elaboragcdo de estratégias para o desenvolvimento sustentavel, propondo
diretrizes econdbmicas sustentaveis para uma economia verde, utilizando como base
de debate o setor publico, o privado e o agronegécio. As ONGs estdo apresentando
estratégias de sustentabilidade junto as organizagdes com o intuito de esclarecer
mitos e de apresentar as oportunidades e as necessidades de investimentos para a
elaboragcdo de uma gestdo verde. (CEBDS, 2012; ETHOS, 2002; YOUNG, 2007).
ONGs como a CEMPRE realizam estudos voltados a regulamentagado dos aterros
sanitarios, a reutilizagdo dos residuos soélidos e a programas de conscientizagao
sobre a destinagao final de residuos. O objetivo € reduzir as emissdes de gases do
efeito estufa, promovendo a utilizagcdo adequada dos residuos na elaboragcédo de
novos produtos e a possivel redugédo no volume de lixo junto aos aterros. (CEMPRE,
2010; 2013). No que tange a certificagdo de produtos verdes, a Eco Vida (2013), que
incentiva a insergcdo de novas familias na agricultura familiar, realiza feiras
agroecoldgicas, incentiva a pratica de produgao de produtos verdes CETAP (2013),
realiza cursos para o desenvolvimento de produtos verdes e cursos de ecohouse.
(Arca Verde, 2013).

Embora existam iniciativas de ONGs como as mencionadas e mesmo
havendo diversos estudos cujo tema refere-se ao consumo sustentavel, nao foram
observados estudos que versem sobre os elementos direcionadores de consumo de
produtos verdes no Sul do Brasil. A compreensao desses elementos pode induzir a
estratégias de comercializacdo e de conscientizagao aplicaveis aos consumidores,
as empresas, aos 6rgaos governamentais e as ONGs, bem como as associagoes e

as fundacoes.
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Considerando a necessidade de pesquisa para se compreender os elementos
que induzem o consumo de produtos verdes (GLEIM et al., 2013; ASPINALL et al.,
2011; TSENG E HUNG, 2013; ZHAO et al., 2013), especialmente em um pais com
economia e consumo crescentes como o Brasil (THE WORLD BANK, 2012), em que
ha a necessidade de se ampliar o pensamento ambiental a fim de que tal consumo
seja sustentavel. (ARIZTIA et al., 2013). Considerando-se também a necessidade de
se avaliar as rapidas transformag¢des sociais em paises onde o agronegdécio tem
participagcédo relevante na economia (BLANC, 2009), bem como a necessidade de
acgdes de preservagao ambiental (RAJARAJESWARI, 2013; KONG et al., 2002) e de
producdo e consumo de produtos sustentaveis envolvendo parceiras entre ONGs,
empresas, governos e sociedade civii (MONT; PLEPYS, 2008; BOCKEN,;
ALLWOOD, 2012; CHEUNG et al., 2007), a questdo de pesquisa que se pretende
responder é: quais sao os elementos direcionadores do consumo de produtos

verdes e como alavancar este consumo?
1.2 Objetivos

Apresenta-se, a seguir, o objetivo geral e os objetivos especificos do presente

trabalho.
1.2.1 Objetivo Geral

O presente trabalho tem como objetivo geral analisar os elementos
direcionadores do consumo de produtos verdes sob a 6tica dos consumidores e sob
a otica de ONGs, das fundacgdes e das associagdes focadas em questdes atreladas

a sustentabilidade ambiental.
1.2.2 Objetivos Especificos

- Identificar e mensurar os principais elementos direcionadores do consumo
de produtos verdes sob a ética dos consumidores;

- Analisar as agbes que as ONGs, associagdes e fundagdes focadas em
sustentabilidade ambiental adotam para alavancar a produgdo e o

consumo de produto verde;
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- Analisar as convergéncias das acbes de ONGs, de associacdoes e de

fundacgdes com relagao aos elementos apontados pelos consumidores.

1.3 Justificativa

Como se pode observar, até o presente momento, o tema sustentabilidade
esta sendo estudado em diversos campos devido a necessidade advinda do alto
nivel de consumo da populacéo, do crescente numero de habitantes e da crescente
preocupacgao da populagdo com aspectos ambientais. (CHERIAN; JACOB, 2012;
DONGWON et al., 2008; MARX et al.,, 2010; SEYFANG, 2006). Desta forma,
assuntos relacionados ao consumo e a sustentabilidade encontram-se em debate
entre os paises desenvolvidos e em desenvolvimento. Todavia, para que se possa
criar um ambiente economicamente sustentavel, € necessario, além de analisar os
processos de fabricagdo e o ciclo de vida do produto, entender o consumidor.
(ASPINALL, 2011; LINDGREEN et al., 2012; MARX et al., 2010; TERHO et al.,
2012).

Do ponto de vista académico, observa-se uma caréncia de pesquisas neste
sentido junto aos consumidores. Entende-se ser necessario identificar o seu perfil e
compreender quais os elementos que direcionam a compra de produtos verdes.
(LIN; CHANG, 2012). Para sustentar o trabalho, foi elaborada uma pesquisa
bibliografica nas principais bases de dados, conforme apresentado no quadro 2, em
que constam as palavras-chaves utilizadas, a base de dados pesquisada, os
assuntos relacionados e a quantidade de artigos encontrados. Os critérios utilizados
para a escolha de tais artigos foram o fato de terem sido escritos nos ultimos dez
anos, o fato de serem artigos com texto completo, de terem sido revisados por
especialistas e publicados em periddicos cientificos. No entanto, observa-se que ha
um numero representativo de artigos na area, mas poucos com o enfoque
relacionado ao que leva o consumidor a comprar produtos verdes e a agdes de

ONGs, de associagdes e de fundacdes para alavancar tal consumo.



Quadro 2 - Consultas realizadas 29/11/2013

Palavra Chave Assuntos relacionados Base de Dados Quantidade
Sustainability EBSCO:
Developing countries Academic Search Complete
Green products Business Source Complete
. Environmental degradation | Academic Search Premier
Consumption .
: Lifestyles 51
Sustainable ;
Social aspects
Food consumption
Environmental aspects
Qualityoflife
Developing countries EBSCO:
Economic aspects Academic Search Complete
Sustainability Business Source Complete
Sustainable Social aspects Academic Search Premier
. L 1632
Development Economic conditions

Developing countries --
Economic conditions
Brazil

Green products
Environmental aspects
Economic conditions
Green movement

EBSCO:

Academic Search Complete
Business Source Complete
Academic Search Premier

22

Green Production . 19
Green revolution

Coconut products
Consciousness
environmentalism

Fonte: Elaborada pela autora.

A partir do levantamento explicitado no quadro 2, foram identificados artigos
que abordam o consumo sustentavel no ambito dos recursos escassos, como por
exemplo agua, energia elétrica, petroleo, assim artigos que abordam o alto nivel de
consumo da populacdo e o ciclo de vida dos produtos, contudo, segundo dados
geograficos, ndo ha pesquisas suficientes sobre tais abordagens no Brasil. No que
tange ao desenvolvimento sustentavel, observam-se pesquisas realizadas em
paises desenvolvidos com vistas a analisar suas acgdes corretivas em prol da
sustentabilidade. Ja nos paises em desenvolvimento, as pesquisas focam no
desenvolvimento do pais de forma a ndao afetar o meio ambiente, e muitas pesquisas
desenvolvidas na Africa visam ao desenvolvimento sustentavel, assim como foram
identificadas aproximadamente 23 pesquisas sobre o tema no Brasil, segundo dados
geograficos. Referente a produtos verdes, foram encontrados artigos que falam
sobre preco dos produtos X sua qualidade, a falta de conhecimento dos vendedores
e o dificil acesso aos produtos verdes. Também foram encontradas pesquisas
realizadas na Coréia do Sul analisando o perfil dos consumidores de ar

condicionado da linha verde e de produtos de limpeza com baixa agressao ao meio
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ambiente, no entanto, segundo os dados geograficos, ndo ha incidéncia de pesquisa
no Brasil.

Para Prothero et al. (2011) ha a necessidade de pesquisas que visem a
entender os modos sustentaveis de comercializacdo e de consumo, com foco nas
atitudes e nos comportamentos do consumidor, considerando o seu papel dentro da
sociedade, a percepgao das pessoas sobre seus deveres civicos e 0 entendimento
de sua postura perante o meio ambiente. Prothero et al. (2011) destacam esta
lacuna, especialmente problematica no contexto atual, por causa de seu efeito direto
sobre os produtos verdes. Isso se deve ao fato de as organizagdes nao conhecerem
o perfil dos consumidores, assim como nao saberem o que leva um consumidor a
adquirir um produto verde, o que leva a uma produgdo limitada, com poucas
alternativas e escassez de produtos disponiveis. Limita, portanto, o movimento em
diregdo a um consumo mais sustentavel, o que gera a necessidade de maior
conhecimento e estudo.

No entanto, para Young et al. (2010), entender quais fatores direcionam os
consumidores de produtos verdes ao seu consumo auxilia na informagdao dos
mesmos sobre os aspectos ambientais de produtos e contribui para entender como
eles reagem ante estas informagbes, ou seja, se levam em consideracdo a
informag&o na hora da compra.

Na area gerencial — empresarial e ONGs - o assunto torna-se relevante,
devido a necessidade de se entender o consumidor para desenvolver estratégias
focadas na alavancagem de elementos direcionadores de consumo, assim como a
analise das atuais praticas utilizadas pelas mesmas. Segundo Lin e Chan (2012) e
Laroche et al. (2001), o tema de pesquisa € relevante as organizagbes, pois
proporciona-lhes a utilizagdo dos resultados para embasar suas estratégias e o
alinhamento dos seus processos internos, bem como a disposicdo ou nédo dos
produtos verdes.

Além dos aspectos gerenciais para as organizagbes, tal pesquisa pode
contribuir na identificagdo do modo como o consumidor pensa, como percebe os
produtos, como identifica suas responsabilidades perante o indice de consumo e
como a mudanga destes padroes afeta o meio ambiente. Segundo o relatério do
Programa das Nagdes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA, 2013), ha a
necessidade de se reduzir o uso de energia e ha urgéncia de mudangas na

agricultura, devido a sua alta influéncia nas mudancas climaticas. A Organizagao
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das Nacgdes Unidas (ONU, 2013) destaca ainda que o atual estilo de vida é
insustentavel, necessitando de um planeta e meio para a geracao de alimentos para
toda populacdo que habita a Terra. Caso se continue nesse ritmo, em 2050, serao
necessarios trés planetas.

Com relagao as agdes das ONGs, associacgdes e fundagdes, os resultados da
pesquisa podem contribuir com as comunidades carentes através da criagao de
novos mercados. Além disso, as empresas podem promover a utilizagao eficiente
dos recursos, contribuindo com o projeto Consumo Producdo Sustentavel (SCP)
Clearing house, langcado pelo Programa das Nagdes Unidas para o Ambiente
(UNEP, 2013), que visa a sustentabilidade, sendo tal exigéncia ja solicitada pelo
mercado, segundo Pereira et al. (2012).

A partir do ponto de vista apresentado, o assunto tem relevancia sobre o meio
académico e gerencial, considerando ONGs, associagdes e fundagdes, bem como

0Ss consumidores.

1.4 Delimitagao da Pesquisa

O presente trabalho limita-se a identificar os elementos direcionadores de
consumo de produtos verdes a partir da 6tica dos consumidores estudados e de
ONGs, de associacdes e de fundagdes focadas na sustentabilidade ambiental, ndo
levando em consideracdo a o6tica das empresas sobre os elementos direcionadores
de consumo de produtos verdes. A visao das empresas produtoras de produtos
verdes segue como oportunidade para pesquisas futuras, em funcao da limitagao de
tempo imposta para a realizagao desta pesquisa.

O trabalho esta sendo realizado considerando-se como objetivo os produtos
verdes consumiveis, ou seja, de bens de uso diario, como por exemplo: material de
limpeza, sacolas de pano, produtos de higiene pessoal, alimentos, entre outros. Este
produtos representam cerca de 32% dos gastos mensais das familias da regido
pesquisa. (IBGE, 2010).

Outro fator relevante é que, na pesquisa, ndo sera levado em consideracao o
poder aquisitivo dos consumidores a partir da renda monetaria, e sim, se 0 mesmo
consegue suprir suas necessidades materiais com a sua renda atual, tendo o intuito

nao aprofundar-se na intimidade do respondente. (Gil, 2010).
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A pesquisa foi realizada no estado do Rio Grande do Sul — Brasil. Desta
forma, deve-se considerar a cultura local como fator de influéncia predominante na
pesquisa junto aos consumidores, as ONGs e as associagdes e fundagdes. Sendo
assim, nado pode-se generalizar os achados para todo o Brasil, devido a uma
possivel diferenca cultural das regides.

Por fim, o foco da pesquisa consiste nos elementos direcionadores de
consumo a partir da ética do consumidor e nas agdes estratégicas que as ONGs,
associagbes e fundagbes vém realizando para a alavancagem do consumo de

produtos verdes, como abordado na presente dissertagao.

1.5 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacao sera apresentada através de uma estrutura composta
por cinco capitulos, sendo, os resultados, apresentados em dois artigos. O primeiro
capitulo é a introducdo. Nela é apresentado o problema de pesquisa, € realizada a
contextualizagdo com os temas de pesquisas ja estudados, bem como sé&o
colocadas as principais lacunas de pesquisas encontradas, a justificativa e as
delimitagdes da pesquisa.

No segundo capitulo sera apresentada a metodologia empregada na
elaboragdo da dissertacdo que auxiliara na condugao da pesquisa, assim como a
apresentacao individual da metodologia empregada em cada artigo.

No terceiro capitulo serdo apresentados os artigos com os resultados das
pesquisas realizadas. O primeiro artigo explora os elementos direcionadores do
consumo de produtos verdes, a partir de uma pesquisa survey, com o intuito de
responder ao primeiro objetivo especifico. O segundo artigo apresentara os
resultados obtidos a partir de uma pesquisa qualitativa realizada com ONGs, com
associagdes e com fundagdes com o intuito de responder ao segundo objetivo
especifico.

No quarto capitulo sera realizada uma analise geral da pesquisa,
respondendo ao terceiro objetivo especifico a partir de uma analise comparativa
entre os resultados obtidos no primeiro e no segundo artigo.

No quinto capitulo sera apresentada a conclusao a partir dos resultados da
pesquisa, respondendo a questdo—problema, indicando as delimitagbes do estudo e

apresentando sugestdes para futuras pesquisas.
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2 METODOLOGIA

No presente capitulo sera abordada a metodologia de pesquisa utilizada na
elaboracdo da dissertacdo a partir do formato de artigos. Assim, a dissertagdo é
composta por dois artigos com as seguintes metodologias: amostra e analise

apresentadas na Figura 1.

Figura 1 - Estruturagao dos objetivos especificos por artigo
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[ Analisar as convergéncias das acdes de ONGs, de associacdes e de fundagdes com relagdo aos elementos ]

apontados pelos consumidores.

Fonte: Elaborado pela autora.
2.1 Artigo 1

A seguir, sera apresentada a metodologia, serdo demonstradas as unidades
de analise, verificar-se-a o0 método de analise e a estrutura utilizada na elaboracao

do artigo 1.
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2.1.1 Método de Pesquisa — Artigo 1

O primeiro artigo tem o intuito de mensurar os elementos/ variaveis,
caracterizando uma abordagem quantitativa. (MIGUEL et al., 2012). O estudo é de
natureza basica, pois tem como objetivo a geragdao de conhecimento novo e util, mas
sem aplicagdo pratica prevista no presente momento. No entanto, a pesquisa
também faz uso da revisdo bibliografica a fim de embasar o trabalho para o
desenvolvimento do questionario, da identificagdo do que ja foi pesquisado na area e
das lacunas de pesquisa, assim como para dar subsidio na discussdo dos
resultados e na concluséo. (GIL 2010).

A pesquisa é de cunho exploratdrio, devido a intengao de familiarizar o autor com
o problema. Em relagdo ao ambiente de pesquisa, o estudo é descritivo, pois consiste
em descrever as caracteristicas de uma determinada populagédo e em delinear ou em
analisar as variaveis e suas caracteristicas de forma a auxiliar na elaboragéo da teoria
ou refinamento da mesma (GIL 2010; MARCONI; LAKATOS, 2009; MIGUEL et al,;
2012).

O método de pesquisa utilizado é survey, sendo aplicado a partir de um
questionario de pesquisa, utilizando técnica de amostragem e de analise com base
estatistica. (MIGUEL et al., 2012).

2.1.2 Etapas de Desenvolvimento da Pesquisa

No presente capitulo serdo apresentadas as etapas de desenvolvimento do

artigo. A sua sintese é apresentada na figura 2.
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Figura 2 - Diagrama de pesquisa, artigo 1.
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¢ Coleta de Dados

¢ Analise dos Resultados

¢ Discussao e Conclusao

Fonte: Elaborado pela autora, com embasamento em Gil (2010, p. 05).

A formulagdo da questdo de pesquisa surgiu a partir de lacunas de pesquisa,
também a partir do interesse da autora e em funcdo da escassa realizacdo de
estudos sobre produtos verdes no Brasil.

A reviséo bibliografica do artigo 1 ocorreu a partir de buscas em bases de
dados como EBSCOhost e CAPES e a partir da selecdo de revistas conceituadas.
Foi também realizada a formulagdo de hipdéteses a partir da interpretagdo do
referencial tedrico.

O instrumento de coleta de dados foi realizado a partir de questionario
composto por 28 questdes, sendo, as respostas, classificadas a partir da escala
Likert de cinco pontos (sendo 1 correspondendo a discordo totalmente, e 5
correspondendo a concordo totalmente). A amostra utilizada é composta por
pessoas economicamente ativas, de varias faixas etarias, tendo sido, a coleta de
dados, realizada em feiras de comercializacdo de produtos verdes e em locais
propicios a atividade do ecoturismo e de lazer ecologico.

Com o intuito de validar o questionario, o0 mesmo foi apresentado para
professores que realizam pesquisas na area. Apos a validacao, foi realizado um
piloto com 30 respondentes, para verificar se a linguagem era de facil compreenséo,

qual o tempo médio de aplicagdo do instrumento e se a sequéncia das questdes
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direcionava o respondente a responder ao objetivo da pesquisa. Apos esta etapa, os
resultados foram analisados com o auxilio do software SPSS, através do qual
realizaram-se os testes de KMO, Bartlett e Alpha de Cronbach. Segundo tais
analises, duas questbes suscitaram duvidas e foram excluidas. Dessa forma, foi
realizada nova amostragem com outros 30 respondentes, o que gerou resultados
satisfatorios, segundo Hair (2005), nos testes de KMO, Bartlett e Alpha de Cronbach.

ApoOs esse processo de validagdo, o questionario foi aplicado em 337
pessoas, via abordagem, ou seja, a pesquisadora solicitava a destinagdo de alguns
minutos do momento de lazer dessas pessoas para responderem ao questionario.

A unidade de analise do artigo 1 é formada por pessoas economicamente
ativas, variando entre os sexos feminino e masculino, sem levar em consideracéo a
faixa etaria e o nivel de escolaridade. A amostra foi coletada na maior cidade do Sul
do Brasil, dando-se preferéncia a locais propensos a compra de produtos verdes,
como feiras de produtos orgénicos e locais de lazer ecoldgico.

Para a analise dos resultados, foi realizada a analise fatorial e a modelagem
de equacbes estruturantes, com o objetivo de identificar os elementos
direcionadores de consumo e de validar ou ndo as hipéteses. Para a discussao dos
resultados e para a concluséo, foi utilizado o embasamento teérico como fonte de

contextualizagdo.

2.1.3 Estrutura do Artigo 1

O primeiro artigo segue a seguinte estrutura:

a) Introdugao, apresentando o contexto da pesquisa, as lacunas tedricas, as
oportunidades de pesquisa no ambiente brasileiro, a questao de pesquisa
e 0 objetivo.

b) Identificacdo dos elementos direcionadores de consumo de produtos
verdes, a partir de levantamento bibliografico.

c) Delineamento da pesquisa, em que se apresentam o método de pesquisa
e o método de trabalho;

d) Apresentacdo dos resultados obtidos através de equagdes estruturantes
que proporcionaram a mensuracdo do modelo, com o auxilio do software
IBM SPSS21, rodado em um computador iMac i7 (3.1Ghz e 16 MB RAM).
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e) Discussdo dos resultados obtidos através da comparacdo entre os
elementos fundamentados no framework e os resultados obtidos;

f) Conclusdes e implicagdes académicas e gerenciais.

2.2 Artigo 2

A seguir, sao apresentadas a metodologia, as unidades de analise, 0 método

de analise e a estrutura utilizada na elaboragao do artigo 2.

2.2.1 Método de Pesquisa

O presente artigo tem o intuito de analisar as agbes que as ONGs,
associacoes e fundacbes focadas em sustentabilidade ambiental adotam para
alavancar o consumo de produto verde. Sendo assim, o segundo artigo tem a
intencao de obter informagdes a respeito desses tipos de organizagdes, a partir de
observagdes em seus sites, entrevistas semiestruturadas, tendo, como foco, captar
percepcoes para entender e identificar suas agdes, caracterizando-se, portanto,
como uma pesquisa qualitativa, segundo Miguel (2012).

Assim como no primeiro artigo, o estudo também faz uso da pesquisa
bibliografica, tendo o intuito de realizar embasamento teérico adequado para auxiliar
na elaboracdo das entrevistas e para sustentar, tanto a discussdo dos resultados,
como a concluséo. (GIL, 2010; MARCONI; LAKATOS, 2009).

A técnica de pesquisa a ser utilizada no segundo artigo € o estudo de caso,
que, segundo Voss et al. (2002) e Yin (2002), pode ser aplicado quando se deseja
explicar as variaveis causais de determinados fenémenos sobre os quais dificiimente
se tem estudos, levantamentos ou experimentos.

A pesquisa € de cunho exploratério, devido a intengcao de proporcionar maior
familiaridade com o problema em relacdo ao ambiente de pesquisa. (GIL, 2010;
MARCONI; LAKATOS, 2009). A pesquisa ainda pode ser classificada como
descritiva, pois consiste em descrever as caracteristicas de uma determinada
populagdo e em descobrir a existéncia de variaveis e sua natureza, proporcionando
um novo entendimento sobre o problema. (GIL, 2010; MARCONI; LAKATOS, 2009;
MIGUEL et al., 2012). O método de coleta de dados sera realizado por meio de

entrevista, técnica que, para Gil (2010), tem como objetivo a obtencdo dos dados
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relevantes para a investigagdo. Segundo Roesch (1996), a entrevista € uma técnica
adequada para a obtencao de informacao sobre o que as pessoas sabem, sobre o
que creem e sobre o que esperam e sentem. Para tanto, foram feitas entrevistas a
fim de extrair informagbes amplas sobre o problema, através da visdo da geréncia e
dos supervisores sobre os processos da prestagao de servigo.

As entrevistas sao classificadas por nivel de estruturagcado, sendo que o nivel
que atende a necessidade do trabalho € a entrevista focalizada, pois tem um foco
especifico. Nela, deixa-se o entrevistado falar livremente sobre o assunto, tendo-se
apenas o cuidado de nao o deixar desviar-se do foco. Gil (1999) afirma que esse tipo
de entrevista permite ao entrevistado falar livremente sobre um tema especifico

preestabelecido pelo entrevistador.

2.2.2 Etapas de Desenvolvimento da Pesquisa

No presente capitulo, serdao apresentadas as etapas de desenvolvimento do
artigo, sendo a sintese do mesmo ilustrada na figura 3.

Figura 3 - Diagrama de pesquisa, artigo 2.

eFormulagdo do problema

ePesquisa/ revisdo bibliografica/ proposicdes da pesquisa

eDeterminagdo do publico-alvo

eElaboracdo das entrevistas

eValidagdo do questionario / coleta de dados

eAnalise dos resultados

eDiscussao

eConclusdo

Fonte: elaborada pela autora, com embasamento em Gil (2010, p. 05).

A formulacdo da questdo-problema tem como base o levantamento

bibliografico de artigos de revistas conceituadas e a analise das pesquisas ja
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realizadas em outros paises a fim de suprir uma lacuna de pesquisa e responder ao
segundo objetivo especifico da dissertacao.

A revisao bibliografica do artigo 2 ocorreu a partir de buscas em bases de
dados como EBSCO e CAPES.

A determinagao do publico alvo do segundo artigo € composta por ONGs,
associagdes e fundagbes localizadas no Rio Grande do Sul que estdo ligadas
diretamente a regulamentacdo dos produtos verdes, a comercializagdo, aos
incentivos, a producio e a conscientizagao.

A localizagdo dos entrevistados deu-se a partir da consulta em sites
governamentais e nao governamentais, como Associagdo Brasileira de
Organizagbes ndo Governamentais- ABONG, ONGBRASIL, APOEMA, tendo como
termo de busca ONGs em seu sentido amplo, sem filtros de restricdes. Na busca, foi
encontrado um total de 703 ONGs, sendo que 177 estdo localizadas no RS e
somente as citadas no Quadro 3 apresentando o perfil desejado. A fim de se obter
uma maior veracidade na busca, a citagdo em artigos nacionais ou internacionais de
temas relacionados a sustentabilidade, ao consumo sustentavel e a agroecologia foi

utilizada como critério balizador principal de tal estudo.

Quadro 3 - Quadro de atuagdo de ONGs e seus respectivos enderegos eletrénicos

(continua)

ONGs Atuagao Site

Congrega as organizagbes ndo governamentais — ONGs

ecologicas suprapartidarias, sem fins lucrativos, legalmente

constituidos e que tenham como objetivo estatutario principal a

defesa do equilibrio ambiental, este entendido como constituido
APEDEMA por fatores variaveis, quimicos, fisicos, bioldgicos, sociais,
DO RIO econdmicos, politicos e culturais além da construgéo de uma http://apedemars.wordp
GRANDE sociedade ecologicamente sustentavel. A APEDEMA é uma ress.com

DO SUL instancia de articulagéo e de implementagao de decisbes das
entidades de base, atuando, tanto na organizacao de eventos
do Movimento Ecoldgico Gaucho (MEG), no apoio a
organizacgéo das entidades, quanto na relagdo destas com as
esferas governamentais e os demais setores da sociedade.

Atua na area de Educagdo Ambiental e na promogao de
tecnologias brandas socialmente compativeis, tais como a
Agricultura Regenerativa (ecoldgica), manejo sustentavel dos
X recursos naturais, medicina natural, produgéo descentralizada
FUNDACAO . . . .
de energia e saneamento alternativo. A sede rural, o Rincéo www.fgaia.org.br
GAIA o : .
Gaia (area de 30 hectares onde funcionava ha 11 anos uma
pedreira de exploragéo de basalto), € um exemplo da
aplicabilidade destes conceitos. Vocé pode comprovar isso nas
lavouras, hortas e criagdes de animais.
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(concluséo)

Centro
Ecolégico

O Centro Ecoldgico Ipé trabalha para viabilizar avangos
sustentaveis na produgao agricola, mediante a adogao de
tecnologias alternativas orientadas pela filosofia da preservagao
ambiental e da justiga social. O Centro Ecolégico Ipé assessora
organizagdes de agricultores familiares na produgéo,
processamento e comercializagéo de alimentos ecoldgicos.
Uma decorréncia natural deste trabalho & a busca do resgate e
manejo da biodiversidade agricola e alimentar, o estimulo a
organizagao de produtores e consumidores, o desenvolvimento
de mercados locais para produtos ecoldgicos e o estimulo a
formulagao de politicas publicas que incentivem uma agricultura
sustentavel.

http://www.centroecolo
gico.org.br/historico.ph

p

CETAP
Agricultura
Ecologia

Tem em sua constituigéo a participagao de sindicatos de
trabalhadores rurais, cooperativas, associagdes de agricultores
familiares e movimentos sociais do Rio Grande do Sul. O
CETAP tem a missao de contribuir para a afirmacao da
agricultura familiar e de suas organizagées, particularmente
atuando na construgéo da agricultura sustentavel com base em
principios agroecoldgicos.

http://cetap.org.br

AECIA

Assume o compromisso de trabalhar em prol de uma vida mais
saudavel, de uma sociedade mais justa e na defesa pela
preservagao ambiental.

Planta, colhe, industrializa, transporta e socializa, em todas as
etapas, procurando os meios menos impactantes, socialmente
responsaveis e mais sustentaveis para levar os alimentos com
sabor a mesa.

http://www.aecia.com.b
r

Fonte: Elaborada pela autora.

Para a elaboracdo do questionario, foi utilizado o referencial bibliografico para

dar suporte as perguntas. O questionario foi aplicado a partir de uma entrevista

semiestruturada com questdes abertas, proporcionando, ao respondente, liberdade

de expressao, mas nao deixando o mesmo desviar-se do objetivo da pesquisa.

O questionario foi aplicado, inicialmente, em uma ONG com o intuito de

validagao. Apds a validagdo, o mesmo questionario foi aplicado em mais uma ONG,

em trés fundagdes e em duas associagdes. Na figura 4 sdo apresentadas as regides

gue as mesmas abrangem dentro e fora do estado do RS.
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Figura 4 - Estados do Sul do Brasil

Aszociacio A W
ONG B
Aszociacio C W
Fundacdo D W
Fundacdo E

ONG F

Fonte: Elaborado pela autora, retirado do google maps.

Para a analise dos resultados, foi utilizada a analise de conteudo, que auxilia
a pesquisa qualitativa, segundo Bardin (1977), buscando uma melhor compreensao
das entrevistas através do aprofundamento nas caracteristicas gramaticais,
extraindo os aspectos mais relevantes para a analise. Para a analise, sdo levadas
em consideragao as condi¢cdes que levaram o entrevistado a responder as questdes
em pauta.

Na realizagc&o da discussao e na conclus&o sera utilizado o referencial teérico
para comparacao de similaridade e adverténcia, assim como a confirmagao, ou nao,

de um pressuposto tedrico.

2.2.3 Estrutura do Artigo 2

O segundo artigo segue a seguinte estrutura:

a) introducao, apresentando o contexto da pesquisa, as lacunas teoricas, as
oportunidades de pesquisa, a questao de pesquisa e o objetivo.
b) identificacdo das estratégias utilizadas por ONGs, associagbes e

fundacdes e suas aplicagdes no mercado atual;
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c) delineamento da pesquisa em que se apresenta o método de pesquisa € 0
método de trabalho;

d) apresentagdo dos resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas
com pessoas-chaves das ONGs, associa¢des e fundagdes, seguindo-se a
analise dos resultados a partir da analise de conteudo;

e) discussao dos resultados obtidos através das entrevistas, realizando uma
comparagao com o framework;

f) conclusdes e implicagbes académicas e gerenciais.
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3 APRESENTAGAO DO ARTIGO 1

ELEMENTO DIRECIONADORES DE PRODUTOS VERDES NO SUL DO
BRASIL

RESUMO: Compreender o que direciona e estimula o consumo de produtos verdes
pode ser relevante para promover a consciéncia ambiental, especialmente tendo em
conta que a participacdo estimada de mercado de produtos verdes é inferior a 4%
em todo o mundo, sob uma perspectiva de aumento da demanda. Os paises
emergentes tém contribuido para o aumento dos niveis de consumo e dos impactos
ambientais sobre a produgcdo verde. Neste contexto, esta pesquisa avalia os
elementos que direcionam o consumo de produtos verdes. Uma pesquisa visando
individuos que consomem produtos verdes foi realizada na maior cidade do sul do
Brasil. Os dados foram analisados por meio de uma analise fatorial e de um modelo
de equacbes estruturante causal, que foi criado para avaliar os elementos
direcionadores do consumo verde. Os seguintes construtos foram fortemente
correlacionados com o consumo verde: Informacdo e Conhecimento, Atitude
Ambiental, Contexto Social e Consciéncia Ambiental. No entanto, a qualidade e o
preco dos produtos verdes tém demonstrado uma relacdo mais fraca com o
consumo. Os construtos indicam que a amostra pesquisada reconhece e busca
informacbdes sobre as questdes ambientais, preocupa-se com os impactos do
consumo de bens, com a saude e rejeita uma marca ou empresa que possa ter
demonstrado comportamento ambiental inadequado. As informagdes sobre produtos
verdes e sua disponibilidade no ponto de venda foram destacadas como forma de
aprimorar o consumo verde. Este resultado sugere que a educagado pode aumentar a
preocupacao ambiental e, consequentemente, o consumo verde. Do ponto de vista
gerencial, as transagdes éticas, as tecnologias verdes e a promocado de acgodes
socialmente responsaveis fornecem informacdes adequadas sobre os produtos
verdes, e a estrutura da cadeia de suprimentos verde pode criar novos negocios
com foco em produgao e no consumo sustentaveis.

Palavras-chave: Produto Verde. Consumo verde. Sustentabilidade. Mercado Verde.

1. INTRODUGAO

Tendéncias de consumo consciente tém se apresentado ao longo das ultimas
décadas face ao cenario de escassez de recursos, especialmente a partir das crises

econdbmicas da década de 1970 e das conferéncias internacionais sobre meio
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ambiente, como a Ri092. Para diminuir os impactos ambientais, uma op¢ao seria a
reducao do nivel de consumo de produtos para o minimo suficiente. No entanto,
observa-se que o comportamento atual de consumo ndo segue nessa linha. Uma
alternativa é a oferta de produtos verdes para um mercado em que a populacao
mundial ainda esta aumentando (Mont e Plepys, 2008). Por outro lado, o debate
sobre o0 que constitui um produto verde ainda estd em curso (Dangelico e
Pontrandolfo, 2010). A definicdo de produtos verdes, de acordo com esses autores,
diz respeito as diferentes fases do ciclo de vida durante o qual um produto mostra
suas caracteristicas ambientais ou como se relaciona com produtos que oferecem
beneficios ambientais em maior proporgdo comparando-se com o0s produtos
tradicionais, focados na minimizacdo do uso de recursos naturais. Neste sentido,
consideramos produto verde aquele que exige esforgo para se proteger ou para se
melhorar o meio ambiente, para reduzir o uso de energia e para reduzir ou eliminar o
uso de agentes toxicos e residuos (Dangelico e Pujari, 2010).

O consumo de produtos verdes, alavancado pela énfase dada ao tema
sustentabilidade, gera debates sob a 6tica do marketing verde (Tseng e Hung,
2013). Apesar do constante investimento de empresas para produzir produtos
verdes e das agdes do marketing verde (Gleim et al., 2013), os consumidores néo os
estdo adquirindo com a regularidade esperada (Polonski, 2011). Estima-se que a
participacdo de mercado de produtos verdes seja inferior a 4% em termos mundiais
e, possivelmente, esteja em queda (Gleim et al.,, 2013). Torna-se util, portanto,
compreender as atitudes dos consumidores para que produtores, mercado e
politicas de mercado possam estimular habitos de consumo menos prejudiciais ao
ambiente (Lin e Huang, 2012).

Ha a percepcao de que grande parte dos consumidores ndo adquire produtos
verdes em fung¢ao do preco e da qualidade desses produtos (Gleim et al.; 2013). Por
outro lado, os que consomem produtos verdes reportam atitudes positivas, valorizam
a qualidade de vida e apresentam alto nivel de consciéncia ambiental (Zhao et al.,
2013; Lin e Huang, 2012; Leire eThidell, 2005; Jacob et al., 2009; Sheth et al., 2011).
Esses consumidores mencionam, também, que beneficios psicologicos e desejo de
serem reconhecidos por consumir produtos verdes sdo mais relevantes que
aspectos funcionais, como preco e qualidade desses produtos (Lin e Huang, 2012).
Portanto, sob a ética do vendedor, os produtos verdes necessitam de uma estratégia

diferenciada de comercializagdo (Tomasin et al., 2013).
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Os aspectos anteriormente mencionados com relagdo ao comportamento dos
consumidores de produtos verdes foram obtidos por meio de pesquisas
quantitativas, nos trabalhos de Jabbour et al. (2012) e Hussey e Eagan (2007). Um
estudo realizado em Taiwan com consumidores de computadores, de impressoras,
de notebooks e de monitores do modelo SERVQUAL, por exemplo, foi utilizado para
identificar as lacunas entre as expectativas dos consumidores e as percepg¢des com
relacdo aos produtos verdes. As maiores lacunas identificadas estavam associadas
a informacao acerca dos produtos verdes (Tseng e Hung, 2013). Outra pesquisa
realizada em Taiwan com consumidores e nao consumidores de produtos verde
determinou os fatores que influenciam suas decisdes de compra. Para consumidores
propensos a adquirir produtos verdes, preco e qualidade ndo sao os fatores
determinantes para a opgdo de compra (Lin e Huang, 2012). Além dessas
pesquisas, 0 modo como o consumidor compreende a sua influéncia no ambiente e
quais informagdes sdo buscadas para suportar suas decisdes foram alvo de estudos
por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais (Structural Equation Modeling-
SEM) na india (Kautish e Soni, 2012), mesma metodologia utilizada para se estudar
a relacdo entre valores ambientais, atitudes e comportamentos associados ao
consumo de produtos verdes de estudantes universitarios de Portugal, Espanha,
Inglaterra e Alemanha (Paco et al., 2013). Uma analise fatorial exploratoria indicou
fatores que influenciam o consumo sustentavel na China rural, sugerindo que os
habitantes desta area tém pouco conhecimento em relagdo as questbes ambientais
e, assim, aspectos econémicos dominam as suas decisdes de consumo (Wang et
al., 2013.). Baseado em dados de uma area urbana na China, observou-se que o0s
consumidores com atitudes positivas sobre o meio ambiente tém um alto nivel de
consciéncia ambiental e tendem a comprar produtos verdes, as atitudes positivas
estavam fortemente ligadas ao conhecimento do consumidor (Zhao et al., 2013.) .

Apesar das diversas pesquisas associadas ao consumo de produtos verdes,
ha ainda oportunidades de pesquisa a serem desenvolvidas. O modo como os
consumidores decidem comprar produtos verdes ou produtos nao verdes ainda
carece de mais pesquisas (Gleim et al., 2013). As relagcdes entre a decisao de
compra de produtos verdes, a publicidade e o prego dos mesmos (Aspinall et al.,
2011), informagao acerca dos produtos verdes Tseng e Hung, (2013), aspectos
demograficos, comportamentos atitudinais associados a conhecimento e valores,

consciéncia ambiental, restricdes econdémicas e disponibilidade de produtos verdes
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Zhao et al., (2013) necessitam de maior entendimento. Além das variaveis
estudadas por Paco et al. (2013) como atitude em relagcdo ao ambiente,
comportamentos e desejo de comprar produtos ambientalmente amigaveis, os
autores sugerem incluir no modelo por eles testado variaveis associadas ao estilo de
vida, ao conhecimento, ao ativismo ambientais, bem como ao meio onde o
consumidor mora.

Os estudos mencionados destacam oportunidades de pesquisas em Taiwan,
China, Portugal, Espanha, Inglaterra e Alemanha. No entanto, a presente pesquisa
foi realizada no Brasil. Em 2012, este pais gerou o sétimo maior PIB (The World
Bank, 2013). Apesar de ainda existirem no pais em questao desigualdades extremas
e pobreza, a crescente economia do pais contribuiu para ampliar sua classe média.
A incluséo de importante parte da populagdo no mercado consumidor, a0 mesmo
tempo em que é celebrada, gera mudangas ambientais em larga escala, uma vez
que os niveis de consumo crescem. Nesse contexto, ha a necessidade de se
compreender a mudanga nos habitos de consumo dos brasileiros e de se aproveitar
que o pais esta engajado nas agendas verdes que visam a estimular agdes focadas
em sustentabilidade e no consumo ético (Ariztia et al.,, 2014). Estes aspectos
reforcam a necessidade de se ampliar o pensamento ambiental, sustentado por
estratégias organizacionais e publicas que levem ao consumo sustentavel. O meio
académico brasileiro vem gerando pesquisas com foco em gestdo ambiental nas
organizacgdes (Jabbour et al., 2012; Jabbour et al., 2013; Teixeira et al., 2012), em
como incrementar a venda de produtos verdes nas cadeias de suprimentos
(Tomasin et al., 2013) e em praticas de produgédo mais limpa (Giannetti et al., 2008).
No entanto, ndo foram localizadas publicagdes sobre o que induziria 0 consumidor
brasileiro a optar por produtos verdes de modo a apoiar o desenvolvimento e o
consumo desses produtos e a contribuir para a efetividade das agdes do marketing
verde.

A motivagcdo para esta pesquisa foi baseada na necessidade de se
compreender o que leva os consumidores brasileiros a comprarem produtos verdes
e que aspectos influenciam em tal deciséo. (Aspinall et al., 2011; Gleim et al., 2013;
Tseng e Hung, 2013; Zhao et al., 2013; Paco et al., 2013). O nivel crescente de
consumo no Brasil pode gerar impactos ambientais, o que reforgca a emergente
necessidade de se estimular a produ¢do e o consumo de produtos verdes (Ariztia et

al., 2014). Um melhor entendimento sobre a atitude dos consumidores brasileiros em
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relacdo aos produtos verdes pode fornecer informacbes aos produtores, aos
comerciantes, além de facilitar as politicas de mercado voltadas a producéo e ao
consumo de produtos verdes. Também é possivel contribuir para a pesquisa
académica que discute uma abordagem global, considerando uma perspectiva local.
Neste contexto, esta pesquisa avalia os elementos direcionadores de consumo de
produtos verdes no Brasil. A questdo de pesquisa € a seguinte: “Quais sdo os
elementos direcionadores de consumo de produtos verdes?” A pesquisa foi
realizada na maior cidade do Sul do Brasil com um total estimado de 1,5 milhdes de
habitantes (IBGE, 2010). Os dados foram analisados por meio de uma anadlise
fatorial com base nos componentes principais. Depois disso, um modelo de
equacgdes estruturais (SEM) foi criado para apoiar a analise proposta. Este estudo
ficou restrito aos produtos verdes de consumo, como alimentos, produtos de higiene
e de limpeza, roupas, electrodomésticos, lampadas e baterias. Esses itens sao
consumidos diariamente, o que representa cerca de 32% dos gastos mensais das

familias da regiao pesquisada (IBGE, 2010).

2. ELEMENTOS DIRECIONADORES DO CONSUMO VERDE

Ndo ha uma lista ou classificagdo internacionalmente acordada para os
produtos verdes, embora o Comité de Negocios e Meio Ambiente da Organizagéo
Mundial do Comércio (OMC) tenha organizado agdes e discussdées com essa
finalidade, bem como listas preliminares venham sendo geradas para orientar os
negocios (Hamwey et al., 2013). A dificuldade do estabelecimento de critérios para
caracterizar um produto verde reflete-se na comunicagdo ao consumidor sobre
beneficios e vantagens relacionadas ao seu consumo. Um ponto crucial relacionado
a inexisténcia de classificacdo internacional para os produtos verdes é o mal-
entendido do que constitui um produto verde (Dangelico e Pontrandolfo, 2010).
Estes autores apresentaram algumas definicbes, classificacdes e caracteristicas
para os produtos verdes. Algumas destas caracteristicas sao relacionadas ao
desempenho dos produtos (0 consumo de energia e de agua, por exemplo), ao uso
de materiais reciclaveis ou de materiais que nao causem danos ao meio ambiente, a
pouca ou nenhuma embalagem, ao impacto social, ao impacto na saude humana e

ao fato de satisfazer ou ndo as necessidades basicas do homem.
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Nao se tem a pretensdo de se fazer uma revisdo histérica sobre as
caracteristicas de produtos verdes, pois este trabalho ja foi realizado por Dangelico e
Pontrandolfo (2010), mas objetiva-se compreender o que tem sido considerado
recentemente identificado como direcionador ou como barreira para o consumo de
produtos verdes e apresentar essas descobertas em elementos susceptiveis de
apoiar esta pesquisa. O Quadro 1 ilustra os principais itens encontrados na revisao

literaria relacionada a decisao de consumir ou ndo produtos verdes.

Quadro 1 — Revisao Literaria.

(continua)
Autores Foco da Pesquisa Itens considerados pelos autores
Young et Identificagédo do e Desempenho ambiental do produto (eficiéncia energética,
al. (2010) comportamento dos consumo de agua, etc); fabricagdo do produto (teor do
consumidores verdes ao | material reciclado, o contelido quimico e capacidade de
comprar produtos de reparacao);
tecnologia, a partir de e Valor econdémico (redugéo de prego X custos em longo
entrevista em prazo durante o uso do produto verde).
profundidade com 81 e As informagdes sobre o desempenho ambiental e social
entrevistados. dos produtos e fabricantes.

e Habitos, comportamentos e fidelidade a marca; aspectos
cognitivos relacionados ao consumo de produtos verdes.

Koller et al. | Insights de usuarios de | ¢ Valores funcionais (reducéo de emissdes de CO2; melhor

(2011) carro sobre como o economia de combustivel).
aspecto ecologico de e Valor econémico (prego X redugdo de gastos durante o
consumo integra a uso do produto verde).
ligagéo entre valor e Valor emocional (comportamento de consumo sustentavel
percebido e as é compativel com a conservagdo do ambiente natural e,
intengdes de fidelidade | portanto, geralmente associada a sentimentos positivos).
dos usuarios de ¢ Valor Social (consumidores de produtos verdes
automoveis europeus. contribuem para a sociedade, ou eles podem tentar

maximizar sua qualidade de vida, independentemente das
consequéncias para a populacéo em geral).

Tseng e Expectativas e e Aspectos tangiveis relacionados aos produtos

Hung percepgao dos (aparéncias, rotulos ecoldgicos, rotulagem dos ingredientes

(2013) consumidores de do produto e facilidade de uso).
produtos verdes de e Seguranca (relacionada com a seguranga dos produtos
PCs, de notebook, de verdes, incluindo os impactos ambientais, reciclagem, as
monitores e de taxas de conservacao de energia e materiais das

impressoras em Taiwan. | embalagens).

e Confiabilidade referida aos produtos verdes, incluindo o
desempenho funcional, conformidade e durabilidade.
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(continuagao)
Gleim et al. | Barreiras ao consumo e Preco (consumidores precisam entender os beneficios
(2013) de produtos verdes; dos produtos verdes).

respondido por 330 « Informagdes sobre produtos verdes (em vez de

Caucasians. simplesmente colocar os produtos verdes nas prateleiras, os
varejistas devem fornecer informagdes detalhadas sobre
produtos verdes).
¢ Beneficios do produto verde (os consumidores precisam
entender os beneficios dos produtos verdes).
¢ Qualidade do produto verde (precisa ser semelhante ou
melhor do que os produtos tradicionais).

e Preco (deve ter beneficios competitivos ou bem
documentados).
e Preocupacdes ambientais (reforcada por uma tomada de
consciéncia da situagao, por exemplo, a degradacgéo
ambiental) e atribuicdes de responsabilidade pessoal.
Evans Consumo sustentavel e Consumir de forma mais sustentavel esta relacionado a
(2011) integrado a vida do ser uma boa pessoa, um bom pai e a dar bons exemplos.
cotidiano; Reino Unido. | « Saude (praticas de consumir de forma sustentavel estao
relacionadas a um estilo de vida saudavel).
e Preco (poupar dinheiro poderia entrar em conflito com os
esforgos para reduzir os impactos ambientais).
e Consumo/ Cidadania (redu¢do do consumo pessoal, no
interesse do bem publico).
Paco etal. | Comportamento do e Valores ambientais (preocupagéo ambiental esta
(2013) consumidor verde; na relacionada aos valores, e pode ser influenciada por

Inglaterra, Alemanha, caracteristicas demograficas).

Portugal e Espanha ¢ Atitudes ambientais (preocupacdo com o meio ambiente
pode desencadear atitudes ambientais).

e Comportamentos ambientais (proteger o meio ambiente
de diversas formas - reciclagem, compra de produto verde,
verificando os materiais utilizados para a produgao do
produto, economia de energia, etc).
Zhao et al. | Comportamento do ¢ O conhecimento ambiental (que pode motivar o consumo
(2013) consumidor verde na verde).

China e Atitudes em relagéo ao consumo verde (que refletem as
crencas individuais sobre a consequéncia do
comportamento do consumidor verde).

e Preocupacgdes ambientais (denotando a orientagéo dos
individuos em relagédo ao ambiente e ao seu nivel de
preocupagédo com as questdes ambientais).
¢ Estilo de vida sustentavel (comportamento pré-ambiental
€ mais provavel de ocorrer, se 0s governos e corporagoes
promoverem um estilo de vida sustentavel).
Lin e Hang | Comportamento de e Beneficio psicoldgico (pressao social para aprovar e para
(2012) escolha em relacéo a adotar um estilo de vida voltado a preocupag¢ao ambiental).
produtos verdes; e Desejo de conhecimento.

Taiwan.

Zhu et al. Inteng&o de consumo e Os valores pessoais relacionados a qualidade de vida e a
(2013) verde de alimentos; preocupagbes ambientais.

China.  Fatores externos (relacionados com a gestdo

socioambiental ou governamental).
Smith e Motivacao para compra | e Consciéncia saudavel.
Paladino e consumo de alimentos | e A qualidade dos produtos.
(2010) organicos; Australia. e A preocupagao ambiental.

e Conhecimento Organico e familiaridade com os produtos.
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(concluséo)

Lorek e Consumo sustentavel; e Consumo sustentavel presta atencao a atividades como
Fuchs forte papel tedrico. troca de bairro, de comunidade ou de subsisténcia, de
(2013) trabalho e tentativas de aumentar o bem-estar através de

estruturas sociais.

e Consumo sustentavel precisa ser ligado a uma boa
qualidade de vida.

e O consumo sustentavel implica na utilizagao de recurso
canalizado para os consumidores.

e Importante direcionador para a governanga do consumo
sustentavel que também sao susceptiveis a inovacao social.
Inimeras iniciativas estdo a caminho dentro de todos os
grupos relevantes de consumo de habitagdo, mobilidade,
alimentos e energia. Elas incluem a prestacao de servigos
com um carater explicitamente sustentavel.

Fonte: Elaborada pela autora.

Uma andlise dos itens apresentados no Quadro 1 sugere que as
caracteristicas predominantes relacionados ao consumo de produto verde incluem
0S precos e os custos econdmicos a medio e a longo prazo, o desempenho da
qualidade/desempenho do produto, os aspectos comportamentais e valores
pessoais associados a qualidade de vida, ao contexto social, a consciéncia
ambiental , por a entender o consumidor corresponsavel pelo meio ambiente, aos
beneficios de produtos verdes e a disponibilidade do produto (Gleim et al., 2013,
Zhao et al., 2013; Lin e Huang, 2012; Tseng e Hung, 2013; Lorek e Fuchs , 2013).

Neste sentido, organizamos a revisdo tedrica em cinco elementos: qualidade
de vida e do consumo de produtos verdes, consciéncia ambiental, qualidade e preco
dos produtos verdes, informacdo e conhecimento sobre os produtos verdes,

contexto social e consumo de produtos verdes.

2.1 Qualidade de vida e o consumo de produtos verdes

A qualidade de vida tem sido discutida considerando diferentes focos e
tradicoes, considerando preferéncias de vida individual ou coletiva e ainda
considerando prioridades. Essa discussdo envolve as condigdes de qualidade de
vida em torno de uma determinada comunidade, como medidas de saude,
estabilidade econémica, satisfagdo com a vida, moradia e bem-estar psicolégico
(Higgins e Campanera, 2011). Olhando aspectos individuais, qualidade de vida esta
associada ao comprometimento com ideias que transcendem a realizagao pessoal e

nao esta vinculada ao acumulo de bens materiais (Jacob et al., 2009; Roberts e
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Clemente, 2007), relacionando-se a todos os aspectos da vida de uma pessoa,
incluindo lazer, cultura, vida pessoal, profissional e social, saude fisica e questdes
ambientais. Estes aspectos, quando satisfeitos, sdo associados a felicidade.
Consequentemente,0 consumo sustentavel pode ser desencadeado a partir da
qualidadede vida adequada (Lorek e Fuchs,2013). Em oposi¢cao a este ponto, a
qualidade de vida vem exigindo cada vez mais o consumo de energia elétrica, de
agua, de recursos tecnologicos, entre outros, destacando a ideia de que nao esta
conectada com a sustentabilidade (Higgins e Campanera, 2011). O ponto-chave é
entender o consumo sustentavel evitando o consumismo.

Por outro lado, padrao de vida refere-se aos ganhos materiais € monetarios,
ou seja, ao bem-estar econdbmico (Huang e Rust, 2010). Algumas pessoas
confundem esses dois conceitos, acreditando que, quanto maior o consumo advindo
de um padrdo de vida mais elevado, maior a qualidade de vida (Huang e Rust,
2010). Essa suposta felicidade aumenta os niveis de consumo, mas o individuo nao
se satisfaz por meio dele (Tukker et al., 2008). O consumo sustentavel, por sua vez,
€ induzido pela qualidade de vida das pessoas (Lorek e Fucks, 2013).

Vinculada a qualidade de vida esta a religiosidade, também constantemente
relacionada a satisfacdo pessoal, uma vez que estimula o bem-estar fora da cultura
materialista focada no consumo como forma de prazer (Jacob et al., 2009). Em
paises em desenvolvimento, a satisfagao das necessidades materiais basicas € um
pré-requisito para o desenvolvimento da religiosidade (ou do desenvolvimento
espiritual); depois de atendidas as necessidades basicas, pode-se falar em
qualidade de vida (Huang e Rust, 2010) e consegue-se estimular o consumo verde
(Tukker et al., 2008).

O exposto leva a formulagao da hipotese.

H1: O consumo verde ¢ influenciado positivamente pela qualidade de vida dos

consumidores de produtos verdes.

2.2 Consciéncia ambiental e o consumo de produtos verdes

Durante o desenvolvimento das nagdes, a énfase voltou-se para o
crescimento econdmico, 0 que ocasionou desgaste ambiental e impacto na
qualidade de vida (Veeravatnanond et al., 2012). Por outro lado, é crucial

compreender que os problemas ambientais deveriam estar vinculados a consciéncia
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ambiental de cada individuo, ja que o impacto das atividades humanas é evidente
em quase todos os lugares do planeta (Willians e Parkman, 2003). A consciéncia
ambiental refere-se a essa capacidade de remodelar alguns habitos visando a
minimizar os impactos ambientais (Tiles, 1996).

Esses habitos de consumo incluem decisdes sobre consumir ou ndo consumir
e sobre o que consumir (Marchand e Walker, 2008). Essas agbes geram impactos
de cunho social, politico, econdémico, cultural e organizacional. Em termos
organizacionais, impacta no modo como os produtos verdes devem ser
desenvolvidos e comercializados, uma vez que foca no atendimento da satisfagao
dos chamados “eco-citizens” (Marchand e Walker, 2008). Entretanto, ndo basta o
desenvolvimento de produtos verdes ser acelerado, o processo de desenvolvimento
da consciéncia ambiental envolve tempo, mudangas de atitudes e de habitos (Lin e
Huang, 2012). Pessoas que buscam estilos de vida mais sustentaveis ndo o fazem
somente por terem consciéncia ambiental ou compreensdo do seu papel no
ambiente, mas porque percebem beneficios pessoais advindos desse estilo de vida
(Marchand e Walker, 2008).

Os aspectos apresentados levam a formulagao da hipétese.

H2: O consumo de produtos verdes € influenciado positivamente pela

consciéncia ambiental dos consumidores.

2.3 Qualidade e prego dos produtos verdes

Em geral, os consumidores consideram os produtos verdes menos eficazes
do que os produtos ndo verdes, inferindo que, por apresentarem rendimento menor,
poderdo necessitar de quantidades maiores para se obter o mesmo efeito (Lin e
Chan, 2012). Por outro lado, a qualidade percebida de um produto afeta diretamente
a intencao de compra, inclusive dos produtos verdes (Tseng e Hung, 2013).

O prego dos produtos verdes e de outros custos associados ao mesmo
também exercem influéncia sobre a decisdo de compra (Gleim et al., 2013). O tempo
para avaliar um produto verde e a pesquisa por produtos também fazem parte do
custo associado a ele. Como os produtos verdes tém se mostrado
consideravelmente mais caros do que os tradicionais, o preco geralmente favorece o
consumo nao verde em funcdo da relutancia em se conduzir extensiva busca por

informacgdes e por avaliagbes de ganhos potenciais a longo prazo (Gleim et al.,
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2013; Zhao et al., 2013). Contudo, observam-se consumidores dispostos a pagar
mais pelos produtos verdes (Laroche et al., 2001; Cherian e Jacob, 2012). A
sensibilidade ao preco, por meio da percep¢ado dos valores agregados pelos
produtos verdes, muitas vezes, apresenta-se a longo prazo, como € o0 caso dos
carros hibridos e dos painéis solares (Drozdenko et al., 2011). Refor¢car e comunicar
0 que se espera do produto verde a curto e a longo prazo sao papéis do marketing
verde (Polonsky, 2011).

Os aspectos apontados levam a formulagao da hipétese.

H3: O consumo verde ¢é influenciado positivamente pela qualidade percebida

dos produtos verdes e pelo prego dos mesmos.

2.4 Informacgao e conhecimento acerca dos produtos verdes

Embora a informagédo sobre as vantagens para o meio ambiente, para a
saude e para a sociedade acerca dos produtos verdes seja essencial para alavancar
seu consumo, ha indicios de que os consumidores em geral tém pouco
conhecimento sobre o tema (Cherian e Jacob, 2012). Os potenciais consumidores
de produtos verdes poderiam ser mais bem informados sobre os mesmos pelos
vendedores; entretanto, observa-se um conhecimento limitado dos mesmos sobre
esses produtos (Spangenberg et al., 2010). Dentre as informagdes relevantes para
influenciar a decisdo de compra citam-se detalhamento dos atributos dos produtos,
os beneficios dos produtos para o meio ambiente, o impacto na saude e a potencial
economia gerada no médio e no longo prazo (Leire e Thiedell, 2005).

Os consumidores nao verdes correspondem a uma parcela significativa do
mercado, em geral, ndo estando interessados nos impactos ambientais decorrentes
dos produtos adquiridos, nem sendo suscetiveis a obter informacdes relacionadas
aos produtos verdes (Cherian e Jacob, 2012). Apenas os consumidores motivados a
consumirem produtos verdes tendem a buscar informacdes sobre os mesmos e os
respectivos beneficios individuais para a sociedade (Spangenberg et al., 2010). O
modo como tais informagées chegam aos consumidores ou nao consumidores
precisa ser repensado em termos cognitivos (Gleim et al., 2013; Tseng e Hung,
2013).

O exposto conduz a hipétese.
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H4: Consumo verde ¢é influenciado positivamente pelas informacbes

disponiveis sobre produtos verdes.

2.5 Contexto social e o consumo de produtos verdes

O consumo sustentavel, entre outras variaveis, pode ser influenciado por
aspectos sociais, pelo comportamento do grupo no qual se esta inserido e pela
convivéncia pessoal, social e econémica (Spangenberg et al., 2010; Phipps et al.,
2013). Em paises nao desenvolvidos, o consumo sustentavel sera uma abordagem
atrativa, se contribuir para a redugcdo da fome e da pobreza, que sdo elementos
geradores da degradacdo ambiental (O'Neill et al., 2009). O consumo de produtos
verdes questiona a posse material e valoriza a contribuigdo n&do material para a
qualidade de vida de uma comunidade (Lorek e Fuchs, 2013), o que estimula os
consumidores de produtos verdes a buscarem uma identidade coletiva centrada em
objetivos altruistas (Wang et al., 2013). A pressao social determina fortemente as
decisdes de consumo, podendo nao ser diferente com relagdo aos produtos verdes
(Zhao et al., 2013).

Os aspectos apontados levam a formulacao da hipotese H5.

H5: Consumo verde é influenciado positivamente pelo contexto social no qual

0 consumidor esta inserido.

3. DELINEAMENTO DA PESQUISA

Esta secdo apresenta as hipoteses de pesquisa e o quadro conceitual
relacionado ao consumo de produtos verdes acompanhados pelos procedimentos

metodologicos utilizados nesta pesquisa.

3.1 Hipétese de Pesquisa e Modelo

Esta pesquisa segue a tendéncia da literatura, tal como apresentado no
Quadro 1, com o objetivo de idenitificar e de mensurar os elementos direcionadores
de consumo de produto verde. Este objetivo pode ser expresso na seguinte questao
de pesquisa: Quais sdo os elementos direcionadores de consumo de produtos

verdes, sob a 6tica dos consumidores? Com base na revisdo da literatura e nos
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dados apresentados no Quadro 1, foram formuladas hipéteses. Cada hipotese foi
associada a um construto e foi utilizada para definir a estrutura conceitual mostrada
na Figura 1: qualidade de vida, consciéncia ambiental, qualidade e prego,
informagédo e conhecimento e contexto social. Esses elementos incluem aspectos
pessoais ou psicologicos (qualidade de vida, consciéncia ambiental e contexto
social), bem como os aspectos externos (qualidade e precgo, resultantes das
caracteristicas técnicas do produto, das caracteristicas de marketing, da
informag&o/conhecimento e de sua qualidade) (Gleim et al , 2013 , Zhao et al , 2013;
Lin e Huang, 2012; Tseng e Hung, 2013; Lorek e Fuchs, 2013).

Cada construto foi identificado na literatura disponivel e associado as
variaveis direcionadoras de consumo de produtos verdes retratadas em outros
trabalhos e apresentadas nas se¢des anteriores. O modelo resultante € apresentado
no Quadro 2.

O quadro proposto é baseado na literatura cientifica. Nenhum modelo anterior
apresentou todos os elementos selecionados indicados no Quadro 2. Como
consumo de produto verde é um assunto complexo, bem como os motivadores
associados ao mesmo consumo, o modelo apresentado é proposto em uma
perspectiva exploratoria. Também nesse sentido, 0 modelo proposto foi testado a
partir dos dados coletados e foi refinado até um modelo causal representativo e
qualitativamente aceitavel. Este modelo foi usado para estabelecer o argumento

para o tema e os objetivos da pesquisa.
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Figura 1 — Modelo conceitual referente aos elementos indutores do consumo de

produtos verdes
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Fonte: Elaborada pela autora.

Quadro 2 — Elementos e variaveis indicadoras associadas ao modelo conceitual

(continua)

Elementos

Variaveis indicadoras

Autores

Qualidade de vida

Cuidado com a saude; atendimento das
necessidades materiais; manutengédo de um
estilo de vida saudavel; religiosidade como
forma de equilibrio; controle do estresse como
forma de equilibrio.

Jacob et al., 2009;
Roberts e Clemente,
2007; Huang e Rust,
2011; Tukker et al. 2008;
Lorek e Fucks, 2013.

Consciéncia ambiental

Abandono da compra dos produtos de uma
empresa, caso se saiba que a mesma esta
prejudicando o meio ambiente; importancia
dada ao futuro do planeta; compra de um
produto verde contribuindo com o meio
ambiente; redugao dos residuos de plasticos,
metais, papel, vidro, produtos quimicos,
consumo de energia elétrica, agua e
combustiveis; sensagao de pertencimento ao
meio ambiente; de que todas as agdes
tomadas pelos seres humanos afetam o meio
ambiente.

Marchand e Walker, 2008;
Lin e Huang, 2012;
Veeravatnanond et al.
2012; Willians e Parkman,
2003; Tiles, 1996.
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(concluséo)

Produtos verdes tém um padrédo de qualidade
aceitavel e preco justo; a compra de produtos Lin e Chan, 2012; Gleim et
] verdes seria a opgao preferivel, se 0s mesmos | 5 2013: Zhao et al.. 2013:
Qualidade e prego tivessem o mesmo prego do produto n&o ’ ' AU
) ; Laroche et al. 2001;
verde; a compra de produtos verdes seria .
alavancada, se os mesmos estivessem mais Cherian e Jacob, 2012.
disponiveis no mercado.

Obtencao de mais informacgdes sobre os
produtos verdes influenciando na decisao de

compra; as informagdes acerca dos produtos Cherian e Jacob, 2012;

verdes s&o confiaveis; rotulo e embalagens Spangenberg et al. 2010;
Informacao e que especifiquem as caracteristicas dos ) )

produtos verdes ajudariam na decis&o de Leire e Thiedell, 2005;

conhecimento ) . -
compra; propaganda informando os beneficios | Gleim et al. 2013; Tseng e

dos produtos verdes influenciaria na decisédo
de compra; boletins, noticias e outras Hung, 2013.
informacgdes acerca dos problemas ambientais
estimulariam o consumo de produtos verdes.

A sociedade valoriza o consumidor de produtos
verdes; o consumo de produtos verdes
contribui para novos negécios focados nesses Spangenberg et al. 2010;
produtos; o consumo de produtos verdes Phipps et al. 2013; O'Neill
Contexto social contribui para a sociedade hoje e no futuro; et al.. 2009: Lorek e
mais renda ou salério estimularia o consumo ) N
de mais produtos verdes; contribui¢cdes Fuchs, 2013; Wang et al.
financeiras ou agdes voluntarias para projetos, 2013; Zhao et al. 2013.
bem como agbes ambientais estimulando o
consumo de produtos verdes.

Fonte: Elaborado pela autora

Com o intuito de testar o modelo proposto, foi realizada uma pesquisa na
regidao metropolitana de Porto Alegre, que € a maior cidade do sul do Brasil. A
cidade foi escolhida por conveniéncia, em fungdo da necessisade de acesso a
pessoas que realmente compram produtos verdes e devido a nao existéncia de
cadastros acessiveis que permitissem a sele¢cao aleatoria das pessoas. A regiao
estudada tem incorporado a comercializagdo de produtos verdes, indicando,
portanto, maior capacidade de compreensdo da populagdo sobre os elementos
selecionados. Nesse sentido, ndo é possivel afirmar que a populacao selecionada
seja representativa perante a populacao brasileira. No entanto, devido ao seu
tamanho e ao contexto da coleta da amostra, tal pesquisa pode fornecer
informacdes relevantes, considerando os elementeos direcionadores de consumo de
produtos verdes.

Os respondentes foram abordados presencialmente por pesquisadores em
feiras de comercializagao de produtos verdes e em locais propicios a atividades de

ecoturismo e de lazer ecoldgico. A estruturagao do instrumento usado para a coleta



51

de dados deu-se com base no Quadro 2. Foram estabelecidas 28 questdes,
apresentadas no Apéndice A. Uma escala Likert de cinco pontos [sendo 1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente] foi adotada como opg¢ao de resposta,
seguindo o exposto em Malhotra (2007). Uma explicagdo sobre produtos verdes com
foco em produtos consumiveis foi incluida no instrumento de coleta para uniformizar
a compreensao do respondente. Um teste-piloto com 30 respondentes foi realizado
com individuos de perfil semelhante ao da amostra. Duas questbes suscitaram
duvidas e foram modificadas. O Alpha de Cronbach obtido no piloto foi de 0.83.

O instrumento refinado foi aplicado em outubro de 2012, totalizando 337
respostas validas. Obteve-se um numero de casos de dez a quinze vezes superior
ao numero de variaveis, como recomendado para a aplicagao, respectivamente, das
técnicas de Analise Fatorial (AF) e de Modelagem de Equagdes Estruturantes (SEM)
(Hair et al., 2009). Entende-se, portanto, que a amostra atende as recomendagbes
para o desenvolvimento de um estudo baseado em SEM.

Dos 337 respondentes, tem-se o seguinte perfil descritivo: 59,3% sao do
género feminino e 40,7% do masculino; relativamente a idade, 29% apresentavam
entre 18 e 24 anos, 45% entre 25 e 39 anos, 22% entre 40 e 59 anos e 4%
apresentavam 60 anos ou mais. Quanto aos graus de escolaridade, 5%
apresentavam Ensino Fundamental, 22% possuiam Ensino Médio, 35% indicaram
Ensino Superior incompleto, 26%, Ensino Superior completo, e 13%, Péds-
graduacéo. As classificagcbes utilizadas seguem o padréao indicado pelo IBGE (2010).
Quanto ao nivel de consumo de produtos verdes, 1,2% dos entrevistados nunca
consumiram produtos verdes; 16,2% raramente consomem produtos verdes; 50,6%
ocasionalmente consomem produtos verdes; 24,8% habitualmente consomem

produtos verdes e 7,2% sempre consomem produtos verdes.

3.2 Analise dos dados

Inicialmente foi aplicada a técnica de AF com o intuito de analisar a
unidimensionalidade dos elementos indutores do consumo de produtos verdes. A
rotacdo Varimax e a normalizagdo Kaiser foram utilizadas no processo de interagcao
(Hair et al., 2009). A validade da amostra utilizada foi testada considerando que: (i) o
tamanho da amostra deve ser igual ou superior a dez vezes o numero de variaveis;

(i) a maior parte dos coeficientes de correlagdo deve apresentar valores acima de
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0,30; (iii) o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) deve gerar o maior valor possivel, sendo
aceitos valores a partir de 0.60 no indicador de medida de adequacédo da amostra
(MSA); (iv) o teste de esfericidade de Bartlett deve ter p<0,05 (Hair et al., 2009).

Na sequéncia, os dados foram modelados por meio de SEM, em que um modelo
€ considerado ajustado aos dados quando sua matriz de covariancia nao apresenta
diferencas significantes da matriz de covariancia dos dados (Tabachnick e Fidell, 2001).
Estudos de SEM devem atender a proporcdo de casos testados por variavel para
reduzir os efeitos dos desvios sobre a distribuicdo multivariada. Amostras superiores a
400 dados tornam o modelo SEM excessivamente sensivel. Identicamente, amostras
inferiores a 150 dados n&o sao adequadas para a aplicacéo de SEM (Hair et al., 2009).

A avaliagdo do grau de adequagao do modelo aos dados pode ser inferida pelo
teste de 2, ou com a ajuda dos indices de adequacao. Estes indices s&o utilizados em
funcao dos requisitos do teste )(2, especialmente por sua dependéncia com relacédo ao
tamanho da amostra e a normalidade multivariada dos dados. Os indices mais
comumente utilizados para medir o grau de adequacao de modelos SEM sao: GFl
(Goodness-of-Fit Index), NNFI (Non-Normed Fit Index), CFl (Comparative Fit Index),
RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation), SRMR (Standarized Root Mean
Square Residual), TLI (Tuker-Lewis Index) e AIC (Akaike Information Criteria). Os
critérios de corte utilizados para a definicdo do grau de aceitagdo do modelo séo, de
certa forma, arbitrarios (Engel et al., 2003). Os indices podem ser afetados por ma
especificagdo dos modelos, pelo tamanho pequeno da amostra, por efeitos oriundos da
violacdo de premissas de normalidade e também pelo método de estimagao utilizado
(Hu e Bentler, 1999). Neste estudo, foram usados, como critérios de decisao, o TLI, o
CFl e 0 RMSEA, além da razao do valor x> pelos graus de liberdade, conforme indicado

por Dion (2008). Esses critérios sdo apresentados no Quadro 3.
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Quadro 3 - indicadores e critérios de aceitagao para avaliagdo de modelos SEM

Valor

Index Descrigao Recomendado

Testa a hipotese nula de que a matriz de correlagéo tedrica é
equivalente a matriz de correlagdo empirica. Dependente do
tamanho da amostra e complexidade do modelo. A distribui¢cao
Ratio of y?2/df dey?¢é diferente para diferentes graus de liberdade, como a maioria <3
das outras distribuigbes. Assim o valor dey2deve ser interpretado
em termos de graus de liberdade. Isto é feito através do calculo de
uma razao entre oy?2/DF.

Grau de adequacao aproximada do modelo. Relativamente
independente do tamanho da amostra. RMSEA esta relacionado a
RMSEA adiferenca entre os dados da amostra e o que seria esperado se 0 <=0.05
modelo correto for assumido. Porque € um modelo de erro, assim,
quanto mais baixo forem os valores, melhor é o ajuste.

TLI mostra como o modelo é eficaz em comparagdo com um modelo
TLI nulo. O indice é calculado de modo que o valor mais elevado indique | ~1
melhor ajuste.

Grau de adequagao do modelo em relagdo ao modelo
independente. Menos afetado pelo tamanho da amostra. CFl nao é

CFl afetado pela complexidade do modelo e tem um valor maximo de >=0.95
uma.
SRMR Grau de ma adequagao do modelo em fungao de erros residuais. <=0.10

Dependente do tamanho da amostra.

Fonte: Adaptado de Engel et al. (2003) e Dion (2008).

A anadlise dos dados foi realizada em um iMac i7 (3,1 GHz e 16 MB RAM),
rodando o software IBM SPSS 21 e o pacote Lavaan implementado sobre a
plataforma R (Rosseel, 2012). Foram especificados, de forma incremental, 54
modelos de SEM, buscando identificar a estrutura latente que melhor pudesse
representar os constructos estudados e atender aos critérios indicados nas secdes
prévias deste artigo. Os resultados sdo apresentados na préoxima segao.

O SEM foi gerado a partir variaveis indicadoras resultantes da AF. As
implicagdes gerenciais acerca dos elementos indutores do consumo de produtos
verdes sdo analisadas considerando-se os elementos e as variaveis indicadoras

resultantes.

4. Resultados

No presente capitulo sdo apresentados os resultados, a partir da analise fatorial

e a definigdo do modelo causal.
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4.1 Analise Fatorial e extragao de componentes principais

A AF realizada sobre o conjunto completo de dados apresentou convergéncia
apdés nove interagdes. Inicialmente foram observados oito fatores. No entanto,
identificou-se a presenga significante de variaveis com cargas fatoriais muito
similares em fatores diversos, mesmo apdés a rotagdo Varimax, indicando nao
independéncia dos mesmos na estrutura dos fatores e gerando ruidos indesejaveis
sobre o processo de analise. As variaveis que geravam o0s maiores ruidos foram
progressivamente removidas, adotando-se o critério de menor MSA por variavel
(Hair et al., 2009), gerando-se, ao final, os fatores extraidos conforme apresentado
na Matriz de Componentes Rotativas (Tabela 1). A matriz apresentou convergéncia
apos seis interagbes. As 17 variaveis remanescentes foram agrupadas em cinco
fatores, obtendo-se coeficientes de correlagdo entre 0,606 e 0,904, KMO de 0.802,
Bartlett Test of Spherecity com p < 0.001. Os cinco fatores explicaram 52,725 % da
variancia dos dados . A variancia total de cada fator foi 2,398 % para C1, 11,401%
para C2, 10,687% para C3, 10,655% para C4 e 7,585% para C5.

Tabela 1 - Matriz de Componentes Rotativa

Componente
Indicador C1 Cc2 C3 C4 C5
QUEO1 .150 -.003 .044 .057 762
QUEO02 .056 .073 .057 .018 .768
QUEO05 .720 .011 161 195 .084
QUEO6 .790 .030 -.042 133 .047
QUEOQ7 .566 132 .267 .042 101
QUEQ09 .614 181 .166 -.032 .061
QUE11 .225 273 .695 110 -.099
QUE12 .118 .092 .861 .031 .100
QUE14 .126 .061 .529 .228 .098
QUE15 272 .568 .254 -.102 173
QUE16 .139 .590 .054 .010 -.034
QUE17 115 .602 .153 .165 -.009
QUE18 .049 .598 .049 .188 -.012
QUE19 .034 .253 -.019 .739 -.054
QUE20 170 .188 137 .785 .005
QUE21 .103 .038 .260 .642 159
QUE24 -.107 .551 .020 191 .084

Fonte: Elaborada pela autora

A analise da Matriz de Componentes Rotativa (Tabela 1) sugere que o
componente C1 seja formado pelas variaveis indicadoras: QUEQO5 (Comprando

um produto verde, vocé esta fazendo sua parte agora e para o futuro da
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sociedade), QUEO6 (Comprando um produto verde, ao invés de um nao verde,
vocé esta sendo moralmente correto), QUEO7 (Comprando um produto verde,
vocé esta contribuindo para novos negocios desse tipo), QUEO9 (Vocé compraria
o produto verde, ao invés do tradicional, se houvesse mais disponibilidade nos
pontos de venda). Por outro lado, a analise da Tabela 1 e do Apéndice A indica
que os indicadores QUEO5, QUEO6, QUEO7 e QUEQ9 estdo associados ao
elemento Contexto Social. Os dados apresentados levam o pesquisador a atribuir
ao componente C1 a denominacdo de Contexto Social, mantendo a coeréncia
com o modelo conceitual tedrico elaborado.

O componente C2 agrega as variaveis indicadoras: QUE15 (Quando vé
alguma propaganda sobre os beneficios de determinado produto verde, da
preferéncia para este), QUE16 (Vocé tem lido boletins, noticias ou outras
informagdes acerca de problemas ambientais), QUE17 (Vocé deixaria de comprar
uma marca, se soubesse que a empresa esta prejudicando o meio ambiente),
QUE18 (Vocé se dispbe a contribuir voluntariamente ou financeiramente com
organizagoes / projetos ambientalistas) e QUE 24 (Cuida da sua saude mantendo
alimentacdo saudavel e rotinas médicas recomendadas.) Esse componente foi
denominado de Atitude Ambiental por refletir comportamentos e atitudes dos
consumidores.

O componente C3 apresenta as variaveis indicadoras QUE11 (Vocé
gostaria de ser informado sobre as opg¢des de produtos verdes disponiveis no
ponto de venda antes de efetuar a compra), QUE12 (Ter maiores informagdes
sobre os produtos verdes o ajudaria na opcao de compra), QUE14 (Produtos
verdes com roétulos / embalagens que especifiquem suas caracteristicas o
ajudariam na opg¢édo de compra) com coeficientes de correlagdo maiores que
0.529. Todos esses indicadores estdo presentes no elemento Informacao e
Conhecimento do modelo conceitual. Desse modo, o componente C3 pode
assumir essa denominacao.

O componente C4 agrega as variaveis indicadoras QUE19 (Vocé procura
reduzir ao maximo os residuos de plasticos, produtos quimicos e consumos de
energia elétrica, agua e combustiveis), QUE20 (Vocé se importa com o futuro do
planeta) e QUE21 (Vocé se considera pertencente ao meio ambiente). Essas
variaveis estdo presente no elemento Consciéncia Ambiental do modelo

conceitual. Atribui-se ao componente C4 essa mesma denominacgéo.
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As variaveis QUEO1 (Vocé considera que os produtos verdes tém um
padrao de qualidade aceitavel) e QUEO2 (Vocé considera que os produtos verdes
tém preco justo no mercado) estdo associados ao componente C5. As mesmas
estdo presentes no elemento Preco e Qualidade no modelo conceitual. O
componente C5 passa a ter a denominagao de Preco e Qualidade.

A analise da matriz de componentes rotacionados (Tabela 1) indica que17
das 27 variaveis indicadas poderiam ser agrupadas em cinco fatores: Contexto
Social, Atitude Ambiental, Informacdo e Conhecimento, Consciéncia Ambiental,
Preco e Qualidade. Portanto, utilizando-se a extragdo obtida, quatro constructos
foram preservados. O constructo qualidade de vida nao foi identificado pelos

respondentes como proposto, tendo sido renomeado para Atitude Ambiental.

4.2 Definicao do modelo causal do consumo de produtos verdes

Para definir a equagao estruturante do modelo causal, 54 configuragoes
diferentes foram testadas para verificar os resultados obtidos na Analise Fatorial.
Dos modelos testados, o que mais se adequou incluiu as mesmas17 variaveis
selecionadas na matriz de componentes rotativos, que sao apresentadas na
Figura 2. Os elementos que influenciam o consumo de produtos verdes variam de
forca e tém distintas relevancias, de acordo com os respondentes. Os
coeficientes de regressao entre cada indicador e seu elemento correspondente,
assim como a indugdo de consumo de produtos verdes por elemento séao
apresentados na Figura2. As medidas de adequacdo do modelo selecionado
foram: ratio )(2 / df = 1.41; RMSEA = 0.035; TLI = 0.936; CFIl = 0.946; SRMR =

0.050, atendendo aos critérios apresentados no Quadro 3.
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Figura 2 — Modelo causal obtido por meio de SEM
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Fonte: Elaborado pela autora.

5. Discussao

Os resultados apresentados pela AF e SEM indicam que o consumo de
produtos verdes esta fortemente relacionado a Atitude Ambiental, a Consciéncia
Ambiental, a Informacéo e Conhecimento e aos elementos do Contexto Social, e
esta moderadamente relacionado com Qualidade e Preco. Consequentemente, as
hipoteses de H2, H3, H4, H5 sao validas. A hipétese H1 ndo se confirmou, visto que
o elemento conceitual Qualidade de Vida nao se refletiu no modelo causal
resultante. Outro elemento causal proposto foi Atitude Ambiental. Os elementos
resultantes do modelo causal obtido pela SEM mostraram-se independentes entre si,
visto que ndo houve covariancias entre os mesmos.

Atitude Ambiental é fortemente influenciada por QUE15, QUE16, QUE17,
QUE18 e substancialmente influenciada por QUE24. As variaveis indicadoras
QUE15 e QUE16 vinculam-se a busca por informagdes acerca dos problemas

ambientais. Além disso, 74% dos entrevistados estdo matriculados, cursando
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programas de graduagao ou ja concluiram a pos-graduacdo. Essas descobertas
sugerem que pode haver uma relagdo positiva entre a educacdo e a busca de
informacbdes acerca de problemas ambientais, possivelmente levando a novos
habitos de consumo. Estes aspectos confirmam os resultados apresentados por
Zhao et al., (2013), que salienta a importancia de sensibilizacdo para as questdes
ambientais por parte de governantes e das escolas. A variavel QUE17 reflete
atitudes em relacdo a uma marca ou a uma empresa que possa ter agido
inadequadamente com relagdo ao meio ambiente. Estes aspectos podem significar
que os entrevistados tendem a punir empresas que nao sédo reconhecidas como
ambientalmente responsaveis. Resultado semelhante também foi apresentado por
Huang e Rust (2010). A presenga de QUE18 indica que, para a amostra pesquisada,
a participagdo e o apoio a ag¢des voluntarias que estimulem iniciativas ambientais
sao importantes. A variavel QUE24 foca em atitudes voltadas a saude via
alimentacdo e prevencdo adequadas. Portanto, as acbes que resultem nas
contribuigdes para a sustentabilidade surgem a partir de uma crenca em um mundo
mais justo e correto, alinhado com os achados de Kong et al. (2002). A presenca da
QUEZ24 indica a relevancia das atitudes saudaveis, como fazer refeicdes adequadas
e realizar exames de prevencéao. Este ponto esta alinhado com os achados de Sheth
et al. (2011). A presenca de variaveis ligadas a este elemento sugere que os
entrevistados associam a presenga de habitos alimentares saudaveis a busca de
informacdes e a uma preferéncia por produtos feitos por empresas com valores
semelhantes aos seus. Consequentemente, pode-se inferir que a atitude ambiental
tem um enfoque sobre as questbes ambientais, sobre preocupagdo com a saude e
sobre a forma como as empresas se comportam em relacdo ao meio ambiente.
Informacdo e Conhecimento é fortemente relacionado com as variaveis
indicadoras QUE11, QUE12 e QUE14. Essas variaveis refletem explicitamente a
disponibilidade de informagbes sobre os produtos verdes, seja no ponto de venda,
por meio dos rotulos e embalagens ou por outros meios. Os resultados sugerem
que, quanto mais informagdes sobre as caracteristicas dos produtos verdes, sobre
as vantagens para o ambiente e para a saude, sobre os ganhos econémicos em
curto e em longo prazo, maior o auxilio na indugdo do consumo desses produtos,
Gleim et al. (2013). Para este autor, as informagdes verbais ou abstratas sobre as
caracteristicas e os desempenhos dos produtos verdes sao mais eficazes que

informacdes em formato numeérico e extensas. A variavel QUE 13 foi removida da
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AF, o que sugere que a informacao quando disponivel pode ser inadequada, ou que
a confianga da informacgao nao esta associada a esse elemento.

Contexto Social, por sua vez, é fortemente relacionado com as variaveis
indicadas QUEO5, QUEO6, QUEO7 e QUEOQ9. Essas variaveis referem-se a um
comportamento moralmente correto, ao estimulo pelo desenvolvimento de novos
negocios focados em produtos verdes, a uma preocupagao com o futuro do planeta
e a disponibilidade de produtos verdes como forma de intensificar o consumo dos
mesmos produtos. A variavel QUEO4, no modelo conceitual, estava inicialmente
vinculada ao elemento Contexto Social, mas néao se apresentou relevante no modelo
causal. Tal aspecto sugere que, para o grupo de respondentes estudado, a imagem
social advinda do consumo de produtos verdes nao € significativa. Um resultado
semelhante foi apresentado por Lin e Huang (2012). A variavel QUE10 também nao
foi considerada relevante no modelo causal. Para a amostra estudada, pode
significar que melhor renda ou salario pode ndo representar um aumento no
consumo de produtos verdes, além dos ja consumidos pelos consumidores. Como
os dados foram coletados em um ponto de venda, este resultado pode impedir a
dissociagao da situacao sociocultural e econbmica dos entrevistados com relacéo a
sua propensao ao consumo de produtos verdes.

Consciéncia Ambiental é fortemente influenciada por QUE19 e QUE20 e
substancialmente influenciada por QUE21. Essas trés varidveis indicam
preocupagao com o meio ambiente, com o futuro e com a geragédo de residuos. O
modelo conceitual incluia a variavel QUE17 associada a atitudes em relacdo a uma
marca ou a alguma empresa que prejudique 0 meio ambiente. Essa variavel, no
modelo causal, passou para o elemento Atitude Ambiental. Ha indicios de que, ao se
estimular a preocupagdo com o meio ambiente e com o tratamento dos residuos, o
consumo de produtos verdes podera ser alavancado. Esses resultados estdo
alinhados com o exposto em Marchand e Walker (2008).

Qualidade e Pregco é fortemente influenciada por QUEO1 e QUEO2. A
influéncia deste elemento sobre o consumo de produtos verdes € moderada, devido
a menor carga atribuida no modelo de SEM. A variavel QUEO8 nao se apresentou
significativa na formagao da Matriz de Componentes Rotativa, o que pode reforgar a
percepcao de que preco ndo € uma variavel fortemente determinante na indugao do
consumo de produtos verdes. Os resultados dessa pesquisa convergem para o

exposto em Lin e Huang (2012) e Laroche et al. (2001). Para Lin e Huang (2012),
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qualidade e preco de produtos verdes sdo os elementos que menos influenciam a
decisdo de compra. Os consumidores, inclusive, estariam dispostos a pagar mais
pelos produtos verdes, se percebessem outros ganhos associados ao bem-estar e a
saude. Assim, mais uma vez, esta analise pode indicar que atualmente o nicho de
mercado de produtos verdes esta associado a faixas de renda elevadas.

O modelo conceitual proposto considerou que as variaveis relacionadas a
religiosidade, a vida profissional e a remuneragdo, a diminuicdo do estresse por
meio do esporte, ao laser ou a meditagdo estariam vinculadas ao elemento
Qualidade de Vida. Quando o modelo causal foi estabelecido, a presenca destas
variaveis nao foi verificada como proposta inicialmente. Assim, da-se a necessidade
de se realizar uma maior investigagao sobre as diferengas culturais e o contexto da
pesquisa, sendo necessario examinar por que o elemento Qualidade de Vida nao
esteve presente no resultado do modelo causal.

Os resultados deste estudo sugerem que as empresas que desejam manter
ou aumentar a venda de produtos verdes devem realizar as transagcbes comerciais
de forma ética, fazendo uso da tecnologia verde e promovendo agdes socialmente
responsaveis para diminuir a desigualdade social. Estes aspectos também foram
relatados por Kong et al. (2002) e Huang e Rust (2010). H& a necessidade de
pesquisas sobre como as acdes de empresas focadas em sustentabilidade
impactam na decisdo de comprar e por que os consumidores de produtos verdes
deixam de comprar produtos de uma determinada empresa, quando descobrem que
a mesma nao é honesta sobre as questdes anteriormente mencionadas. A geragao
de lixo é uma preocupagdo dos consumidores, consequentemente, a logistica
reversa, a reducao do consumo de materiais e a reciclagem de materiais sao agoes
relevantes. O impacto e a maneira com que essas ag¢des podem alterar a decisao de
compra dos consumidores devem ser estudados em futuras pesquisas. Outro tema a
ser pesquisado inclui a identificagdo e a quantificagdo dos atributos que
desempenham um papel decisivo no aumento do consumo de produtos verdes no
Brasil. Empresas, ONGs e associa¢des voltadas para acdes de sustentabilidade
devem fornecer informacdes sobre produtos verdes (Gleim et al. , 2013). Maior
disponibilidade de produtos verdes nos pontos de venda podem aumentar as opgdes
de compra para os atuais consumidores. Também sao necessarios estudos sobre a
atual capacidade de produgédo de produtos verdes para garantir que as agdes de

estimulo de consumo sejam compativeis com a capacidade de producgédo. O preco
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nao € visto como um fator decisivo para a compra de produtos verdes. No entanto, o
estudo da elasticidade-preco dos produtos verdes é sugestdo para se definir
melhores limites de precos.

Os autores Kong et al. (2002) observam que as ONGs, associagoes,
governos € escolas podem contribuir significativamente para o aumento da
conscientizagdo sobre as questdes ambientais e a necessidade de um consumo
mais consciente. Essas a¢des mobilizam os atuais ndo consumidores de produtos
verdes para considerar a compra de produtos verdes no médio e no longo prazo. Se
as agdes que visam a diminuir a desigualdade social forem centradas no
desenvolvimento de comunidades carentes e planejadas com foco no
desenvolvimento sustentavel, a consciéncia ambiental das comunidades sera
reforcada. Este aspecto €& particularmente relevante no Brasil, devido as suas
caracteristicas de crescimento, a expansdao da capacidade de consumo dos
cidadaos e a grande desigualdade social do pais (Ariztia et al., 2014). O estimulo
para novos negocios voltados para o desenvolvimento, producédo e venda de
produtos verdes requer suporte de longo prazo e compromisso por parte dos
governos € ONGs (Kong et al.,, 2002). Desta forma, sera fundamental estudar o
papel que as ONGs, associagbes e governos estdo fazendo para alavancar o

consumo e a produgao de produtos verdes.

6. Conclusoes

Esta pesquisa analisou os elementos que impulsionam o consumo de
produtos verdes. A pesquisa foi realizada em uma grande cidade do sul do Brasil,
utilizando uma amostra composta, predominantemente, por consumidores de
produtos verdes, sendo que os resultados nao podem ser generalizados para outras
regides do pais. Com base no conjunto de dados, um modelo final foi criado através
da AF e da SEM. A hipotese H1 estava ligada a qualidade de vida e ndo pbéde ser
confirmada. Portanto, os entrevistados né&o percebem relevantes as variaveis
relacionadas a qualidade de vida como apresentadas na literatura. Estes resultados
nao convergem para aqueles revelados por Jacob et al. (2009), Huang e Rust (2010)
e Lorek e Fuchs (2013), devendo-se fazer pesquisas no futuro para esclarecer a

questdo. Por outro lado, algumas variaveis foram reagrupadas em um componente
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chamado Atitude Ambiental. Os dados de saida indicaram que, para a amostra
pesquisada, Informagdo e Conhecimento, Atitude Ambiental, Contexto Social e
Consciéncia Ambiental influenciam fortemente o consumo de produtos verdes. O
elemento Qualidade e Preco tem menos influéncia.

O presente estudo permitiu o estabelecimento de um conjunto de possiveis
acdes de gestdo para empresas e recomendacdes para a criagdo de politicas
publicas e definicdo de acgdes junto a ONGs, fundagdes e associa¢des. Para as
varias organizagdes com foco em produto verde, esta pesquisa revelou os aspectos
que devem ser considerados no desenvolvimento, na producdo e na
comercializagdo dos produtos verdes, bem como no seu pds-consumo; algumas
oportunidades para futuras pesquisas também foram descritas.

Assim o estudo centrou-se em compreender quais sdo os elementos
direcionadores de consumo de produtos verdes, principalmente do ponto de vista
dos consumidores desses produtos. Por outro lado, como os consumidores nao
verdes sao a maioria, como revelado no estudo de Gleimetal. (2013), é fundamental
entender os grupos de consumidores que estdo no limiar de se tornarem
consumidores de produtos verdes e as agdes que provocariam a sua transi¢ao para

O consumo.

Apéndice A - Instrumento utilizado para a coleta de dados

(continua)

Cdédigo Sentencga

QUEO1 Vocé considera que os produtos verdes tém um padrdo de qualidade
aceitavel.

QUEO02 Vocé considera que os produtos verdes tém preco justo no mercado.

QUEO3 Comprando um produto verde, vocé esta contribuindo com o meio
ambiente.

QUEO04 Comprando um produto verde, a sociedade o vé com bons olhos.

QUEOD5 Comprando um produto verde, vocé esta fazendo sua parte agora e para
o futuro da sociedade.

QUEO06 Comprando um produto verde, em vez de um néo verde, vocé esta sendo
moralmente correto.

QUEO7 Comprando um produto verde, vocé esta contribuindo para novos
negécios desse tipo.

QUEO8 Vocé compraria o produto verde, ao invés do tradicional, se ele tivesse o
mesmo prego ou fosse mais acessivel.

QUEO09 Vocé compraria o produto verde, ao invés do tradicional, se houvesse
mais disponibilidade nos pontos de venda.

QUE10 Se vocé tivesse uma renda/salario melhor, compraria mais produtos
verdes.

QUE11 Vocé gostaria de ser informado sobre as opgbes de produtos verdes
disponiveis no ponto de venda antes de efetuar a compra.
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(concluséo)

QUE12 Ter maiores informacgdes sobre os produtos verdes o ajudaria na opgéo de
compra.

QUE13 Vocé confia nas informagdes recebidas sobre esses produtos.

QUE14 Produtos verdes com rotulos/embalagens que especifiquem suas
caracteristicas o ajudariam na opg¢ao de compra.

QUE15 Quando vejo alguma propaganda sobre os beneficios de determinado
produto verde, dou preferéncia para este.

QUE16 Vocé tem lido boletins, noticias ou outras informagdes acerca de
problemas ambientais.

QUE17 Vocé deixaria de comprar uma marca, se soubesse que a empresa esta
prejudicando o meio ambiente.

QUE18 Vocé se disponibiliza a contribuir voluntariamente ou financeiramente com
organizagbes\projetos ambientalistas.

QUE19 Vocé procura reduzir ao maximo os residuos de plasticos, produtos
quimicos e consumos de energia elétrica, agua e combustiveis.

QUEZ20 Vocé se importa com o futuro do planeta.

QUE21 Vocé se considera pertencente ao meio ambiente.

QUE22 Todas as ac¢des que vocé toma afetam o meio ambiente.

QUE23 Busca formas de relaxar e de diminuir seu estresse diario, como pratica
de esportes, audigdo de musica, meditagéao, etc.

QUE24 Cuida da sua saude mantendo alimentagdo saudavel e rotinas médicas
recomendadas.

QUE25 Considera aspectos ligados a religiosidade fundamentais para o seu
equilibrio.

QUEZ26 Considera seu estilo de vida saudavel.

QUE27 Vocé considera que sua vida profissional e/ou remuneragao satisfaz suas
necessidades materiais.

QUE28 Qual seu nivel de consumo de produtos verdes? *
(*) opcdes de respostas: (1) nunca; (2) raramente; (3) ocasionalmente; (4)
frequentemente; (5) sempre

Referéncias

Ariztia, T., Kleine, D., Brightwell, M., Agloni, N., Afonso, R., Bartholo., R., 2014.
Ethical consumption in Brazil and Chile: institutional contexts and development
trajectories. J. Clean. Prod. 63, 84-92.

Aspinall, A., Cukier, J., Doberstein, B., 2011. Quality of life assessments and social
sustainability: SKI tourism development in invermere, British Columbia. J.
Environ. Assess. Policy and Manage. 13, 179-201.

Cherian, J., Jacob, J., 2012. Green Marketing: A study of consumers’ attitude
towards environment friendly products. Asian Science Society. 8, 117-126.
Dangelico, R.M., Pontrandolfo, P. 2010. From green product definitions and

classifications to the green option matrix. J. Clean. Prod., 18: 1608-1628.

Dangelico, R.M., Pujari, D. 2010. Mainstreaming green product innovation: why and
how companies integrate environmental sustainability. J. Bus. Ethics, 95: 471-
486.



64

Dion, P., 2008. Interpreting Structural Equation Modeling results: a reply to Martin
and Cullen. J. Bus. Ethics. 83, 365—-368.

Drozdenko, R., Jensen, M., Coelho, D., 2011. Pricing of green products: premiums
paid, consumer characteristcs and incentives. IIBMDS., and Decision Sciences.
4(1), 106-116.

Engel. K., Moosbrugger, H., Miller, H., 2003. Evaluating the fit of Structural Equation
Models: test of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit- Measures.
Methods of Psychological Research Online 8(2), 23-74.

Evans, D., 2011. Consuming conventions: sustainable consumption, ecological
citizenship and the worlds of worth. J. rural stud. 27, 109-115.

Giannetti B.F., Bonilla, S.H., Silva, |.R., Almeida, C.M.V.B., 2008, Cleaner
production practices in a medium size gold-plated jewelry company in Brazil:
when little changes make the difference. J. Clean. Prod.,16(10), 1106-1117.

Gleim, M.R., Smith, J., Andrews, D., Cronin Jr., J.J., 2013. Against the green: a multi-
method examination of the barriers to green consumption. J. Retail. 89(1), 44—
61.

Hair, J., Anderson, R., Tatham, R., Black, W., 2009. Multivariate Data Analysis (7th
ed.), Prentice Hall, Upper Saddle River, USA.

Hamwey, R., Pacini, H., Assungédo, L., 2013. Mapping green product spaces of
nations. J. Environ. & Develop., 22(3), 1 —14.

Higgins, P., Campanera, M. J., 2011. (Sustainable) quality of life in English city
locations. Cities, 28, 290-299

Hu, L., Bentler, P., 1999. Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure
Analysis: Conventional Criteria versus New Alternatives. Structural Equation
Modeling. 6(1), 1-55.

Huang, M., Rust, R., 2010. Sustainability and consumption. J. Acad. Mark. Sci. 39,
40-54.

Hussey, D.; Eagan, P.; 2007 Using structural equation modeling to test
environmental performance in small and medium-sized manufacturers: can
SEM help SMEs? J. Clean. Prod., 15,303 -312

IBGE (Brazilian Institute of Geography and Statistics). 2010. Caracteristicas da
populacao e dos domicilios. Visualizado em

http://www.ibge.gov.br/home/estatistica/populacao/censo2010/caracteristicas_d



65

a_populacao/default_caracteristicas_da_populacao.shtm. Acessado em
15/Set/2013.

Jabbour, C.J.C, Santos, F., Fonseca, S., Nagano, M. 2013,Green teams:
understanding their roles in the environmental management of companies
located in Brazil. J. Clean. Prod.,46,58-66.

Jabbour, C.J.C., Silva, E., Paiva, E., Santos, F., 2012. Environmental management in
Brazil: is it a completely competitive priority? J. Clean. Prod. 21, 11-22.

Jacob, J., Jovic, E., Brinkerhoff, M., 2009. Personal and planetary well-being:
mindfulness meditation, pro-environmental behavior and personal Quality of Life
in a survey from the Social Justice and Ecological Sustainability Movement.
Soc. Indic. Res. 93, 275-294.

Kautish, P., Soni, S., 2012. The determinants of consumer willingness to search for
Environmental-Friendly Products: a Survey. Int. J. Manag. 29(2), 696-710.
Koller, M., Floh, A., Zauner, A., 2011. Further insights into perceived value and
consumer loyalty: A “Green” Perspective. Psychology & Marketing. 28(12),

1154-1176.

Kong, N., Salzmann, O., Steger, lonescu-Somers, A., 2002. Moving
Business/Industry Towards Sustainable Consumption: The Role of NGOs.
European Manag. J. 20(2), 109-127.

Laroche, M. Bergeron, J., Forleo, G.B., 2001. Targeting consumers who are willing to
pay more for environmentally friendly product. J. Consumer Mark. 18, 503-520.

Leire, C., Thidell, A. K., 2005. Product-related environmental information to guide
consumer purchases e a review and analysis of research on perceptions,
understanding and use among Nordic consumers. J. Clean. Prod. 13, 1061-
1070.

Lin, P., Huang, Y., 2012. The influence factors on choice behavior regarding green
products based on the theory of consumption values. J. Clean. Prod. 22, 11-18.

Lin, Y., Chang, C. A., 2012. Doubie Standard: the role of environmental
consciousness in green product usage. Journal of Marketing. 76, 125-134.

Lorek, S., Fuchs, D., 2013. Strong sustainable consumption governance e
precondition for a degrowth path? J. Clean. Prod. 38, 36-43.

Malhotra, N., Birks, D., 2007. Marketing research: an applied approach, Harlow:
Prentice Hall, 2007.



66

Marchand, A., Walker, S., 2008. Product development and responsible consumption:
designing alternatives for sustainable lifestyles. J. Clean. Prod. 16, 1163-1169.

Mont, O., Plepys, A., 2008. Sustainable consumption progress: should we be proud
or alarmed? J. Clean. Prod. 16, 531-537.

O’Neill Jr., G., Hershauer, J., Golden, J., 2009. The Cultural Context of Sustainability.
Entrepreneurship. 2009 Greenleaf Publishing Ltd - avaiable in
http://www.greenleaf-publishing.com.

Paco, A., Alves, H., Shiel, C., Leal Filho, W., 2013. Development of a green
consumer behaviour model. Int. J. Consum. Stud. 37, 414-421.

Phipps , M., Ozanne, L., Luchs, M., Subrahmanyan, S., Kapitan, S., Catlin, J., Gau,
R., Naylor, R., Rose, R., Simpson, B., Weaver, T., 2013. Understanding the
inherent complexity of sustainable consumption: a social cognitive framework.
J. Bus. Res. 66, 1227-1234.

Polonsky, M.J., 2011. Transformative green marketing: Impediments and
opportunities. J. Bus. Res. 64, 1311-1319.

Roberts, J. A., Clement, A., 2007. Materialism and Satifaction with over-all Quality of
Life and eight Life Domains. Social Indicators Research. 82, 79-92.

Rosseel, Y., 2012. lavaan: An package for Structural Equation Modeling. J. Statistical
Soft. 48(2), 1-36.

Sheth, J. N., Sethia, N.K., Srinivas, S., Sheth, J.N., 2011. Mindful consumption: a
customer-centric approach to sustainability. J. Acad. Mark. Sci. 39, 21-39.
Smith, S., Paladino, A., 2010. Eating clean and green? Investigating consumer
motivations towards the purchase of organic food. Australasian Marketing

Journal. 18, 93—104.

Spangenberg, J. H., Fuad-Luke, A., Blincoe, K., 2010. Design for Sustainability (DfS):
the interface of sustainable production and consumption. J. Clean. Prod. 18,
1485-1493.

Tabachnick, B. G., Fidell, L. Using multivariate statistics. 4 th. Allyn & Bacon.
Needham Heights. MA. 2001.

Teixeira, A. A.; Jabbour, C. J. C; Jabbour A. B. L. S., 2012. Relationship between
green management and environmental training in companies located in Brazil: a

theoretical framework and case studies. Int. J. Prod. Econ. 140, 318-329.



67

The World Bank. Brazil Overview. Available in
http://www.worldbank.org/en/country/brazil/overview. Accessed in
September/2013.

Tiles, J.E., 1996. Mind, Consciousness and the social environment a reply to Biesta.
Studies in Philosophy and Education. 15, 395-400.

Tomasin, L., Pereira, G., Borchardt, M., Sellitto, M., 2013. How can the sales of
green products in the Brazilian supply chain be increased? J. Clean. Prod. 47,
274-282.

Tseng, S., Hung, S., 2013. A framework identifying the gaps between customers’
expectations and their perceptions in green products. J. Clean. Prod. 59, 174-
184.

Tukker, A., Emmert, S., Charter, M., Vezzoli, C., Sto, E., Andersen, M., Geerken, T.,
Tischner, U., Lahlou, S., 2008. Fostering change to sustainable consumption
and production: an evidence based view. J. Clean. Prod. 16, 1218-1225.

Veeravatnanond, V., Nasa-Arn, S., Nithimongkonchai, W., Wongpho, B., Phookung,
K., 2012. Development of Risk Assurance Criteria to the utilization of natural
resources and environment for sustainable development of life quality, economy
and society in rural Thai Communities. Asian Social Science. 8(2), 189-195.

Wang, P., Liu, Q., Ql, Y., 2013. Factors influencing sustainable consumption
behaviors: a survey of the rural residents in China. J. Clean. Prod. In press.

Williams, J.; Parkman S., 2003. On humans and environment: the role of
consciousness in environmental problems, Human Studies. 26, 449-460.

Young, W., Hwang, K., McDonald, S., Oates, C. J., 2010. Sustainable Consumption:
Green Consumer Behaviour when Purchasing Products. Sustainable
Development. 18, (1), 20-31.

Zhao, H., Wu, Y., Wang, Y., Zhu, X., 2013. What affects green consumer behavior in
China? A case study from Qingdao. J. Clean. Prod. In press.

Zhu, Qinghua ; Li, Ying ; Geng, Yong ; Qi , Yu, 2013. Green food consumption
intention, behaviors and influencing factors among Chinese consumers. Food
qual. prefer., 28, 279-286.



68

4 APRESENTAGAO DO ARTIGO 02

ONGS, Associagdes e Fundagbes: Alavancagem de Produgao e

Consumo de Produtos Verdes

Resumo: O presente artigo tem o intuito de analisar as ag¢des para alavancar o
consumo e a producao dos produtos verdes. Tal pesquisa pode ser relevante a partir
da priori do desenvolvimento de uma consciéncia sustentavel e de habitos saudaveis
de consumo. A partir da perspectiva de um pais em desenvolvimento como o Brasil,
apés um possivel aumento do poder aquisitivo de sua populagdo, é relevante
analisar as acdes que as ONGs, associagoes e fundacdes na area ambiental estdo
realizando para alavancar o consumo de produtos verdes. A pesquisa foi realizada
no estado do Sul do Brasil, e os dados foram analisados por meio da analise de
conteudo, tendo o objetivo de analisar as acdes realizadas pelos pesquisados no
que tange a pratica em politicas publicas, parcerias, responsabilidade social e
desenvolvimento econémico. Os resultados sugerem que os entrevistados estéao
contribuindo na elaboracao de leis, trabalhando em parceria com os 6rgaos publicos
na busca de incentivos para os produtos verdes, entretanto, realizando poucas
parcerias com empresas. Sugerem também que ha déficit em projetos educacionais
para criangas e divergéncias entre o0s entrevistados no que tange ao
desenvolvimento econémico, pois foram observadas ideias contraditérias sobre
como medir o seu desenvolvimento e formas de se investir com vistas ao
crescimento.

Palavras-Chaves: Produtos Verdes. Produgao Verde. Consumo Verde.

1 Introducéo

A insercao das ONGs e de associagoes civis sem fins lucrativos na sociedade
civil tem por finalidade alavancar a qualidade de vida das diversas comunidades,
monitorar empresas, atuar como catalisadora de informacdes e promover discussdes
em torno de leis e de politicas publicas que beneficiem minorias menos influentes
politicamente. (ARIZTIA et al., 2014; GUNAY; GUNAY, 2009). O principal propésito
dessas agdes centra-se na busca por uma sociedade mais sustentavel. (SEYFANG,
2006). Nesse contexto, produgdo e consumo sustentavel aparecem como eixo de
atuacao das ONGs focadas na sustentabilidade. (SEYFANG, 2006).

Consumo sustentavel é a reducéo do nivel de consumo, mas, além disso, é a
preservagdao do meio ambiente e a aplicagdo de praticas sociais justas, atendendo
as necessidades basicas da sociedade sem comprometer o meio ambiente.
(PROTHERO et al., 2011; NAZZALA et al.,, 2013). No contexto do consumo

sustentavel, inserem-se os produtos verdes, que podem ser classificados como
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aqueles que geram um menor impacto ao meio ambiente. Os mesmos sao menos
nocivos a saude humana, podendo ser formados a partir de componentes
reciclados, fabricados de uma forma que necessite de menos energia, ou podem ser
fornecidos ao mercado com menos embalagens, se comparados aos produtos
tradicionais. (CHEN; CHANG, 2013; LIN; CHANG, 2012). Observa-se, também, a
énfase dada aos produtos organicos. Os mesmos podem ser classificados como
produto verde por terem como base a n&o agressdo ao meio ambiente, o
desenvolvimento sustentavel e a insergdo de praticas verdes na sua produgao.
(AMEKAWA, 2011; HAMWEY et al., 2013; SANDHUA et al., 2010). A produgao dos
produtos organicos respeita as culturas rurais, atuando na inclusdo social e
utilizando praticas que visem a melhora da qualidade de vida de quem produz e de
quem consome esses produtos. (CAPORAL; COSTABEBER, 2004; MARTINS, 2006;
SCHMIDT, 2001).

Focadas em melhorar as condicbes de vida das comunidades, as ONGs,
associagcdes e fundacgbes voltadas a preservagdo ambiental estdo promovendo
acdes coletivas com o intuito de conscientizar a populagdo para um novo conceito
de consumo que vise a reduzir o impacto ambiental. (LOREK; SPANGENBERG,
2013). Dentre as agbes das ONGs, associacdes e fundagbes, destacam-se a
participacdo na elaboragao de politicas publicas em prol do meio ambiente Atack,
(1999); Seyfang, (2006); Raynolds, (2004), a mobilizagao da sociedade civil Ariztia
et al. (2014); Rocha, (2012) e a elaboracdo de conferéncias para discussao de
temas relevantes vinculados as questdes de sustentabilidade. (BERLIN, 2009). Além
disso, as ONGs tém atuado como impulsionadoras da demanda de produtos verdes
Kong, et al. (2002), na regulamentagdo da agricultura organica, assim como na
criacao de feiras organicas. (BLANC, 2009). ONGs e associagbes atuam, também,
na busca de parcerias de empresas com ONGs (HUIJSTEE; GLASBERGEN, 2007;
GUNAY; GUNAY, 2009); parcerias de fundacgbes publicas com ONGs (KOSLINSKI;
REIS, 2009; KONG et al., 2002); parcerias de ONGs com fundagdes estrangeiras ou
com a sociedade civii (BOCKEN; ALLWOOD, 2012; MANTEL et al., 2007;
CARMINA; BAST, 2009); parcerias entre ONGs, ou com mais de uma organizagao
ao mesmo tempo, visando ao desenvolvimento sustentavel ao longo da cadeia de
suprimentos (VALOR; DIEGO, 2009; BLANCA; KLEDAL, 2012; DAHAN et al. 2010).
Ha ainda ONGs centradas na alavancagem da educagdo ambiental e na

responsabilidade social que focam suas agdes em conscientizacdo e
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apadrinhamento de projetos alinhados com essas abordagens. (DRABEK, 1987;
SMITH, 2004; JIA-NAN, 2012; BARATZ; HAZEIRA, 2012; MEDIES, 2005).

Apesar da atuacdo das ONGs, das associacdes e das fundagdes vinculadas
ao desenvolvimento sustentavel, lacunas de pesquisa sdo ainda observadas na
literatura. Dentre elas, destaca-se a necessidade de investigar as condi¢gdes sob as
quais o consumo sustentavel € desenvolvido e como o mesmo pode ser estimulado.
(SEYFANG, 2006). Ha necessidade de mais pesquisa sobre producéo sustentavel
em paises em que as transformagdes sociais ocorrem rapidamente e nos quais a
economia rural € dominante e o agronegocio poderoso, mas apresentando pouco
respeito pela sustentabilidade ambiental, apesar de campanhas por parte da
sociedade civil. (BLANC, 2009). Os autores Ariztia et al.(2014) acreditam que ha
necessidade de uma pesquisa de opinido em paises como Chile e Brasil sobre
consumo ético e aquisicdo de uma condicado sustentavel, levando em consideracao
o histérico macroecondmico e sua trajetéria. Ha outros autores que sugerem
pesquisas acerca do dialogo entre empresas e ONGs em termos de sustentabilidade
e do engajamento dos stakeholders. Tais praticas podem gerar aprendizagens para
ambos envolvidos no que tange ao desenvolvimento sustentavel. (HUIJSTEE;
GLASBERGEN, 2007). Ha ainda a necessidade de se verificar se as empresas que
realizam parcerias de cooperagao com as ONGs, criando um crescimento
sustentavel e uma boa reputagdo corporativa, seriam as menos afetadas em
periodos de crise. (GUNAY; GUNAY, 2009). Para Dahan et al. (2010) € necessario
realizar estudos etnograficos e pesquisa de campo com o intuito de identificar se a
cooperagao entre empresas e ONGs gera contribuicbes no processo de insergéo de
empresas em paises em desenvolvimento.

Considerando as rapidas transformacbes sociais em paises em que o
agronegocio tem participagao relevante na economia (BLANC, 2009), a necessidade
de acdes de preservacao ambiental (RAJARAJESWARI, 2013; KONG et al., 2002) e
a necessidade de producdo e consumo de produtos sustentaveis envolvendo
parceiras entre ONGs, empresas, governos e sociedade civil (MONT; PLEPYS,
2008; BOCKEN; ALLWOOD, 2012; CHEUNG, et al., 2007), a questao de pesquisa a
ser respondida é: Como ONGs, associacbes e fundagdes focadas na
sustentabilidade ambiental alavancam a producéo e o consumo de produtos verdes?
Desta forma, a pesquisa tem como objetivo: Analisar as ag¢des que ONGs,

associagdes e fundacbes focadas em sustentabilidade ambiental adotam para
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alavancar a producao e o consumo de produtos verdes. Um estudo de campo foi
realizado em 7 ONGs, fundagdes e associagdes situadas no Sul do Brasil, que
correspondem a 576 409,6 km? .(IBGE, 2010). O Brasil tem o 7°. PIB mundial (CEBR
2012; The World Bank Group, 2013). Além disso, destaca-se como produtor de
produtos organicos, ficando apenas atras da Australia, segundo Martins et al. (2009).
Ressalta-se ainda que, no Brasil, ha uma nova classe média emergente avida por
consumo. A inclusdo desta populacdo no mercado consumidor pode afetar o meio

ambiente, ocasionando graves mudancas. (ARIZTIA et al.,2014).

2 Revisao Teodrica

Neste capitulo, apresenta-se a revisédo tedrica, que dara sustentacao para a
pesquisa a ser realizada na presente dissertacdo. Os assuntos que serdao abordados
sdo: caracterizacdo de ONGs, fundagdo e associagao, conscientizacao, politicas

publicas, parcerias, desenvolvimento econdmico e responsabilidade social.

2.1 — ONGs, fundagdes e associagcdes com foco em consumo de

produtos verdes.

As ONGs sado Organizagbes nao governamentais que, no Brasil, sdo
caracterizadas por ndo serem de fins lucrativos, ou seja, ndo visam a geragao de
lucro. Zelam pelos direitos da sociedade civil, pela preservacao ambiental, por
melhor qualidade de vida, pelo auxilio na formagao politica, pelo auxilio para as
pessoas atingidas por catastrofes e atuam, ainda, na certificacdo de produtos
verdes, entre outras agdes. As ONGs, no Brasil, s&o compostas sob a forma juridica
de associagbes e de fundagdes, ou seja, com um nivel hierarquico e Cadastro
Nacional de Pessoa Juridica (CNPJ). (ATACK, 1999; COSTA; VISCONTI, 2001;
FUCHS [20137]; TERCEIRO SETOR [20137]).

Associagao, segundo o Caodigo Civil, é a “uniao de pessoas para fins nao
econdbmicos” (art. 53), porém, a associacdo pode desempenhar atividades
econdbmicas, se a mesma caracterizar-se para esse fim na sua constituicdo.
Associagao é, também, a unido de duas ou mais pessoas, com objetivos comuns,

como o desenvolvimento sustentavel, ou agdes que visam a protecdo do meio
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ambiente e ao desenvolvimento de produtos verdes. (BRASIL, 2002; FUCHS,
[20137]).

Ja as fundacdes normalmente sao formadas com um propdésito definido, ainda
que também nao tenham fins lucrativos. O fundador destina um bem livre, que sera
utiizado para o objetivo final em que a fundagdo pretende atuar ja na sua
constituicdo. Esta é a principal diferenga em relagdo a associagao, pois ela tem o
foco sobre o individuo, e a fundagao, sobre o patriménio. (COSTA; VISCONTI, 2001;
Fuchs, [20137]).

Na figura 1, é apresentada a hierarquia com o intuito de visualizar a interagéao
com as ONGs, levando em consideragao somente os elementos explorados neste

artigo.

Figura 1: Estrutura hierarquica de interagao.

Organizacdo Ndo
Governamental— ONG's

[ Fundacgdo ] [ Associacao ]

[ Fundador ] [ Grupe e ]
Pessoas

Fonte: Elaborado pela autora, com base site Eco Vida.

2.2 Conscientizacao

As ONGs focadas em acgdes ambientais sdo conhecidas pelas suas acoes

contra a poluicdo, contra o desmatamento, pelas campanhas contra o
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desenvolvimento destrutivo e pelas demais mobilizagdes sociais. Estas ONGs
obtiveram o reconhecimento da UNESCO por serem focadas na educagao
ambiental, a partir da conscientizacdo da populagao, reduzindo o nivel de consumo
e o desenvolvimento sustentavel. (HAIGH, 2006). Deste modo, varias agdes de
conscientizacdo tém sido formadas por ONGs, associacbes e fundagdes, com o
apoio dos governos em diferentes regides. (FOO, 2013; KABDIYEVA, 2013; HAIGH,
2006).

A reducdo do atual nivel de consumo com vistas a redugcdo dos impactos
ambientais e com énfase no consumo sustentavel ocorre quando ha conscientizagao
dos consumidores com relagdo ao ritmo e ao nivel do que se esta consumindo
atualmente. Tal consumo tem gerado a insustentabilidade ecolégica e grande
divisdo social. (LOREK; SPANGENBERG, 2013; CAEIRO, et al., 2012; MARX, et al.,
2010). Outra forma de induzir o consumo sustentavel provém da elaboracdo de
politicas publicas que sobretaxassem os produtos que geram alto nivel de residuo
no fim de sua vida util, uma vez que esses residuos geram os maiores impactos
negativos ao meio ambiente (LOREK; SPANGENBERG, 2013). Porém, outros
autores destacam que o consumo sustentavel pode ser amparado pelo consumo de
produtos com longo ciclo de vida. Para isso, sdo necessarias atividades de
divulgacdo da responsabilidade do produto e campanhas de conscientizagédo, de
ecorrotulagem ou a realizagdo de atividades voluntarias, passando para o
consumidor a responsabilidade de conscientizacdo. (NAZZALA et al., 2013).

De forma mais ampla, o desenvolvimento sustentavel pode-se manifestar em
qualquer campo, seja ele econdmico, social, cultural ou politico. Este necessita de
condicbes econdmicas, sociais, culturais e ambientais favoraveis para que a

populagdo possa aderir ao consumo consciente. (PANZARU; DRAGOMIR, 2012).

2.3 Politicas Publicas

Politica publica esta associada a questdes normativas sobre o conceito de
legitimidade, podendo, assim, as ONGs e orgdos publicos serem aliados no
beneficiamento de mudangas sociais e econbmicas. (ATACK, 1999). O autor ainda
salienta que as ONGs sao classificadas por geracgdes, sendo essas focadas no

desenvolvimento de sistemas sustentaveis no que diz respeito ao envolvimento no
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contexto institucional, social e politico e a participacdo no processo de formulagao de
politicas por parte dos governos e organizagdes multilaterais. (KORTEN, 1987). A
estratégia destas ONGs consiste em buscar mudangas nas politicas e instituicdes
especificas em nivel local, nacional e global, sendo também um desafio politico de
longo prazo, segundo Berlin (2009); Seyfang (2006); Defra, (2003); HM Governo,
(2005).

A expansao do consumo de produtos organicos nos paises € uma forma de
conciliar o desenvolvimento da agricultura em pequena escala, a revitalizagdo das
comunidades rurais e de protecdo ambiental, tendo a aprovagao de leis como forma
de incentivar a agricultura ecolégica, que se beneficia ou ndo da certificagdo
organica. (BLANC, 2009; BELLON; ABREU, 2006). No Brasil, a promogéao de leis de
incentivo para alternativas agroecologicas tem como objetivo fornecer novas
perspectivas para os trabalhadores da agricultura familiar, que em 2012 era o
grande responsavel pela producdo de alimentos para as familias brasileiras,
chegando a 70% dos alimentos consumidos no Brasil. (BRASIL, 2012).

No entanto, outro papel importante sdo as normas de certificagcbes dos
produtos verdes, que no exterior sdo realizadas pela International Federation of
Organic Agriculture Movements (IFOAM). A mesma gera esforgos para definir e
aplicar certificados de qualidade em produtos de especificagcdo organica,
assegurando a industrializacdo e a comercializagdo, em detrimento dos valores
organicos. (RAYNOLDS, 2004).

Porém Ariztia et al. (2014) destacam que ha também um numero crescente
de ONGs e de grupos de consultoria empenhados em agdes de sensibilizagédo e de
promogao do consumo sustentavel, ajudando pequenos produtores a obter
certificagcdes para a comercializacdo de produtos verdes, no entanto, tiveram uma
visibilidade limitada e estao focados em um setor em especial.

Acredita-se que o desafio seja a criagdo de uma nova forma de participagéao
democratica, através da organizagao da sociedade civil e dos conselhos de politicas.
Tal participagdo requer informagéo, formagéo e postura. Enquanto os conselhos
fornecem espaco para o dialogo politico, eles também exigem habilidades e
conhecimentos que muitos representantes de organizagbes da sociedade civil
brasileira ainda n&o tém, o que proporciona uma agricultura de degradacéo

ambiental e pouco respeito pela sustentabilidade ambiental. (ROCHA et al., 2012).
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2.4 Parcerias

Parcerias que visem a troca de informacédo, com o intuito de impulsionar
praticas de gestdo e modelos estratégicos sustentaveis, podem ser consideradas
padrdées de dialogo emergente entre empresas e ONGs, sendo essas parcerias
selecionadas por interesse. (HUIUSTEE; GLASBERGEN, 2007). No entanto, Gunay
e Gunay (2009) tém outra estratégia para gerenciar a comunicagao entre 0s grupos
interessados. Para eles, a ONG tem o papel central em termos de iniciagdo da rede
de relagdes entre os grupos de stakeholders, sendo a catalisadora para aumentar a
comunicacgao entre os grupos interessados, enfatizando o crescimento sustentavel
em longo prazo a partir de parcerias com ONGs, visando a sobrevivéncia em
periodos de crise.

Ha outros enfoques, como a preocupacao de parcerias entre ONGs de duas
regides distintas, pois as mesmas correm o risco de perder o foco de sua regido,
caso elas optem por desenvolver projetos com objetivos comuns. Também ha
preocupagao com parcerias com empresas ou ONGs internacionais, no que diz
respeito ao fato de se tornarem menos nacionais e no que tange a veracidade dos
lagos. (KOSLINSKI; REIS, 2009).

Na busca por parcerias para projetos inovadores, as ONGs e as empresas, ou
interessados estdo trabalhando em conjunto para inovar, ou até mesmo para criar a
demanda para o desenvolvimento de tecnologias inovadoras e sustentaveis. Tais
tecnologias sao utilizadas para uma melhor abordagem sobre como educar familias
no intuito de mudar o seu comportamento de consumo. Também tornam viavel a
observacgao e o estudo sobre qual a melhor maneira de se estabelecerem parcerias
que podem potencializar a promogao do consumo de produtos verdes, favorecendo
0 sucesso dos mesmos, sobre quais sdo as tendéncias, as necessidades futuras e
quais sao os insights para producédo de produtos verdes que atendam n&o somente
os ricos. (KONG et al.,, 2002). Assim, o autor ainda conclui que o consumo
sustentavel aspira a qualidade de vida dos agregados familiares e de individuos,
através da utilizagdo de produtos e de servicos produzidos de forma sustentavel.
(BOCKEN; ALLWOOQOD, 2012).

Desta forma, ha parcerias que objetivam a criagdo de demanda de produtos

verdes a partir de trabalhos conjuntos entre ONGs e empresas. Além de as ONGs
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auxiliarem na criacao de demanda, as mesmas auxiliam as empresas na reducao da
emissao de carbono e na redugdo do impacto ambiental de toda a cadeia. Tendo
como estimulo a mudanga de comportamento, podem-se enfatizar as vantagens da
mudanca de comportamento do usuario, por exemplo, onde a reducédo de custos é
possivel. (BOCKEN; ALLWOOD, 2012; KONG et al., 2002).

As parcerias representam uma mudanca no modelo de negdcios de
comunicacao com os fornecedores, o que favorece o compartilhamento de resolucéo
de determinados problemas, pois, para uma empresa criar um desempenho
sustentavel, sao necessarios esforcos coordenados dentro da cadeia de
suprimentos. Para a realizagdo de parcerias, as empresas “selecionam” ONGs que
apresentem boa reputagao, visibilidade e bons canais de comunicagao. (MANTEL et
al., 2007). Entretanto, também ocorrem parcerias entre ONGs ambientais ou entre
outras fundagdes afins, com o intuito de gerar insights, de aprimorar e de disseminar
os seus conhecimentos, bem como de buscar solu¢des em conjunto. (CARMINA,;
BAST, 2009). Nos Estados Unidos, tais movimentos ambientais estdo ganhando
forca a partir da expansdo do foco das ONGs e de sua relagdo em outros
movimentos, sendo assim, uma forma de as ONGs ambientais trabalharem para
realizar suas missdes e de assegurarem que o movimento continue tendo forca e
pertinéncia. (SHELLENBERGER; NORDHAUS, 2004).

Algumas parcerias com ONGs dao-se devido a alta credibilidade de tais
organizagbes em comparagdo com oOrgaos publicos, com sindicatos e com outras
entidades para o desenvolvimento de novos produtos, de embalagens e para a
captacao de informacdo. Além disso, tal parceria leva as empresas a uma maior
preocupacao com relagdo ao desenvolvimento social com compromisso ambiental
para com a sociedade. (VALOR; DIEGO, 2009). Assim, as ONGs estédo sendo vistas
como uma oportunidade, ao invés de representarem uma ameaca. (YAZIJI, 2004).

Ainda ha parcerias entre produtores e ONGs, fundagdes e associagdes, tendo
como objetivo a inclusdo de pequenos agricultores no mercado de produtos verdes.
(BLANCA; KLEDAL, 2012). Porém, os autores destacam como problema no
processo de insergao os custos de transagao de estilo de produgao, o e problemas
advindos de exclusao por parte dos consumidores.

Ha também parcerias entre empresas, ONGs, fundacdes e associacbes com
vistas ao acesso a diferentes recursos, assim como a participacdo em projetos

ambientais, sociais e acesso as informacgdes que estdo sob seu poder. (DAHAN et
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al., 2010). Assim, através destas parcerias, as empresas normalmente ficam
envolvidas no desenvolvimento e no planejamento estratégico, enquanto as ONGs,
como estdo mais proximas do mercado, identificam as necessidades e realizam

feedback para as empresas.

2.5 Responsabilidade Social

Responsabilidade social esta relacionada com projetos de fundagdes, ONGs
que visam o impacto de suas ag¢des em nivel macro, devido ao alto grau de
complexidade e de responsabilidade em funcdo de estarem lidando com recursos
escassos. Considerando que as ONGs comegaram o seu envolvimento no processo
de desenvolvimento proporcionando bem-estar e servigos de socorro, assim como
transito em financiamento e implementacao de projetos de autoajuda, atualmente
trabalham como facilitadoras para o desenvolvimento local, visando, ndo apenas
"atender as necessidades dos pobres", mas a ajuda-los a articular tais
necessidades. (DRABEK, 1987). Uma das formas que as ONGs, fundacbes e
associacbes utilizam para a captagdo de recursos, com o intuito de reduzir a
pobreza, sdo os programas de desenvolvimento de regides a partir de campanhas
de “Apadrinhamento”, introduzindo imagens tristes ou de sistemas precarios para
comogéo de futuros “padrinhos” que, em alguns casos, sdo do exterior. (SMITH,
2004).

Além disso, algumas ONGs obtiveram o apoio de intelectuais que,
preocupados com causas ambientais, tentam chamar a ateng¢do das pessoas para
conhecer os fatores que levam a degradacdo ambiental, como a poluicdo das aguas,
os problemas com os residuos e a perda da biodiversidade. Assim, buscam o apoio
e a participagdo da populagdo em campanhas ambientais através da midia. (JIA-
NAN, 2012).

No que tange a educagao, é valida a insercao de temas ambientais na
literatura infantil e infantojuvenil no sistema educacional com vistas a impulsionar a
assimilacdo sobre temas relativos a qualidade do meio ambiente. Todavia,
atualmente, nenhum programa de estudo foi designado e nao ha método de integrar
este assunto no campo da literatura infantil. (BARATZ; HAZEIRA 2012). O termo

ecologia € um dos termos mais focados na vida politica, social e cultural, portanto, é
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adequada a sua abordagem em livros infantis que tratam do tema, visto que a
literatura serve como um agente de mudanga (DAR, 2008) na educagéo, em pré-
escolas, influenciando as criangas a gerarem pressao sobre 0s seus pais e sobre
demais adultos, ditando, assim, um novo cédigo de conduta. A literatura também
colabora, apoiando ONGs nas escolas locais com materiais relevantes, fortalecendo
o vinculo entre ONGs e educadores, o que facilita a troca de conhecimento e
favorece tal mudanga. (BARATZ; HAZEIRA, 2012; MEDIES, 2005). Assim, as ONGs
auxiliam no desenvolvimento educacional para formacgao e concepg¢ao de inovadores
meétodos de gestdo a partir de abordagens interdisciplinares que promovem o

desenvolvimento ambiental.

2.6 Desenvolvimento Econdmico Sustentavel

O desenvolvimento econbmico a partir da sustentabilidade envolve aspectos
financeiros, operacionais e formativos. Assim, ONGs empreendem iniciativas
operacionais visando o bem-estar, a reabilitacdo e a reestruturacédo para o setor
menos favorecido, atuando em ampla area para o desenvolvimento e mudanga
social. Podendo ser consideradas a forgca complementar de inovagao para o pais.
(RAJARAJESWARI, 2013).

Em outros projetos que priorizam a valorizagdo do ser humano e que sao
fundamentados no desenvolvimento de paises, aspectos como a necessidade dos
pobres, o envolvimento na vida econdmica e social, processos politicos e culturais
compreendem os projetos de desenvolvimento sustentaveis vinculados a prestagao
de servigo, a melhoria na qualidade de vida, no ambiente escolar e em programas
de capacitagdo. (NIKOI, 2013). Tal iniciativa possibilita a comunidade uma resposta
condizente com suas necessidades, influenciando a tomada de decisdo. Dessa
forma, as ONGs e fundagdes vinculadas a preservagao ambiental estdo realizando
esforcos para proteger o meio ambiente e para gerar desenvolvimento social e
econdmico nas areas rurais, assim como incentivar a formag¢ao de associagdes com
o intuito de apresentar projetos que atendam as necessidades.

O desenvolvimento econémico sustentavel, também conhecido como
"economia verde”, vem sendo cada vez mais promovido como uma forma de

desenvolvimento socialmente viavel. (RASMUSSEN, 2012). Segundo o autor, o
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conceito de economia verde esta intimamente relacionado ao "desenvolvimento

sustentavel", mas com algumas diferencas, pois a "economia verde" reflete a

crescente preocupacido pelo bem-estar ambiental

e pelo crescente numero

populacional. Sendo assim, o Programa das Nag¢des Unidas para o Meio Ambiente

(PNUMA) define a economia verde como um resultado para melhorar o bem-estar

humano e social

com

relagdo a equivaléncia patrimonial,

enquanto

reduz

significativamente os riscos ambientais e a escassez ecoldgica. (UNEP, 2011).

Neste tipo de economia, as ONGs e fundagdes voltadas para uma consciéncia verde

realizam projetos de melhoria para as familias, assim como trabalhos de insergéo de

agricultores em novos conceitos de produgao, como apresentado pelo autor em sua

pesquisa junto aos camponeses.

2.7 Framework teodrico

Apresentam-se, no Quadro 1, os construtos utilizados nesta pesquisa, assim

como 0s seus subelementos e uma breve descrigdo dos seus propositos.

Quadro 1:Framework Teorico

(continua)
Construtos Elemento Propésitos Autores
Regulamentar as alternativas agroecoldgicas, com
o intuito de beneficiar milhares de trabalhadores
da agricultura familiar, a partir da atuagao
Desenvolvimento | complementar entre ONGs, Fundacgao,
de Politicas Associagao, Estados, Municipios e Federagao;
Desenvolver politicas a partir da ideia do consumo Atack 1999:
sustentavel, com o auxilio das ONGs, Fundagéo, Se yfa;'l 20b6'
Associagéo, no intuito de orientar os governantes; Blanc 3609' ’
Integrar o consumo sustentavel e os principios de ' A
- . ~ . Raynolds, 2004;
Politicas Publicas producgao, a partir de um comportamento comum, Ariztia. et al
exigindo produtos com menor indice de agressao o )
. s 2014; Rocha,
b ambiental; ’ .
Mobilizagcao - — — 2012; Berlin,
Mobilizar os agentes civis, ONGs, associa¢des e 2009

fundacdes e o governo brasileiro para o
desenvolvimento de uma regulamentagao de
produtos organicos;

Regulamentacao

Formalizar as normas que assegurem as praticas
organicas de forma a passar maior seguranga aos
consumidores;
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(continua)

Conferéncia

Participar de conselhos, de debates e de
conferéncia sobre as prioridades e as agbes
politicas a serem adotadas para os préximos
anos;

Parcerias

Empresas

Compreender como ocorre o didlogo entre
ONGs, Fundagéo, Associagéo e empresas e
onde esta localizado o interesse de dialogo
dentro da estrutura organizacional;

Atuar como catalisadoras de informagao entre
as partes interessadas, ONGs, Fundacéo,
Associagéo, empresas e stakeholders com
papel proativo na constru¢ao da rede de
relacionamento;

Oferecer a populagéo a oportunidade do
consumo consciente com vistas a gerar menos
impacto ambiental, através de inovagao social
e tecnoldgica;

Realizar parcerias com empresas e ONGs,
Fundacgao, Associagao, conforme o tamanho das
organizagodes e o perfil das mesmas;

Procura por parcerias com ONGs devido a alta
credibilidade das mesmas perante a sociedade;

Empresas multinacionais devem buscar a
realizagao de parcerias com ONGS, Fundagao,
Associagéo para conhecerem e serem bem
vistas nos paises em desenvolvimento;

Sociedade

Realizar movimentos visando a agroecologia e
ao beneficiamento de pequenos agricultores;

ONG x ONG
FUNDACAO x
FUNDACAO
ASSOCIACAO x
ASSOCIACAO

Unificar projetos que podem gerar o
desfavorecimento da sociedade civil local,
devido a ndo se estar atento as necessidades
locais;

Realizar parcerias com outras ONGs, Fundagéo,
Associagao, com o intuito de conseguir apoio
financeiro, técnico e para maximizar a
credibilidade da ONG, assim como para gerar
insights, aprimorando e disseminando seus
conhecimentos;

Empresas x
Empresas

Realizar parcerias visando a redugao de
impactos ambientais na cadeia de suprimento e
no desenvolvimento de produtos;

Huijstee e
Glasbergen,
2007; Gunay e
Gunay, 2009;
Koslinski e Reis,
2009; Kong et al.
2002; Bocken e
Allwood, 2012;
Mantel et al.
2007; Carmina e
Bast, 2009; Valor
e
MerinodeDiego,
2009; Blanca e
Kledal, 2012;
Dahan et al.
2010;

Responsabilidade
Social

Conscientizagao

Afirmar sua postura no desenvolvimento,
atuando como facilitadora de esforgos no
desenvolvimento local;

Tentar alertar a populagao para a degradacéo
ambiental a partir de campanhas na midia.

Promover o fortalecimento do vinculo entre os
educadores e ONGs, com o intuito de facilitar a
troca de conhecimento;

Apadrinhamento

Realizar campanhas de apadrinhamento a fim
de adquirir recursos para investir em projetos
que visem a sustentabilidade em regides
carentes;

Educacao
ambiental

Incentivar a produgao de literatura que aborde o
tema, a fim de que jovens leitores impulsionem a
assimilagao;

Drabek, 1987;
Smith, 2004; Jia-
nan, 2012;
Baratz e Hazeira,
2012; Medles,
2005;
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(concluséo)

Apoiar, através de ONGs, Fundagao,
Associagéo, as escolas locais com material
relevante, de alta qualidade para promover o
desenvolvimento da regido e uma visao critica
entre as criangas;

Participar na formacao através de abordagens
interdisciplinares para promover o
desenvolvimento ambiental com o auxilio de
ONGs, Fundacéao, Associagdo;

Auxiliar no desenvolvimento educacional para
formacao e concepcao de inovadores métodos
de gestao a partir de contribuicdo de ONGs,
Fundacgao, Associagao;

Desenvolvimento
econdmico

Comunidade

Aproveitar os fundos comunitarios e nacionais,
através das ONGS, para agilizar o
desenvolvimento rural e, em muitos casos,
continuar ajudando ativamente as
comunidades a desenvolver projetos e a
apresentar propostas de financiamento.

Estar em constante atengdo com relagao as
acdes de desenvolvimento social, visando a
incentivos financeiros;

Realizar projetos a fim de satisfazer e de
verificar as necessidades de comunidade
carentes.

Rajarajeswari,
2013; Nikoi,
2013; Beckmann
e Dissing, 2004;
Rasmussen,
2012;

Fonte: Elaborado pela autora.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

No presente capitulo, sera apresentada a questao de pesquisa que norteia o

presente artigo. Também serdo apresentados os procedimentos realizados para a

coleta de dados, a amostra pesquisada e o objetivo geral.

3.1 Delineamento da Pesquisa

A questao de pesquisa que norteou o trabalho é: Quais sdo as acdes que as

ONGs, fundacoes e associagdes focadas na sustentabilidade ambiental adotam para

alavancar a produgao e consumo de produtos verdes? O objetivo geral proposto é:

Analisar as agoes que ONGs, associacdes e fundagdes focadas em sustentabilidade

ambiental adotam para alavancar a producéo e o consumo de produto verde.

Foi utilizado, como método de pesquisa, o estudo de caso com abordagem
qualitativa e de cunho exploratério / descritivo. (ROESCH, 1996; VOSS et al., 2002;

YIN, 2002).
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3.2 Amostra e Procedimentos Coleta de Dados

A amostra foi selecionada em duas etapas: na primeira etapa, foram
selecionadas as ONGs a partir de citagbes em artigos e em sites como
(http://abong.org.br/) e a partir da necessidade de tais organizagdes estarem situadas
no Rio Grande do Sul. Na segunda etapa, foi selecionada a amostra das associagdes e
fundacdes a serem pesquisadas. Tais organizagdes, por sua vez, foram selecionadas
por conveniéncia, a partir da indicagcdo das ONGs ja entrevistadas. A selecao
organizada desta forma proporcionou seguranga e veracidade a amostra estudada.

As ONGs pesquisadas caracterizam-se por serem sem fins lucrativos e por
serem certificadoras de produtos verdes em feiras organicas no RS. As associagbes
sdo compostas por produtores rurais e vinculam-se as ONGs, proporcionando o
desenvolvimento de sua regido e de associados. As fundag¢des atuam em campanhas
de conscientizacado e em cursos, visando ao desenvolvimento sustentavel e ambiental.

As entrevistas ocorreram no més de setembro de 2013. As ONGs, associagdes e
fundacdes pesquisadas realizam atividades visando ao desenvolvimento sustentavel,
tanto na produgdo, quanto na venda, assim como atividades de conscientizagéo e de
fiscalizagdo da producao de produtos verdes.

Para a coleta de dados, fez-se uso da pesquisa bibliografica, para melhor
compreender o tema a ser estudado. (GIL, 2010). Também foram realizadas
observagdes nos sites, entrevistas com questdes abertas, focadas e semiestruturadas.
As questdes foram respondidas por responsaveis pelas ONGs, pelas associacdes e por
fundagbes de cunho ambiental com o intuito de compreender como cada elemento &
identificado e percebido pelos entrevistados. Para andlise dos resultados, foi utilizada a
analise de conteudo, segundo Bardin (1995).

O quadro 2 apresenta uma sintese das caracteristicas das ONGs, das
associacoes e das fundagdes entrevistadas com base nas informagdes fornecidas pelos

entrevistados e a partir de folders de apoio fornecidos pelos mesmos.



Quadro 2: Caracterizagéo das ONGs, associagdes e fundagoes.

83

(continua)

Classificagdo | Funcgao Fundada | Tipo de produto Cargo do Numero de

respondente participante

Associagado A | Auxiliar os produtores 1998 Citros e Coordenador 10 familias,
para produgéao e hortifrutigranjeiro totalizando uma
desenvolvimento de S. area de cultivo
novos métodos para proxima a 200
controle de pragas, hectares.
fiscalizagao, incentivos
e mobilizacao para
feiras organicas.

ONG B Certificar produtos 2000 Produtos Responsavel Ela é composta
verdes, produtos das organicos, regional por 26 nucleos,
associagdes e de produtos verdes que sao
fundacbes que em geral; compostos por
pretendem associagoes,
comercializar produtos fundagdes e
verdes. Auxiliar na entidades.
elaboragao de politicas
publicas.

Associacado C | Auxiliar produtores 1999 Produgao de Presidente E composto por

rurais e demais
produtores, assim como
mobiliza-los para as
feiras de produtos
verdes, apoiar 0s
associados, no que
tange ao processo
produtivo, a assuntos
relacionados a politicas

sucos, graos e
cereais;

12 familias.

publicas e a
normatizagao.

Fundagao D Atuar na 1989 Produgao de Administradora | E composto por
conscientizagao da laticinio, cursos uma familia,
populagao, realizar o de produgéo porém, envolve a
ecoturismo e a verde, regido em seus
produgao de produtos ecoturismo, projetos.
verdes, assim como atividades de
participar de feiras. conscientizagao;

Fundagéo E Atuar na 2005 Produgao Coordenador E formado por 18
conscientizagao da organica, pessoas, que
populagéo, visando ao greenhouse, atuam como

bem-estar e a redugéo
do consumo. Realizar o
ecoturismo, cursos e
producao de produtos
verdes, bem como
ecohouse.

design house,
intercambios e
ecoturismo;

educadores e na
infraestrutura da
ONG.
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(concluséo)

ONG F Atuar na 1986 Insergao das Coordenador Familias de
conscientizagéo dos mulheres no agricultores
consumidores e de campo, beneficiadas
produtores; realizar fiscalizagéo de com nossas
campanhas com a feiras organicas, atividades/
comunidade; auxiliar na cursos para acdes- 850;
produgao de produtos trabalhar com associagdes 30,
verdes, de projetos de reciclagem, porém, ainda ha
insergao de novas programas centenas de
familias, além de ser educacionais, pessoas da
responsavel por feiras projetos de leis e sociedade civil
de produtos verdes. greenhousen e que sao

green design. beneficiadas,

Fundacado G Atuar com projetos de 1987 Palestra de Presidente Na fundagéo,

conscientizagéo e de conscientizagao, trabalham cerca

integragéo da
comunidade com uma
visdo de
sustentabilidade e
reabilitagdo de areas.
Realizar atividades
junto a comunidade
sobre como utilizar
ervas medicinais e
diferentes materiais
gerando menor
agressao ao meio
ambiente.

trabalhos junto a
fauna e a flora,
projetos de
recuperacgao do
solo, venda de
produtos
organicos.

de dez pessoas,
porém, o nimero
de pessoas
beneficiadas
com o trabalho
nao é informado
devido ao
ndumero ser
elevado.

Fonte: Elaborada pela autora.

As entrevistas tiveram uma duracao média de 50 minutos, sendo a coleta de

dados realizada presencialmente, ou via telefone, conforme a disponibilidade do

entrevistado. Todas as entrevistas foram transcritas seguindo a estrutura pré-

definida em anexo no Apéndice A.

4 Resultados

No presente capitulo, serdo apresentados os resultados advindos da pesquisa

de campo com as ONGs, associagdes e fundagbes. Com o intuito de suportar os

dados da pesquisa, os resultados serdo analisados sob a perspectiva dos construtos

elencados no referencial tedrico: Politicas Publicas, Parcerias, Responsabilidade

Social e Desenvolvimento Econdmico.
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No presente topico serdo apresentadas as respostas dos entrevistados no

que tange ao seu envolvimento em politicas publicas, as ag¢des e a postura. O

quadro 3 apresenta uma sintese das respostas dos entrevistados.

Quadro 3: Sintese dos resultados.

Politicas Associagdo Ae C ONGBeF Fundacdo D, Ee G
Publicas
Elas participam na Elas auxiliam na elaboragdo | As Fundagdes D e E nao
elaboragao de politicas de leis/ politicas, em nivel participam na elaboragao de
em nivel nacional, a partir | municipal, estadual e politicas publicas, ndo tendo,
da acgdo conjunta com nacional. Essas leis assim, nenhum
ONGs. protegem os produtores de | posicionamento perante o
Desenvolvimento produtos verdes em relacéo | governo. No entanto, a
Politico aos produtos tradicionais e | fundagao G atua na

incentiva a pratica do
consumo por produtos
verdes.

elaboragéao de politicas
publicas, sendo, tal agao,
concentrada em um brago da
fundagao que esta localizado
fora do RS.

Regulamentacao

Os associados sao
certificados e recebem a
visita de outros
certificados mensalmente.
A cada seis meses, vém
supervisores da ONG para
avaliar o produto ofertado,
o processo de producao e
as praticas utilizadas para
a elaboragdo do mesmo.

As ONGs B e F utilizam do
método apresentado para a
avaliagado dos certificados.
Todavia, nenhuma das
duas apresentou os
processos que 0s
certificados devem
obedecer para adquirir a
certificagado, se bem que
alegam seguir as mesmas
normas das certificadoras
do exterior.

As fundagdes D e G sao
certificadas e recebem a
visita de outros certificados
mensalmente. A cada seis
meses, vém supervisores da
ONG para avaliar o produto
ofertado, o processo de
producgao e as praticas
utilizadas para a elaboracao
do mesmo.

Fonte: Elaborada pela autora.

A associacdo A destaca a iniciativa da lei (N° 11.947/2009) da merenda

escolar, que tem predito que cerca de 30% a 40% do "volume" deva vir do municipio

onde o alimento sera consumido, e, segundo eles, é dada preferéncia a alimentos

organicos.

O entrevistado da ONG B mencionou alguns exemplos de participagdo na

inducéo de politicas publicas entre os quais se citam: “luta pela aprovacao da lei dos

agrotoxicos”; “projeto de tecnologias alternativas” e “promogao de encontros

regionais e nacionais de agricultura alternativa”. Para o entrevistado da ONG F, a

nova lei da agroecologia é um grande avango para a agricultura orgéanica, e isso so

foi possivel gragas a uniao de forgas com outras fundacgdes, associagcoes e ONGs. A
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aprovacao desta lei contribuiu para aumentar a credibilidade da ONG junto aos

consumidores e agricultores em funcao de esta realizar a certificagdo dos produtos

verdes.

Ja o entrevistado da fundacdo D, como destacado, ndo participa na

elaboracao de leis, no entanto, realiza assessoria ao projeto Verde Sinos, junto a

Empresa de Assisténcia Técnica e Extensao Rural (EMATER) da regiao.

4.2 Parcerias

No presente topico sdo apresentadas as respostas dos entrevistados no que

tange ao seu posicionamento em realizar parcerias. O quadro 4 apresenta uma

sintese das respostas dos entrevistados a partir da unificacdo das respostas por

semelhanca.

Quadro 4: Sintese dos resultados sobre Parcerias.

Parcerias Associagdo Ae C ONGBeF Fundacdo D,Ee G
As associacgoes realizam a Ambas as ONGs identificam o As fundagdes D e G
inser¢ao dos consumidores | consumidor como elemento- identificam o consumidor
em suas reunidées semanais | chave para a mudanca dos como elemento-chave para
com o intuito de se padrdes de consumo, porém, a a mudancga dos padrbes de
aproximarem cada vez mais | ONG B realiza suas agbes consumo.
Sociedade do cliente e de conhecerem | através das associagoes e
as suas necessidades. fundacgdes, e a ONG F realiza as
Entretanto, destacam que acoes juntos aos consumidores.
quem detém as informacdes
ou direciona as campanhas
s&o as ONGs.
Empresas; No que tange a busca de Elas formam parcerias com As Fundagbes Ee G
ONGxONG parcerias, esta ocorre associagdes e cooperativas, com | realizam parceria com
ASSOCIACAO | quando ha afinidade com ONGs, com agricultores e com empresas para
X relagédo aos objetivos, sendo | outras entidades voltadas ao desenvolvimento de projetos
ASSOCIACAO | assim, seus principais produto verde. Também formam | e de campanhas
FUNDACAO x | parceiros s&o as parcerias com microempresas especificas, de curto prazo,
FUNDACAO universidades, entidades de | que comercializam este tipo de com ONGs e outras

pesquisa, EMATER,
EMBRAPA.

produtos, com Universidades e
com entidades como EMATER,
que tenham como objetivo
realizar estudos que possam
contribuir com os projetos ou que
um possa complementar o outro.

fundagdes, com a troca de
informagao/conhecimento.
Parcerias com a
comunidade com o intuito de
troca de experiéncias, assim
como pessoas do exterior
para a troca de vivéncias,
proporcionando 0 aumento
do campo de atuacao
(espago geografico) também
s&o organizadas.

Fonte: Elaborada pela autora.
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A associagao A destaca algumas a¢des pontuais de parcerias com fundagdes
e ONGs locais com vistas ao investimento em camaras frias para a otimizacao de
recursos para deslocamento até as feiras e para captagao de recursos estaduais ou
federais. As parcerias com ONGs do exterior visam ao repasse de recurso, sendo
este investido em cursos e viagens para o aperfeicoamento de técnicas de combate
a pragas e para troca de conhecimento de novas praticas de plantio e colheita.

A ONG F, como ja salientado, realiza agdes diretas com os consumidores, o
que lhe proporciona credibilidade para a criagcdo das feiras organicas, para a
inser¢cao de novos produtores, levando a uma maior credibilidade junto aos érgaos
publicos. Ja com relagdo as parceiras com o governo, a ONG F destaca que se
mantém mais distante, como o envolvimento de ONG, empresa e governo. Segundo
eles, normalmente é s6 empresa x ONG, ou ONG e governo, mas, no passado, ja
realizaram parcerias com os trés elos. Todavia, as parcerias com empresas estao
sofrendo alguns ajustes no que diz respeito aos objetivos, devido a algumas delas
visarem somente a uma "boa" imagem, evitando a participagdo em projetos de longa
duracao e que levem a reducgao de residuos e de emissao de gases ao longo de sua
cadeia produtiva.

A Fundacgéo D, como salientado, identifica os consumidores como elementos-
chaves para a mudanca dos padroes de consumo, porém, destaca que o seu publico
encontra-se em Porto Alegre e em grandes metrépoles. Prontamente, a Fundagao E
identifica as pessoas como elementos-chaves para a mudanga dos padrdoes de
producdo, de pensar e de medir o crescimento de um pais. Porém, destaca que os
consumidores sdo aqueles que promovem a degradagdo ambiental, forcando um
crescimento distorcido, segundo a percepcdo da Fundagdo E. Desta forma,
salientam que, para eles, o crescimento € medido de forma distorcida, pois &
baseado pelo Produto Interno Bruto (PIB), ou seja, quanto mais consumo de bens,
melhor o pais estara perante os demais paises. Ainda neste sentido, a fundagao
conta com um espaco para trabalhos voluntarios.

No entanto, a fundagdo D ndo realiza projeto de parcerias com nenhuma
empresa, devido ao receio de a comunidade vincular o nome da fundagdo ao da
empresa, o que pode levar a possiveis retaliagcbes devido a ma conduta da empresa.
As unicas parcerias destacadas realizam-se com um grupo da regidao metropolitana

que promove corridas pela vida, bem como cursos de ervas, de chas relaxantes e
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de chas medicinais, com o intuito de incentivar uma vida mais saudavel. Outra
parceria € com a EMATER local, que ajuda os mesmos na "captagao" de sementes
e na mobilizagdo para cursos e ainda realiza parcerias com associag¢des da regiao
para a compra coletiva de insumos.

Ja a Fundacdo G destaca alguns dos seus projetos de parceria com
empresas a respeito do “desenvolvimento de produto com baixa agressao
ambiental” e o “projeto de sacolas retornaveis”. Nesses projetos, a Fundacédo G

atuou como catalisadora de informagao, proporcionando a criagcdo de uma rede com

um objetivo em comum.

4.3 Responsabilidade

No presente topico sdo apresentadas as respostas dos entrevistados no que

tange as suas percepcgdes a respeito da responsabilidade a partir de insercdo de

novas familias, de educacgao e de acesso. O quadro 5 apresenta uma sintese das

respostas dos entrevistados a partir da unificagao das respostas por semelhanca.

Quadro 5: Sintese das respostas sobre responsabilidade.

(continua)

Associagdo Ae C

ONGBeF

Fundagdes D, E e G

Elas realizam o
esclarecimento de duvida a
partir da insergéo dos
consumidores em suas
propriedades, para que 0s
mesmos possam conhecer
melhor o produto que esta
sendo consumido,

As ONGs realizam projetos
voltados a
responsabilidade no que
tange a insergao de jovens
como protagonistas na
construgao de novas
experiéncias, a
conscientizagéo e a

As fundagdes realizam trabalhos de
conscientizagdo com os
consumidores, 0 que proporciona a
reflexdo. Também realizam
palestras e entrevistas proferidas
pela equipe e através de multiplas
atividades publicas desenvolvidas.
Assim, pode-se observar o

Conscientizagao | fortalecendo sua relagao. capacitagao dos jovens, comportamento de seu publico com
criando espagos dinamicos | relagao a troca de informagao e ao
para interagao e troca de retorno instantaneo, o que gera
experiéncia. Do mesmo motivacao e estimulo para o
modo, disponibiliza consumo de produtos verdes.
informacdes sobre seus Igualmente, disponibiliza em seus
programas e facilita os sites materiais referentes a
estudos em seus sites. pesquisas realizadas e a

informacgdes.
As associagdes destacam | A ONG B ndo atua As fundagdes nao trabalham com a
que ha baixa entrada de ativamente para a inser¢do | insercao de novas familias para a
Inserczo de novas familiasﬂna.\ . de novas familias na produgao de produtos verdes, mas
Familias agricultura orgéanica devido | produgao verde, porém, a atuam fortemente na

aos altos custos.

ONG F tem alguns projetos
que visam a insergao de
novas familias.

conscientizagao das familias
consumidoras.
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(concluséo)

A associagao A realiza As ONGs B e F nado As fundagdes D e G fazem uso de

projetos com o estilo de desenvolvem nenhum parcerias com estilo de
Apadrinhamento | apadrinhamento, porém, vinculo que se assemelhe | apadrinhamento para agbes

nao faz uso de imagens com apadrinhamento. pontuais, mas também sem o uso

para a sensibilizagéo. de imagens para sensibilizagao.

Fonte: Elaborada pela autora.

As associagdes A e C destacam que a agricultura tradicional trabalha com
quantidade, e a agricultura organica, com qualidade, o que gera uma reducao de
30% a 40% do volume produzido, porém, a agricultura orgénica entrega um valor
agregado ao seu consumidor, gerando um maior retorno financeiro. O principal fator
que inibe a mudanga € o medo de nao se adaptar ao "novo" mercado ou de nao
conseguir espago no mesmo. No que diz respeito a responsabilidade, o entrevistado
destaca como uma falha a ndo inser¢céo da associagao em escolas. A Associagcao A
trabalha com a educacdo de adultos a partir de panfletos e de palestras. Ja a
Associacdo C comenta que, na sua regido, a Prefeitura atua com projetos de
conscientizagdo de criangas a partir da criacdo de hortas dentro das escolas e da
utilizacdo das mesmas nos alimentos oferecidos durante os lanches escolares. No
que tange ao apadrinhamento, a Associagdo A destaca ter algo semelhante com
uma empresa Europeia, que formaliza "contratos" com associa¢cdes formadas por
pequenos agricultores que tenham uma visao social (criangas na escola, idosos bem
cuidados, a insercao da mulher nas escolhas da familia, respeito com as legislacoes
locais) e que respeitem o0 meio ambiente (visdo de sustentabilidade, o descarte de
embalagens corretamente). Eles compram o6leo de laranja, assegurando um valor
minimo, que é estipulado acima do valor de mercado (1800 - T mercado, 2200 — T
empresa, 200-T prémio) que deve ser utilizado para a comunidade.

No que tange a atuagcdo da ONG B, a organizagdo nao realiza atividades
relacionadas a educagao de criangas e nao promove envolvimento em escolas, pois
o seu foco € a conscientizagdo dos produtores e agricultores na busca por novas
técnicas e formas de plantio, de colheita e de desenvolvimento de produtos verdes,
assim como o estabelecimento de uma relagdo entre os homens e a natureza.

A fundagao D realiza trabalhos de conscientizagdo e realiza cursos com
agricultores por intermédio da EMATER, obtendo credibilidade junto aos mesmos.
Nos cursos observa-se que os agricultores ndo se sentem a vontade e acreditam

que esse tipo de cultura € modismo e que logo vai acabar. Ainda com relagao a
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responsabilidade, a Fundagao D tem foco especial junto as criangcas que, segundo
eles, serdo os consumidores do amanha. Eles recebem excursdes de colégios para
pratica do ecoturismo e de atividades que envolvam as criangas com os bichos e no
plantio de alimentos organicos. Para adultos, sado ofertados diversos cursos, assim
como o ecoturismo e camping. Ja para os idosos, sdo ofertadas atividades de
relaxamento e/ou ecoturismo. A Fundacao D realiza parcerias para "captagao" de
conhecimento com instituigho do exterior, a qual tem um formato de
apadrinhamento. A mesma vem até a fundacdo e ensina as novas técnicas e
praticas utilizadas no exterior, além de auxiliar a mesma na execugao. Ja no que
tange a insergdo de familias na produgcdo de produtos verdes, a fundagdo nao
realiza nenhuma acao, pois tem como priori que todos os produtores que levem o
nome da fundacdo devam produzir dentro do espacgo fisico da mesma que,
atualmente, ndo possui espacos disponiveis.

No que tange a responsabilidade, a ONG F realiza uma mobilizagéo, todos os
meses, voltada para os adultos e jovens com vistas a de troca de conhecimento e de
informacdo, assim como objetivando o fornecimento de dicas para melhorar
armazenar os alimentos. Também promove workshops com temas diversos que
sejam do interesse dos participantes. O trabalho ocorre a partir de atividades que
envolvam o fornecimento de alimentos organicos, a realizagdo de hortas orgénicas
nos colégios com a colaboragao dos alunos, de forma a engaja-los nessa ideia e
palestras de responsabilidade social. O entrevistado destacou que, atualmente, eles
nao disponibilizam mais alimentos para os colégios da regido, pois ha um jogo de
interesses e de ganhos que dificulta o acesso.

A ONG F tem projetos para a inser¢ao de novas familias na produgédo de
produtos verdes, como por exemplo: o projeto “Ater Mulher — Construindo
coletivamente alternativas saudaveis em busca de autonomia através da
agroecologia.” Além disso, para os agricultores poderem vender nas feiras
Organicas, os mesmos precisam estar vinculados a uma associagdo ou a uma
cooperativa agroecoldgica ou de cunho ambiental. Para os novos agricultores, ha
um espaco na feira para aqueles que estdo no periodo de transi¢cao da produgao.
Apos esse periodo, o agricultor deve seguir as normas, ser certificado e receber as
visitas de inspecao realizadas pelos agentes das feiras, bem como participar do

planejamento e da utilizagdo de tecnologias adequadas.
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A fundacao G oferece cursos, vivéncias e projetos de revitalizacdo de areas

degradas pela acdo do homem, assim como ensina como melhor utilizar as ervas

medicinais, realizando assessorias em educagdo ambiental e trilhas ecoldgicas.

4.4 Desenvolvimento econdmico

No presente topico sdo apresentadas as respostas dos entrevistados no que

tange ao desenvolvimento econémico. O quadro 6 apresenta uma sintese das

respostas dos entrevistados a partir da unificagdo das respostas por semelhanca.

Quadro 6: Sintese das respostas Desenvolvimento econdmico.

Desenvolvimento | Associacao Ae C ONGBeF Fundagées D,Ee G
econdmico
Elas nao realizam pesquisas | A ONG B n&o realiza As fundagdes nao realizam
para avaliar o pesquisas para verificar o pesquisas para avaliar o
desenvolvimento econémico | desenvolvimento econémico desenvolvimento econdémico
da regiao onde atuam, das regides em que atua. A da regiao e ndo utilizam
porém, realizam ONG F realiza pesquisas pesquisas fornecidas pelas
Avaliaggo Ievgntamentos anuais com empiricas com a comunidade. | prefeituras para comparar
os integrantes, com o com o seu desenvolvimento
objetivo de detectar o quanto econdmico.
eles cresceram durante o
ano e de realizar
prospecgbes para 0 ano
seguinte.
As associagdes nao realizam | As ONGs B e F realizam As fundagdes D e G
investimentos financeiros, no | investimentos a partir da realizam investimentos
entanto, investem no capacitagao de recursos financeiros na instituicao
. desenvolvimento das areas externos. Esses recursos sdo | com o intuito de aumentar e

Comunidade . . . . . : ;
produtivas, no destinados, em parte, a de diversificar ainda mais o
desenvolvimento de novos comunidade. Porém, a ONG F | seu campo de atuagao,
produtos, em palestras e em | ndo informa o meio de contribuindo indiretamente
viagens aos associados. captagao dos recursos. com a sociedade.

Fonte: Elaborada pela autora.

A ONG B realiza a captacado de recursos externos a partir da elaboracao de

projetos pontuais para ac¢des e atividades especificas, através de pagamento da
anuidade por parte das familias associadas, por meio de contribuicbes de entidades
associadas a Rede e através de Patrocinios. Com o capital oriundo destas fontes, a
ONG B estrutura-se para poder contribuir com os menos favorecidos,
proporcionando-lhes melhor qualidade de vida e maior espago para se expressarem.

A Fundacéo E nao realiza pesquisas e nem se utiliza de pesquisas fornecidas
para avaliar o desenvolvimento econémico, pois diz que tais pesquisas ndo tém

relagdo com desenvolvimento econémico sustentavel, pois utilizam parametros de
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mensuracao diferentes do adotado pelas fundacdes. Eles ainda nao realizam altos
investimentos, pois ndo querem se endividar e ficar "condenados" a altas cargas de
trabalho. Querem, na verdade, viver bem, de bem com a vida e com o mundo
espiritual.

A ONG F realiza pesquisas empiricas que contemplam uma analise sobre os
faturamentos e os lucros dos ultimos anos e avaliam a necessidade de aumentar a
producdo e a necessidade de atuagdo da ONG em novas frentes ou em maior area
geografica. Eles realizam investimentos financeiros junto a comunidade
agroecologica com o intuito de aumentar a producdo de produtos verdes,
melhorando a qualidade de vida, proporcionando bem-estar, inser¢gdo na ideia de

desenvolvimento sustentavel e contribuicdo na tomada de decisdes.

5 Discussao

Assim, baseadas no principio de legitimidade do autor Atack (1999) e na
classificagdo de Berlin, (2009), Seyfang (2006) e Korten (1987), as ONGs sao
legitimadas no desenvolvimento sustentavel bem como as associagdes e fundacoes
entrevistadas, estando envolvidas na formulacdo de politicas, no desenvolvimento
dos agricultores, empenhadas na conscientizacdo da populagdo em aspectos
ambientais, no desenvolvimento de novos produtos e no consumo saudavel. Além
disso, as ONGs regulamentam feiras organicas, cursos de eco house, green design
e auxiliam na insercdo de novos produtores na producio de produtos verdes.

Para as ONGs entrevistadas, a aprovagao de leis de incentivo a agroecologia,
como falado por Blanc (2009), foi um grande avanco, o que lhes proporcionou
credibilidade junto aos produtores e perante a sociedade. Tal credibilidade permitiu
as ONGs transmitir mais seguranga, a partir do seu papel de certificadora, a
comunidade, além de conferir maior respeito para os certificados. A certificacdo tem
como priori gerar valor ao produto organico para a comercializagdo, como destacado
por Reynolds (2004), sendo uma das atividades realizadas pelas ONGs
entrevistadas. Tais atividades objetivam a garantia de qualidade, de veracidade do
produto e de geragdo de valor aos produtos certificados, porém, obedecendo as

normas de certificacdo da IFOAM. A necessidade da presente postura em seguir tais
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normas € a maior facilidade em se obter o certificado para a exportagao de produtos,
caso necessario.

Pode-se perceber que a pesquisa converge com os autores Huijstee e
Glasbergen, (2007) referente as parcerias a serem selecionadas por interesse, pois
as parcerias destacadas pelos entrevistados apresentam interesse e objetivos afins.
No entanto, ndo ocorrem parcerias entre empresas e ONGs, bem como com os
demais pesquisados, para realizacdo de trabalhos que visem a inovagado ou a
criacdo de novos produtos em conjunto. Assim como as ONGs, associagdes e
fundacdes entrevistadas ndo tém conhecimento de parcerias que visem a auxiliar as
empresas na redugcdo da emissdo de carbono e de impactos ambientais que,
segundo Bocken e Allwood (2012) e Kong et al. (2002), é uma pratica comumente
realizada. Entretanto, os entrevistados salientam que, normalmente, as empresas
que buscam parcerias tém por objetivo mostrar a imagem de uma empresa
preocupada com o meio ambiente, porém, ndo se interessando por parcerias que
envolvam as ONGs.

No que tange ao aprimoramento e a disseminagdo dos seus conhecimentos e
da busca de solugbes em conjunto, concordam com os autores Carmina e Bast,
(2009) sobre a realizagdo de parcerias para disseminar os seus conhecimentos e
buscar solu¢gées em conjunto. Os entrevistados realizam-nas para a troca de
conhecimento entre eles como forma de disseminar os seus conhecimentos por
meio das associag¢des para os consumidores. Assim, o trabalho desenvolvido com
0os consumidores confirma que educar familias com o intuito de mudar o
comportamento de consumo potencializa o consumo sustentavel, como apresentado
por Kong et al. (2002).

A ONG F é preocupada com o problema advindo da exclusao por parte do
mercado. Disponibiliza, gragas a essa preocupagao, um espaco em sua feira para
aqueles agricultores que estdo no periodo de transicdo de estilo do produto
tradicional para o organico, visando a abranger esse nicho de mercado com a
realizacdo de acgdes de apoio dentro de sua propriedade, como comentado
anteriormente. No entanto, em suma, os entrevistados, atualmente, ndo realizam a
insercéo de novos produtores de produto verde devido a caréncia de estrutura e as
dificuldades enfrentadas pelo mercado.

Parcerias que visam ao acesso a diferentes recursos e acesso a informagao

detidas, como apresentado por Dahan et al. (2010), ocorrem, porém, segundo 0s
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entrevistados. Essas parcerias sado feitas com universidades, com 6rgaos como a
EMATER, a EMBRAPA e outras ONGs.

Para a busca de uma maior consciéncia ambiental dos consumidores, os
entrevistados buscam parcerias entre si (associagdes e fundagbes com ONG’s e
vice e versa). Essas parcerias exigem pré-requisitos que devem ser respeitados,
pois ha um nivel hierarquico a ser seguido. Isso acontece, pois as ONG’s tém
acesso a diferentes recursos e acesso a informacdes detidas, como apresentado por
Dahan et al. (2010), e quem executa as operag¢des na sociedade sao as fundagdes e
as associagoes.

Devido ao fato exposto, dificilmente as ONGs contam com parcerias externas
para o desenvolvimento de projetos de inovagao tecnoldgica que causem menos
impacto ambiental e que atendam a todas as classes sociais. Elas necessitam
recorrer a empréstimos bancarios ou a elaboragdo de projetos para repasse de
verbas publicas para o desenvolvimento do mesmo. Quando ocorrem parcerias
neste ambito, normalmente, € com universidades e com demais instituicbes de
ensino, ou ainda com fundagdes filantropicas que visualizam uma oportunidade de
contribuir para o desenvolvimento regional consciente.

No entanto, no que refere a conscientizacdo, as ONGs, associacdes e
fundacdes entrevistadas realizam trabalhos e workshop em feiras com o intuito de
levar os consumidores a reflexdao. Através das atividades publicas desenvolvidas, as
ONGs, associacoes e fundagcbes podem observar o comportamento do publico
envolvido e trocar informacdes, bem como podem obter o retorno instantaneo, o que
gera motivagao e estimulo para um consumo mais sustentavel. Desta forma, as
ONGs, associacbes e fundagbes buscam o apoio da comunidade sem o uso da
midia, como sugerido por, Jian-nan (2012), no que diz respeito a ter o apoio da
sociedade para campanhas ambientais. Tais ac¢des sao facilitadas devido as
fundagdes entrevistadas oferecerem cursos a sociedade com temas que englobam a
extragdo de alimentos em meio a florestas sem causar degradagao ambiental e a
recuperacdo de solo degradado. Também oferecem cursos que englobam
ecohouse, que envolvem a utilizagdo de materiais reciclados na elaboragdo de
novos produtos, além de promoverem agdes de observagido ao meio ambiente com
0 objetivo de as pessoas sentirem-se parte do mesmo. Ja as associagdes envolvidas

na agroecologia trabalham a responsabilidade social na area ambiental, nas feiras
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organicas e trabalham também com a inser¢do dos consumidores nas areas rurais
de producgao agroecoldgicas.

Entretanto, a partir das entrevistas, foi possivel identificar a caréncia por
projetos que englobem a educacgédo infantil ou agbes direcionadas a elas. Dentre
todos os entrevistados, poucos tém projetos destinados a educacao infantil
atualmente. Estes poucos realizam o eco turismo infantil, projetos recreativos que
envolvem a preservagao ambiental, a elaboracdo de hortas nos colégios, projetos
que visam a redugao do uso de energias n&o renovaveis e o contato com a fauna e
a flora. Os demais entrevistados ja realizaram campanhas, no passado, com o
auxilio de material informativo voltado a educacgao infantil, tendo, assim, um formato
de histéria ou de recreatividade, confirmando-se, portanto, a caréncia por acoes
voltadas a educacéo de criangas, como mencionado por Baratz e Hazeira (2010).

A literatura ainda nos apresenta o termo de apadrinhamento na area de
responsabilidade social, porém, segundo os entrevistados, isso ndo ocorre conforme
apresentado na literatura, o que significa que os mesmos nao fazem uso de imagens
tristes com o objetivo de sensibilizar o outro, como exposto por Smith (2004), e sim,
apresenta o apadrinhamento como uma forma de parceria que exige dos
apadrinhados um perfil minimo que possibilite a abertura de novos mercados dentro
e fora do territorio nacional. As ONGs e fundagdes do exterior exigem que 0s
apoiados tenham uma visdo social (criangas na escola, idosos bem cuidados, a
insercao da mulher nas escolhas da familia, respeito com as legislagcbes locais) e
que respeitem o meio ambiente (visdo de sustentabilidade e o descarte de
embalagens corretamente).

Contudo, no que tange ao desenvolvimento econdmico sustentavel, pode-se
destacar como prioridade de desenvolvimento de uma fundacéo a alegacéo de que
0 que se conhece de desenvolvimento econdmico é totalmente contrario ao
desenvolvimento econdémico sustentavel, indo ao encontro das ideias do autor
Rasmussen (2012), quando este define o que é economia verde, e segundo a UNEP
(2011), que define a economia verde como um resultado para melhorar o bem-estar
humano e para reduzir significativamente os riscos ambientais e a escassez
ecolégica. Desta forma, a fundagdo alega que ha um longo caminho a ser
percorrido, o que, segundo ela, ira gerar grandes conflitos com governantes e
organizacgdes devido a forma de administrar e de contabilizar o desenvolvimento. A

fundacado que levanta tal percepgao conclui que o desenvolvimento econémico
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sustentavel € muito lento devido o pouco incentivo por parte dos dirigentes. Também
destaca que os dirigentes nao lutam por financiamentos para alavancar a fundacao,
pois ndo querem se endividar e ficar "condenados" a altas cargas de trabalho,
alegando que querem viver bem, de bem com a vida e com o mundo espiritual.

Em termos gerais, nenhum dos entrevistados realiza pesquisa para avaliar o
desenvolvimento econbmico da regido, assim como também nao realizam
investimento financeiro nas comunidades, mas realizam acbes para atender as
necessidades da populacdo menos favorecida, contribuindo para a qualidade de
vida dos mesmos, 0 que vai ao encontro da ideia dos autores Rajarajeswari (2013) e
Nikoi (2013) no que tange a iniciativas que visem ao bem-estar, ao desenvolvimento
e a mudanga social, bem como ao fato de se estar engajado no desenvolvimento
sustentavel e de contribuir na tomada de deciséo.

Os entrevistados destacam os consumidores como elemento-chave para a
mudanca de comportamento e para a insercao de novos adeptos na parte produtiva,
0 que reforcaria a ideia de que o consumo verde ndo € uma moda momentanea, e
sim algo que veio para ficar e para melhorar a qualidade de vida e a forma como se
vé 0 meio ambiente, convergindo com a ideia apresentada por Seyfang (2006) de
que o consumidor € o principal elemento para mudanca sustentavel, além de ser
regularmente exortado a fazer sua parte para "salvar o planeta" através da compra
de produtos reciclados e da sua exigéncia por produtos com baixa agressao

ambiental na sua produgao.

6 Conclusao

Esta pesquisa identificou e analisou as acdes que ONGs e fundacdes focadas
em sustentabilidade ambiental adotam para alavancar o consumo de produtos
verdes. A pesquisa foi realizada com ONGs, com associagbes e com fundagdes
localizadas no estado do Rio Grande do Sul, utilizando uma amostra por
conveniéncia, predominantemente, por regulamentadores, produtores e
incentivadores de produtos verdes. Cabe ressaltar que esse estudo foi feito com
ONGs, Associagdes e fundagdes do estado do Rio Grande do Sul, e que tal estudo
apresenta suas vantagens e deficiéncias, nao podendo ser utilizado como regra

geral para os outros estados brasileiros.
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Assim, esse estudo possibilitou identificar que os entrevistados estédo
contribuindo para a elaboragdo de leis, estdo trabalhando em parceria com os
orgaos publicos na busca de incentivos para os produtos verdes e na elaboragéo de
leis de protecdo para os mesmos. Ja no que tange as parcerias, pode-se observar
resisténcia por parte dos entrevistados em relacao as empresas, em fungao de estas
estarem interessadas em projetos de alta visibilidade e de baixo retorno para o local.
Ha também o receio de terem seus nomes associados ao de algumas empresas e
sofrerem retaliacdo. No entanto, no que tange a responsabilidade social, foi
confirmado o que ja foi apresentado na teoria, de que ha um déficit em projetos
educacionais para criangas, sendo percebido isso durante a entrevista com os
participantes. Ja com relagcdo ao desenvolvimento econdmico, pode-se observar
divergéncia de ideias entre o0s entrevistados sobre como medir o seu
desenvolvimento e com relagao as formas de investir com vistas ao crescimento.

Deste modo, estudos futuros poderiam envolver a replicagdo da mesma
pesquisa em outras regides do Brasil, a fim de gerar um mapa de como esta sendo
realizado o trabalho das ONGs, das associagcdes e das fundagdes. Esse mapa
poderia ser utilizado pelos governantes para melhor aplicar o dinheiro publico,
visando a uma melhor conscientizacdo das pessoas, bem como a uma melhor
compreensao de que os produtos verdes sdo um dos principais pilares para se
atingir um desenvolvimento sustentavel.

Assim, o objetivo central do estudo foi a compreensao de quais sdo as agdes
adotadas para alavancar o consumo de produtos verdes, do ponto de vista de ONGs
regulamentadoras, das associa¢des de incentivo a pratica de producéo verde e das
fundacdes de desenvolvimento de técnicas para o desenvolvimento sustentavel e do

consumo desses produtos.

Apéndice A - Roteiro utilizado para a elaboragao da pesquisa.

Geral

Compreender a categoria da (ONG, Fundacéo ou Associagéo), seu obijetivo,
sua estrutura organizacional, sua area de abrangéncia, seu foco bem como os
publicos envolvidos.

Politicas publicas

Desenvolvimento de politicas
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As ONGs, Fundacdes ou Associagdes participam na formulacdo de politicas
publicas?

As ONGs, Fundagdes ou Associagdes posicionam-se perante o governo com
o intuito de molda-lo? Quais as agcdes que tomam?

Como as ONGs, Fundagdes ou Associagbes participam na formulagcao de
politicas publicas? Qual o papel das ONGs, das Fundagbes ou das Associagbes
perante o governo para mobiliza-lo e auxilia-lo na elaboragéo de politicas publicas
vinculadas a sustentabilidade ambiental? Elas se posicionam?

Mobilizagao

As ONGs, Fundacdes ou Associacbes identificam o consumidor como
elemento-chave para a mudanca dos padrdes de producao?

Quais acdes que as ONGs, Fundacdes ou Associagdes tomam como forma
de mobilizar os consumidores para agdes de persuasao perante os 6rgaos publicos?

Como as ONGs, as Fundagdes ou as Associagdes mobilizam a comunidade
(consumidores, produtores) e as empresas para articular agdes de mobilizagao
perante governo (municipal, estadual, federal)?

Parcerias

(ONG, Fundagao ou Associagao)x Empresas

(ONG, Fundagao ou Associagao) x orgaos publicos / governamentais

(ONG, Fundagao ou Associacao) x (ONG, Fundagao ou Associagao)

(ONG, Fundagao ou Associagao) x comunidade

As ONGs, Fundacbes ou Associagdes realizam parcerias com empresas da
regido, para o desenvolvimento de produtos verdes?

Como as ONGs, Fundacdes ou Associacdes escolhem seus parceiros? Como
a Fundacéo estrutura sua interagcao?

As ONGs, Fundagdes ou Associacoes tém projeto de parceria que necessite
o envolvimento de instituicbes, de empresas e do governo? Que tipo de projeto é
esse?

As ONGs, Fundacbes ou Associagdes ja realizaram alguma atividade de
inser¢cao de produtos no mercado a partir de sua aproximagao com o consumidor?
Como?

Citar exemplos de projetos que envolveram outras instituicbes, empresas,
governo e/ou comunidade.

Responsabilidade social / educagéao
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Conscientizacao

Apadrinhamento

Educacéao

As ONGs, Fundagdes ou Associagdes investem em pesquisa junto aos
consumidores? As ONGs, Fundagdes ou Associagdes dao algum tipo de retorno
para os consumidores de produtos verdes? Como e qual é esse retorno? As ONGs,
Fundacdes ou Associagdes percebem alguma mudanga advinda do retorno dado ao
consumidor?

Como funcionam e quais sao as agdes de conscientizacdo focadas no
estimulo ao desenvolvimento, a produg¢ao e ao consumo de produtos verdes?

Como sao identificados potenciais produtores, empresas que possam aderir
ao desenvolvimento, ou amplia-lo e como se processa a producido e a
comercializacido de produtos verdes?

Como os consumidores sdo conscientizados sobre os beneficios dos produtos
verdes e sobre a sua disponibilidade?

As ONGs, Fundacgdes ou Associacdes ja realizaram campanhas de captacao
de recurso com formato de apadrinhamento? Quando isso € necessario? Qual
regido que demanda tal necessidade e qual o perfil dos apadrinhados?

As ONGs, Fundacgdes ou Associagdoes realizam atividades de educacao
infantil? A ONG ja elaborou material visando ao publico infantil? Aqui n&do seria
apenas publico infantii — seriam todos os publicos (educagdao do produtor, das
empresas, dos consumidores — criangas, jovens, adultos, dos representantes dos
orgéos publicos).

Desenvolvimento econdmico

As ONGs, Fundagdes ou Associacbes realizam pesquisas para o0
desenvolvimento econémico da regido ou do povo?

As ONGs, Fundagdes ou Associagoes ja realizaram investimentos financeiros
com o intuito de impulsionar economias locais?

Como as ONGs, Fundagbes ou Associagdes colaboram para o
desenvolvimento econdmico de uma regido ou comunidade? Detalhar como sao

essas acdes, como € medido tal resultado.
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5 DISCUSSAO

Por meio dos dados analisados e apresentados, observam-se varios
elementos que convergem e que divergem dentre os resultados obtidos a partir da
modelagem de equagdes estruturantes e da analise de conteudo junto as ONGs, as
associacoes e as fundagdes.

Seguindo o que foi informado pelos consumidores e apresentado na
modelagem da equacao estruturante, sobre os elementos indutores de consumo de
produtos verdes, e as acdes informadas pela ONGs, fundagdes e associacdes, por
meio da entrevista, tendo o intuito de analisar as agdes para alavancar o consumo

de produtos verdes. E-representado-por-meio-dafigura—5-A Figura 5 representa -a

interacdo dos elementos.

Figura 5 - Interagdo dos resultados
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Fonte: elaborado pela autora.

Observa-se que a atitude ambiental induz o consumidor a adquirir produtos
verdes de forma relevante, sendo a mesma suportada pelas seguintes variaveis:
propagandas que falem sobre os beneficios dos produtos verdes; mais informacdes
sobre os problemas ambientais; os consumidores param de comprar uma
determinada marca se sabem que a mesma esta prejudicando o meio ambiente; os
consumidores se disponibilizam a contribuir com projetos ambientais e realizam uma
alimentagao saudavel, seguindo recomendacdes medicas. Assim, observa-se uma
divergéncia a respeito de publicidade acerca dos produtos verdes, pois, dentre as
acdes tomadas por ONGs, associagdes e fundacdes, tal pratica ndo vem sendo

realizada. Outro fator relevante diz respeito as informagdes acerca dos problemas
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ambientais. Na presente pesquisa, € possivel observar que os entrevistados nao
fazem uso dos canais de comunicagdao, como jornais, por exemplo, tendo, assim,
suas agdes concentradas em suas sedes ou nas paginas eletrbnicas. Ja com
relagdo aos consumidores pararem de comprar uma determinada marca, caso a
mesma esteja prejudicando 0 meio ambiente, observou-se que tal atitude vai ao
encontro das acgdes tomadas por ONGs certificadoras para garantir a qualidade de
seu produto e o cumprimento dos processos. Notou-se também que as ONGs estao
realizando mudangas em seu padrao de dialogo e de interagdo com as empresas,
visando a agbes em toda a cadeia produtiva. Isso vem reduzindo a emissao de
gases e de residuos, tornando a empresa mais verde em relagdo as demais, como
apresentado por Dangilico e Pontrandolfo (2010) e Dangelico e Pujari (2010). Tais
autores classificam como produto verde aquele que exige um esfor¢co para se
proteger ou melhorar o meio ambiente, reduzindo o uso de energia e reduzindo ou
eliminando o uso de agentes toxicos e de residuos. No entanto, seguindo as
variaveis que suportam o presente elemento, ha somente uma fundacao pesquisada
que disponibiliza um espago para agdes voluntarias. Esta regiao fica distante do
local onde ocorreu a pesquisa com os consumidores. Porém, no que se refere a uma
alimentacdo saudavel e ao cumprimento de recomendagdes meédicas, nenhuma
acao é realizada pelos entrevistados para sustentar tal variavel. Por outro lado, a
mesma esta conectada de forma direta com o consumo de produtos verdes, pois,
segundo os autores Hamwey, et al. (2013); Lin e Chang, (2012); Chen e Chang,
(2013), Lin et al. (2013), indica que os produtos verdes sdo mais saudaveis, e tal
postura dos consumidores impulsiona a producgao deste tipo de produto.

Outro elemento explorado e que induz ao consumo de produtos verdes é a
consciéncia ambiental, que tem as seguintes variaveis como suporte do elemento: a
reducdo do uso de plastico, de produtos quimicos, de energia e de agua;
preocupagao com o futuro do planeta, bem como o sentimento de pertencimento ao
meio ambiente. A partir destas variaveis, podem-se salientar os cursos ofertados
pela Fundagdo E que abordam assuntos de eco house e de design house. Tais
cursos, assim como os demais cursos e palestras ofertados pelas ONGs,
associagdes e fundagdes entrevistadas; contribuem para a redugdo dos gastos de
energia elétrica ndo renovavel, para a redugado do desperdicio de agua e para a

reutilizacdo de materiais como objeto de decoragdo. Proporcionam, deste modo, ao
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consumidor, um senso de maior responsabilidade com a natureza e com o futuro do
planeta.

O elemento qualidade e preco apresenta a menor forca no direcionamento
para o consumo de produtos verdes, no entanto, o mesmo é suportado pelas
seguintes variaveis: o produto verde tem um padréao de qualidade aceitavel e tem um
preco justo no mercado. As ONGs, associagcbes e fundagdes trabalham com a
certificacdo dos produtos verdes comercializados no intuito de garantir a qualidade
de seus produtos e a certeza de que os mesmos estdao sendo fabricados dentro das
normas e das classificagdes verdes. A respeito dos precos, o valor cobrado sobre
esses produtos leva em consideragdo a qualidade dos produtos e o volume de
producdo, como exposto pelas associagdes, além de avaliar se os materiais
utilizados e os processos utilizados geram valor agregado ao produto ofertado, tendo
o seu valor reconhecido pelos consumidores, como ja exposto.

O elemento que mais direciona o consumidor ao consumo de produtos verdes
€ a informacao e o conhecimento. As variaveis que o sustentam sao: o interesse de
se informar acerca dos produtos verdes nos pontos de venda antes de se efetuar a
compra; maiores informacdes sobre os produtos verdes e rotulos que especifiqguem
suas caracteristicas com o objetivo de ajudar na opg¢do de compra. As ONGs,
associagdes e algumas fundagdes realizam palestras, workshop e cursos acerca dos
produtos verdes disponibilizados nas feiras e realizam a certificacdo dos produtos
com o intuito de assegurar a qualidade e a veracidade do produto ofertado. Os
workshops realizados nas feiras tém o objetivo de suprir a necessidade de mais
informacdes acerca dos produtos verdes nos pontos de venda, indo, assim, ao
encontro da necessidade do consumidor. Os cursos tém objetivam passar aos
consumidores interessados maior conhecimento acerca dos produtos verdes, tendo
retorno instantdneo sobre suas duvidas, gerando motivacdo e estimulo ao
consumidor, segundo os entrevistados, o que é reforcado pela modelagem. As
certificagbes vao ao encontro da necessidade de o produto verde ter suas
especificagdes técnicas esclarecidas em seu rétulo, segundo o consumidor.

O quinto elemento é o contexto social que direciona o consumidor ao
consumo dos produtos verdes e é suportado pelas seguintes variaveis: comprando
um produto verde, vocé esta fazendo sua parte agora e para o futuro do planeta;
comprando um produto verde esta sendo moralmente correto; comprando um

produto verde esta contribuindo para novos negdcios deste tipo e compraria mais
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produtos verdes, se 0 mesmo estivesse disponivel em mais pontos de venda.
Segundo o que foi exposto na pesquisa junto as ONGs, associagdes e fundagoes,
nao ha nenhuma acao que impulsione tal pratica dos consumidores, ndo sendo os
cursos, palestra e demais atividades realizadas pelos mesmos. Porém, o presente
elemento contribui para as acbes de ONGs e fundagbes na insercdo de novos
produtores de produtos verdes, incentiva a disponibilidade destes produtos em mais
locais e vai ao encontro dos ideais da fundagdo E, no que tange a identificar as
pessoas como elemento-chave para a mudanca no estilo de consumo.

A partir do que ja foi discutido, péde-se observar que algumas agdes
realizadas pelos entrevistados servem como forma de dar suporte a outras acdes. E
0 que acontece com o elemento politica publica, que tem a funcdo de assegurar
alguns beneficios aos produtores de produtos verdes em comparagao aos produtos
tradicionais, tendo relevancia, ao consumidor, somente suas ac¢des de certificagao.
Contudo, poucas acdes de parcerias sdo observadas pelos consumidores de forma
direta, apesar disso, o receio de retaliacao por ter o nome da fundagao vinculado a
de uma marca é confirmado a partir da postura que os consumidores adotam,
quando sdo informados de que uma marca esta prejudicando o meio ambiente,
dando, assim, mais forgas para as ONGs alterarem os projetos de parceiras com
empresas.

Entretanto, o elemento desenvolvimento econdémico sustentavel ndo suporta
nenhum elemento apresentado na modelagem de equacgdes estruturantes, nao
induzindo, assim, ao consumo, porém, pode-se dizer que o desenvolvimento
econbmico sustentavel, ou a economia verde sustenta o ndo aparecimento da
variavel “Se vocé tivesse uma renda/salario melhor compraria mais produtos
verdes”, pois, segundo a teoria, o desenvolvimento sustentavel reflete a crescente
preocupacao pelo bem-estar ambiental e o crescente numero populacional,
Rasmussen, (2012) ou ainda como um resultado para melhorar o bem-estar
humano. (UNEP, 2011). Todavia, tal elemento vai ao encontro das prioridades da
fundacdo E de que, para se ter saude e viver bem, ndo ha necessidade de

endividamento ou de altos ganhos financeiros.
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6 CONCLUSAO

Com o intuito de responder a questdo de pesquisa que norteou a presente
dissertacdo - quais sdo os elementos direcionadores do consumo de produtos
verdes e como alavancar este consumo? -, estabeleceram-se os seguintes objetivos:
identificar e mensurar os principais elementos direcionadores do consumo de
produtos verdes sob a oética dos consumidores; analisar as agdes que as ONGs,
associacoes e fundacbes focadas em sustentabilidade ambiental adotam para
alavancar a produgéo e o consumo de produto verde; e analisar as convergéncias
das acdes de ONGs, de associagdes e de fundagdes com relagdo aos elementos
apontados pelos consumidores.

Assim, foi possivel identificar os elementos que mais influenciam no
direcionamento de consumo de produtos verdes, segundo os consumidores. Tais
elementos sido informagdo e conhecimento, atitude ambiental, contexto social,
consciéncia ambiental e qualidade e preg¢o. No entanto, segundo a ética das ONGs,
associacgoes e fundagdes, as pessoas sao os elementos-chave para a mudanga no
direcionamento de consumo. Porém, as ag¢des em prol da alavancagem dos
produtos verdes desencadeadas por essas organizagbes s&o, principalmente,
proporcionar espagos em feiras para troca de informacgao e oferecer cursos que vao,
desde formas de armazenamento de produtos, até eco house, passando por
recuperacao de solo degrado e observagao da natureza. Em suma, os entrevistados
estdo preocupados em proteger o produtor de produtos verdes, a partir de leis
efetivas, e em realizar projetos para repasse de dinheiro para investimento interno
via parcerias pontuais que, conforme exposto, ndo realizam troca de informagdo com
os consumidores ou mesmo como forma de alterar os relacionamentos com
empresas que visam apenas uma boa imagem comercial, ndo atuando efetivamente
na redugao dos impactos ambientais.

Assim, em comparagdo com o0s elementos direcionadores de consumo
destacados por consumidores de produtos verdes, tais acdes realizadas pelas
ONGs, associacbes e fundacgdes indicam que as mesmas necessitam focar seus
clientes. Uma forma de direcionar seus produtos aos consumidores € disponibiliza-
los em mais locais de venda, treinando e informando seus vendedores acerca dos
produtos verdes. Para isso, € necessario realizar parcerias com o ponto de venda e

explicar as vantagens que a venda desses produtos podem trazer ao consumidor e a
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sociedade. Seguindo essa linha, é interessante a unido dos entrevistados, para que
0S Mesmos consigam recursos para a compra de espago na midia de massa e em
jornais eletrénicos, engajando, com isso, mais consumidores na filosofia do consumo
verde, além de utilizar espagcos em redes sociais, atendendo a um amplo e
diversificado publico, evitando-se, desta maneira, gerar residuos com folders
impressos.

Assim como ja explorado pelos autores Baratz e Hazeira (2012), a educagao
para criangas faz-se necessaria, bem como para os jovens adolescentes,
possibilitando o desenvolvimento de novos habitos de consumo verde e a
assimilagdo sobre temas relativos a qualidade do meio ambiente, o que
provavelmente influenciaria a postura dos pais a respeito dos produtos verdes e
reforcaria o acesso as informacdes acerca desses produtos. A inser¢cao do tema em
universidades, a partir de matérias interdisciplinares, contribuiria na formacado dos
futuros gestores e dos demais coordenadores, desenvolvendo uma visdo em que a
producao sustentavel e verde fosse uma forma de ganho de mercado e de
diferenciagdo no mesmo.

Observa-se que este estudo apresenta limitacbes referentes a amostra
estudada, no que diz respeito aos elementos indutores do consumo de produtos
verdes sob a o6tica dos consumidores, tendo, a pesquisa realizada, se concentrado
na capital do RS, com foco em produtos de consumo. Por isso, acredita-se ser
relevante a replicagao deste estudo em todo o estado gaucho, bem como em outros
estados brasileiros, para que o mesmo deixe de ser exploratorio e torne-se
confirmatorio, o que geraria a identificacdo dos elementos indutores do consumo
entre os brasileiros consumidores de produtos verdes. Estudos qualitativos com o
intuito de entender em profundidade os consumidores de produtos verdes também
poderiam confirmar as afirmagdes aqui feitas.

Outro tema a ser pesquisado inclui a identificacdo e a quantificagcao dos
atributos que desempenham papel decisivo no aumento do consumo de produtos
verdes no Brasil. Também sao necessarios estudos sobre a atual capacidade de
produgao de produtos verdes, para garantir que as agdes de estimulo ao consumo
sejam compativeis com a capacidade de produgdo. Com relagcdo ao preco, as
analises indicam que este ndo é visto como um fator decisivo para a compra de
produtos verdes. No entanto, o estudo da elasticidade-preco dos produtos verdes é

sugestao para se definir melhores limites de pregos.
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Outros estudos que se acredita serem relevantes focam na replicagcao da
pesquisa junto as ONGs, associacbes e fundagdes. Tendo como intuito analisar
suas acgoes, e realizar pesquisa com empresas, a fim de identificar as acdes que as
mesmas estéo realizando para uma producao verde, visando a redu¢ao no impacto

ambiental.
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