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A pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente”, realizada em parceria com a
IndicatorGfK Pesquisa de Mercado, faz parte do projeto “Indicadores do Consumo
Consciente”, em desenvolvimento pelo Instituto Akatu desde maio de 2003. Seu
objetivo € criar uma ferramenta capaz de mensurar e monitorar a evolucéo da
consciéncia do consumidor.
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Os indicadores permitirdo que cada individuo possa se auto-avaliar, diagnosticando
0 estagio de consumo consciente em que se encontra. Mais do que isso, sera um
instrumento de aprendizagem, fornecendo orientacdo para que préaticas e compor-
tamentos sejam adotados visando alcancar progressivamente um maior grau de
consciéncia no que se refere as atitudes de consumo. Eles poderéo ser aplicados
também aos individuos de uma comunidade e estardo disponiveis tanto no site do
Akatu quanto em publicacdo impressa, para uso “off line”.

A pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente” é a primeira etapa publicada
desse projeto. Ela representa o desdobramento de outros estudos ja realizados e
responde a demanda do Instituto Akatu de implementar aces didaticas, que apro-
fundem as atitudes de consumo com um maior grau de consciéncia.

Sabemos que o grupo dos consumidores conscientes ainda € pequeno, mas que

estd aumentando. A aplicacdo bi-anual da pesquisa possibilitara acompanhar esse
crescimento e a evolucéo da sociedade.

Helio Mattar
Diretor Presidente
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1 O consumidor consciente

O reconhecimento de que 0s recursos naturais sdo finitos e de que a promocéo ativa do desen-
volvimento sustentavel do planeta é imprescindivel a sobrevivéncia da espécie humana tém obrigado
a humanidade a repensar 0 modo como se relaciona com o mundo em que vive.

Um dos principais comportamentos que expressam essa relacdo € o consumo. Muito tem sido
feito em seu nome: devastacdo de florestas, extingdo de animais, contaminacdo de rios e mananciais,
poluicdo do ar, desperdicios de &gua, energia e alimentos, entre tantos exemplos. Mas ha um enorme
potencial de contribuicdo positiva que esta ainda por ser explorado.

Nesse contexto, identificam-se os primeiros individuos que buscam consumir de maneira mais
consciente, passando de “‘cidaddo consumidor” a “consumidor cidaddo”. Esse processo inclui a busca
do equilibrio entre as necessidades individuais, as possibilidades ambientais e as necessidades sociais
nas trés etapas de consumo: compra (escolha), uso e descarte. Nesse sentido, o consumidor passa
a considerar os aspectos de eficiéncia do produto ou do servi¢o ao lado dos impactos sobre o
meio ambiente e na sociedade.

O consumo consciente mostrou-se, inicialmente, um tema inédito e de dificil compreenséo. O avango
da conscientizacdo dos consumidores e seu crescimento numérico permitiu que os conscientes
adquirissem consisténcia enquanto grupo e se tornassem referéncia para outros.

As pesquisas desenvolvidas pelo Instituto Akatu se tornaram um instrumento de identificacdo, avaliagdo
e conhecimento do comportamento da populagio, frente ao consumo. Além disso, puderam
esclarecer o que pensa 0 consumidor, qual seu estagio de consciéncia e qual seu grau de reflexdo
sobre 0 consumo como uma atividade ndo-predat6ria, mas sim com impactos positivos.

Os resultados da pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente” vao adiante ao demonstrar que,
além de avaliar a qualidade e preco de produtos e servigos, 0 consumidor incorpora, em Varios
niveis, outros atributos a sua decisdo de consumo. A valorizagdo de empresas socialmente respon-
saveis, 0s critérios éticos e 0 uso racional dos recursos naturais sao alguns dos aspectos relevantes
que tém mudado o perfil do consumidor brasileiro.

akafu



2 A evolucdo do consumo consciente constatada pelas pesquisas

Em 2001, o Instituto Akatu realizou as primeiras sondagens com o intuito de conhecer melhor o
consumidor brasileiro. Em 2002, pesquisa qualitativa realizada em parceria com a IndicatorGfK
apontou como principal fator de mobilizacdo das pessoas a satisfagdo imediata de suas necessidades.

Os resultados qualitativos mostraram que o conceito de coletividade estava profundamente abalado.
Isso se manifestava em aspectos como a desconfianga em relagéo as instituicbes e a descrenga nos
valores de comportamentos coletivos.

Os participantes da pesquisa indicavam dificuldade em se somar a um grupo maior, 0 que trazia

duas decorréncias; a primeira, de que sua impoténcia os isentava da responsabilidade de partici-

pagdo ativa na coletividade; a segunda, que os levava a delegar as instituicdes a tarefa de fiscalizar,
tributar e regular as a¢des imprescindiveis para a comunidade.

No entanto, esses sentimentos provocavam também inquietude e apreensdo diante do reconheci-
mento da necessidade de superagdo dos problemas colocados para a humanidade.

Esse comportamento descrente e descompromissado, porém, ndo representou uma consolidacéo
do individualismo. Ao contrdrio, a pesquisa quantitativa “Descobrindo o consumidor consciente”,
realizada em 2003, revela o progressivo fortalecimento dos conceitos de solidariedade, sustentabili-
dade e coletividade em todas as camadas da populagao.

Essa analise, objetivo desta publicacdo, encontra-se em consonancia com as transformagdes que

tém sido expressas pela sociedade. A crescente atuacdo voluntaria em entidades e projetos sociais,

0 engajamento de um ndmero cada vez maior de corporagdes no movimento de responsabilidade
social empresarial e a adesdo obtida, em agosto de 2004, pela Semana Nacional pela Cidadania e
Solidariedade — impulsionando dezenas de atividades por todo o pais —, sdo exemplos de que a
preocupacdo com o futuro ocupa posi¢do cada vez mais relevante na agenda da sociedade brasileira.

Nesse processo, consumidor e cidaddo se aproximam, e o grau de consciéncia desse novo individuo
incorpora, em niveis diferenciados, as preocupagdes com a finitude dos recursos naturais, com as
desigualdades sociais e com a sustentabilidade global. A visdo de sua capacidade de intervencdo na
realidade também se transforma: pouco a pouco, resgata-se a forca do coletivo e a importancia do
individuo para garantir direitos e deveres que tornem o consumo uma atividade menos descartavel
e predatoria.

As pesquisas que tém sido desenvolvidas pelo Instituto Akatu e pela IndicatorGfK sdo instrumentos
de acompanhamento do avango desse movimento. Elas possibilitam realizar avaliacBes qualitativas e
quantitativas, fornecendo informagdes fundamentais para que se estabelecam critérios referenciais
de valores e comportamentos.

Além disso, cumprem o importante papel de monitorar 0 aumento da consciéncia no consumo.
Assim, na pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente” é possivel distinguir os varios niveis de
consciéncia existentes na populagdo brasileira a partir de comportamentos que refletem seu grau

de comprometimento com a sustentabilidade do planeta.
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3 Em busca dos Indicadores do Consumo Consciente

Os resultados das primeiras pesquisas indicaram ao Instituto Akatu a necessidade de estimular aces
gue promovam uma forma de consumo mais responsavel € orientem 0s varios atores sociais a
ampliar suas atitudes de consumo consciente.

Nessa perspectiva, o Instituto Akatu estad desenvolvendo, em parceria com a IndicatorGfK, o projeto
“Em busca dos Indicadores de Consumo Consciente”. Seu principal objetivo € construir indicadores
que sirvam de instrumentos de auto-avaliagdo, medicdo e monitoramento por individuos, empresas
e entidades que desejem detectar em qual estagio de consumo consciente se encontram.
Possibilitara, ainda, o planejamento de a¢bes visando melhorar comportamentos que reflitam atitudes
de consumo consciente.

A pesquisa nacional “Descobrindo o consumidor consciente” e este relatdrio analitico fazem parte
da primeira etapa desse projeto. Para estabelecer as principais questdes a serem abordadas, o
Instituto Akatu realizou dois workshops. Foram convidados especialistas em temas como meio ambiente,
energia, gestdo da agua, reciclagem, defesa do consumidor e responsabilidade social. Os participantes
discutiram também as demandas sociais referentes a cidadania, direitos humanos, salide, habitagao,
seguranca e educacdo, entre outros.

Essas contribui¢des permitiram relacionar trés aspectos da conscientizagdo do consumidor: problemas
da humanidade, valores éticos e de sustentabilidade e comportamentos relacionados ao consumo
consciente.

Também se mostrou necessario distinguir as atitudes voltadas apenas para a economia de recursos
financeiros daquelas que indicam a percepcdo consciente do uso sustentavel dos recursos naturais.

A partir das conclusdes obtidas, realizou-se uma pesquisa-piloto que teve como objetivo priorizar,
correlacionar e ordenar os trés aspectos levantados — sem reduzir sua abrangéncia —, de forma a
compor um questionario mais claro e dinamico. Os itens resultantes deveriam ser aplicaveis a toda
populagdo e expressar de fato as diferenciagdes entre consumidores mais e menos conscientes.

A pesquisa-piloto

A pesquisa-piloto realizou-se em setembro de 2003, a partir de entrevistas pessoais e domiciliares
com moradores de Sdo Paulo, Recife e Porto Alegre. A amostra foi composta por 200 entrevistas
com homens e mulheres pertencentes as classes sociais A, B, C e D (critério Brasil, definido pela
Abep — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa), com idade entre 18 e 74 anos.

A pesquisa teve 0s seguintes objetivos:

1. Ordenar os 35 principais problemas elencados nos workshops visando obter um nimero menor
e representativo para compor o questionario da pesquisa nacional;

2. Aferir o grau de concordancia com 85 frases relativas a crengas e valores nos seguintes temas;
compras, direitos humanos, meio ambiente, responsabilidade social empresarial, economia, politica,
cidadania e outras questfes sociais. Selecionar os valores mais citados para integrarem a pesquisa
nacional; e

3. Confirmar correlagdes realizadas a partir de 94 atitudes indicadas pelos especialistas e reduzi-las
a um conjunto de comportamentos capaz de expressar 0s varios estagios do consumo consciente.

Os agrupamentos foram baseados em atitudes afins, como, por exemplo, aquelas que se referem ao
uso racional da agua: fechar a torneira enquanto escova os dentes representa e inclui, também, atitudes
como fechar o chuveiro enquanto se ensaboa, ndo usar mangueira para lavar calgadas e regar jardins etc.
Buscou-se selecionar a atitude mais abrangente e que melhor representava o agrupamento. Foram
excluidas aquelas que, embora consideradas pertinentes, sdo adotadas por um nimero pequeno de
entrevistados, como, por exemplo, verificar se a madeira de um mével comprado é certificada ou ndo.
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5 Os desdobramentos da pesquisa-piloto

A partir dos resultados obtidos na pesquisa-piloto, o Instituto Akatu, sempre em parceria com a
IndicatorGfK, realizou outras duas pesquisas quantitativas: uma, com empresas, e outra, com consumi-
dores, sendo esta Ultima o tema deste relatério.

A outra pesquisa —‘Responsabilidade Social Empresarial: um retrato da realidade brasileira” — teve
como principal objetivo investigar o estagio atual das empresas no que se refere a gestdo socialmente
responsavel. As empresas constituem um dos focos importantes de atencdo do consumidor
consciente. Ele incorpora em sua avaliagdo a pratica de acdes de responsabilidade social das empresas
que produzem e comercializam o0s produtos e servi¢cos que consome.

Realizada em parceria com o Instituto Ethos de Empresas e Responsabilidade Social, a pesquisa
selecionou 111 grandes corporagdes, escolhidas entre as 1.000 maiores listadas pelo jornal Valor
Econdmico, e 520 classificadas como de pequeno e médio portes pelo Sebrae — Servigo de Apoio
as Pequenas e Micro Empresas. As empresas foram convidadas a responder questdes baseadas
nos Indicadores Ethos de Responsabilidade Social, mas sob o enfoque do consumidor e com 0s
temas sistematizados na pesquisa-piloto. Os resultados e conclus@es dessa outra pesquisa estdo
disponiveis em uma publicagdo especifica e no site do Instituto Akatu.

6 A pesquisa nacional com consumidores

A pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente” foi realizada entre os dias 10 e 29 de novembro
de 2003, em nove Regifes Metropolitanas e em duas capitais: Belém, Belo Horizonte, Brasilia,
Curitiba, Fortaleza, Goiania, Porto Alegre, Recife, Rio de Janeiro, Salvador e Sdo Paulo.

Foram feitas 1.000 entrevistas pessoais e domiciliares, baseadas em questionario estruturado, com
perguntas abertas e fechadas. A amostra, composta por homens e mulheres na faixa etaria de 18
a 74 anos, pertencentes as classes A, B, C e D — conforme critério utilizado na pesquisa piloto —,
procurou obedecer a composi¢do da populacdo retratada pelo IBGE — Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica na Pnad 2001 — Pesquisa Nacional por Amostra Domiciliar. Para isso,
estabeleceu-se cotas por sexo, idade, escolaridade e ocupacdo. A margem de erro para a pesquisa
¢ de 3,1 pontos percentuais.

Os gréficos 1 e 2 mostram a distribuicdo da amostra por classe sécio-econémica, idade, escolari-
dade e estado civil da populagéo.

Grafico 1 Distribuicdo da amostra por classe social e idade

Classe Socio-Econdmica ldade
A 60 a 74 anos
4% 7%
B 40 a 59 anos
D 26% 31% 18 a 24 anos
0,
29% 23%
25 a 39 anos
41% 30%

Base: total da amostra
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Gréfico 2 Distribuicdo da amostra por grau de instrucéo e estado civil

Escolaridade Estado civil Separado
0,

. Divorciado 3%

Superior 4%

11%

Solteiro
35%

Médio
33%

Fundamental
56%

Base: total da amostra

O questionario aplicado buscou aprofundar o conhecimento sobre o consumidor nos seguintes
aspectos: problemas brasileiros, valores, comportamentos e avaliagdo das empresas. A contribuicéo
dos especialistas, somada as informag®es obtidas pelas pesquisas e pelo conhecimento acumulado
pelo Instituto Akatu desde sua criaco, possibilitou a formulacdo de questdes referentes a 19 pro-
blemas brasileiros, 34 valores e 15 comportamentos.

Os principais problemas brasileiros — relacionados aos temas de direitos humanos, educacio e salde,
meio ambiente, economia e cidadania — foram classificados a partir da atribuicdo de uma nota de

0 a 10 a cada um.Também foi solicitado que os respondentes escolhessem, entre todos, 0s cinco
primeiros em importancia.

Os valores mais disseminados foram ranqueados a partir de uma escala de cinco pontos atribuida a
cada um: concordo totalmente, concordo em parte, ndo concordo nem discordo, discordo em parte
ou discordo totalmente.

Para investigar os comportamentos apresentou-se cada um ao entrevistado, que respondia se o
exercia com freqiiéncia ou ndo e porque. Nos casos que envolviam a consulta a 6rgdos de defesa
do consumidor e a compra de produtos reciclados e organicos, perguntou-se se haviam realizado
essas acGes ha mais de seis meses ou menos.

A avaliacdo do comportamento das empresas, segundo critérios de responsabilidade social e ndo-
ligados diretamente a preco e qualidade, finalizou a pesquisa. Os entrevistados responderam sobre
quais atitudes empresariais estimulariam a compra de seus produtos e quais o0s levariam a deixar de
compra-los, além de questdes sobre certificacdo empresarial.
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7 Resultados

7.1 A segmentacdo da amostra

As informagdes obtidas podem ser analisadas sob varios enfoques. Um deles € o tradicional, que
considera varidveis demogréficas como sexo, idade, classe social e grau de instrugdo. Outro, que ndo
exclui o primeiro, busca identificar os varios niveis de consciéncia que as pessoas manifestam ao
consumir. No entanto, ainda que os valores declarados sejam um divisor de aguas, € nos compor ta-
mentos que efetivamente adotam que os consumidores expressam o0s diferentes estagios de
consciéncia em que se encontram.

Essa hipdtese pode ser comprovada pela pesquisa. A segmentagdo classica mostrou que, embora
haja uma correlagdo entre consciéncia, instrucdo e classe sécio-econdmica, todos os segmentos
sociais apresentam grupos com comportamentos mais € menos responsaveis em relagdo ao consumo.

A segmentacdo segundo valores e crencas também ndo levou a conformacdo de grupos heterogé-
neos. A explicagdo mais plausivel € que, em geral, ha uma distancia grande entre o que o consumidor
pensa e 0 que faz, € ndo por mero oportunismo. O impulso consumista, a influéncia da propaganda,
a apologia da alta velocidade e do descarte imediato e a falta de conhecimento sobre o impacto
que o consumo individual exerce no coletivo sdo os principais fatores que alimentam essa contradicdo.

Finalmente, ao se analisar os resultados a partir dos comportamentos declarados, obteve-se grupos
diferenciados entre si e bastante coerentes. Para obter essa segmentacéo, selecionou-se 13 dos 15
comportamentos contidos no questionario. Foram desconsiderados dois comportamentos que nao
ser objeto de escolha da maioria dos entrevistados: deixar o carro pelo menos uma vez por semana
em casa (apenas 39% possuem automovel) e posicionar a geladeira em lugar que ndo bata sol
(muitas vezes ndo ha possibilidade de escolha porque o local ja é pré-definido). O quadro 1 mostra
0s comportamentos selecionados.

Quadro 1

Comportamentos selecionados para segmentacdo

 Evita deixar ldmpadas acesas em ambientes desocupados.

» Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

< Desliga aparelhos eletrénicos quando néo esta usando.

= Costuma planejar compra de alimentos.

» Costuma pedir nota fiscal quando faz compras.

» Costuma planejar compra de roupas.

e Costuma usar o verso de folhas de papel ja utilizadas.

< L& o rétulo atentamente antes de decidir a compra.

« A familia separa o lixo para reciclagem.

« Néo costuma guardar alimentos quentes na geladeira.

» Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos seis meses.
e Comprou produtos organicos nos Ultimos seis meses.

« Apresentou queixa a algum érgdo de defesa do consumidor.
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A classificagdo em grupos foi feita em funcdo do ndmero de comportamentos que 0s entrevistados
declararam "fazer sempre". Nos Ultimos trés comportamentos, foram consideradas as respostas
positivas. Foi possivel entdo distinguir quatro grupos, conforme o quadro 2;

Quadro 2
Classificagdo quanto ao nimero de comportamentos que os entrevistados declaram

"fazer sempre".

< Indiferentes: Adotam, no méaximo, 2 comportamentos

< Iniciantes; Adotam entre 3 e 7 comportamentos

« Comprometidos: Adotam entre 8 e 10 comportamentos
« Conscientes: Adotam entre 11 e 13 comportamentos

7.2 O perfil dos grupos

Os grupos resultantes da segmentacdo comportamental distribuiram-se pelo total da amostra
conforme mostra o grafico 3: os indiferentes somam 3%; o grupo dos iniciantes, 54%; os compro-
metidos sdo 37%; e 0s conscientes, 6%.

Griéfico 3 Distribuicdo dos quatro grupos com base no total da amostra

Conscientes
6%

Indiferentes
3%

Iniciantes
54%

Comprometidos
37%

As tabelas 1 a 5 permitem comparar a composicdo dos grupos entre si e com o total da amostra
segundo as variaveis de classe social, idade, escolaridade e estado civil. A tabela 5 mostra a média
de filhos, moradores do domicilio e renda para cada grupo comportamental.

Tabela 1
Distribuicdo dos grupos por classe sécio-econémica

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
4 2 4 4 12

A

B 26 27 25 26 36
C 41 28 42 44 30
D 29 43 29 26 22
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Tabela 2
Distribui¢cdo dos grupos por faixa etéaria

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
24 33 14 37 27

De 18 a 24 anos

De 25 a 29 anos 13 15 15 13 12
De 30 a 34 anos 13 13 12 12 13
De 35 a 39 anos 13 7 13 8 14
De 40 a 44 anos 12 11 13 11 11
De 45 a 49 anos 8 11 10 4 7
De 50 a 59 anos 12 7 13 6 12
De 60 a 74 anos 7 4 9 9 5
Tabela 3

Distribuicdo dos grupos por escolaridade

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
56 62 60 53 37

Fundamental

Médio 33 28 32 34 39
Superior 11 10 8 12 24
Tabela 4

Distribuicdo dos grupos por estado civil

Base: total da amostra (1000) Indlferentes

Casado 55

Solteiro 35 52 37 31 20
Viavo 4 6 4 3
Desquitado/divorciado 4 1

Separado 3 4 3 2

Tabela 5

Médias dos grupos para numero de filhos, moradores na casa e renda

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos

Filhos 2,37 2,23 2,5 2,25 2,27
Numero de pessoas na residéncia 4,07 4,32 4,22 3,96 33
Renda 1.051,70 905,90 1.027,20 1.063,40 1.337,80

O grupo Indiferentes constitui 0 menor da amostra e também é o que expressa menor grau de
consciéncia — segundo 0s pardmetros estabelecidos pela pesquisa. Seus integrantes concentram-se
na classe D e na faixa etaria de 18 a 24 anos. Possuem baixo nivel de escolaridade, séo solteiros, sua
renda mensal familiar média é de R$ 906,00.

O grupo Iniciantes representa mais da metade da amostra. O maior dos quatro grupos tem
distribuicdo semelhante ao total dos entrevistados, mas a renda mensal familiar € em média,
de R$ 1.027,00.

INSTITUTO
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O grupo Comprometidos acompanha o perfil da amostra no que se refere a classe, escolaridade e
estado civil. No entanto, esses entrevistados concentram-se na faixa etéria de 25 a 59 anos e pos-
suem renda mensal familiar um pouco superior aos iniciantes: R$ 1.063,00.

O grupo Conscientes contrapdem-se ao Indiferentes. Participam dele os que declaram adotar maior
nimero de comportamentos considerados conscientes pela pesquisa. Seu perfil € bastante diferen-
ciado dos demais e do total da amostra: quando comparado a populagéo, tem o maior percentual
de pessoas pertencentes as classes A e B de todos 0s grupos; seus componentes tém mais de 40
anos e séo casados. Quando comparado a populagéo, seu grau de instrugdo também é mais elevado:
24% deles tém nivel superior contra apenas 11% do total. A renda mensal familiar, ainda que hajam
menos moradores no domicilio, também € superior a da amostra; R$ 1.337,00.

O gréfico 4 compara o grupo dos Conscientes a populacdo no que se refere a classe, escolaridade
e estado civil.

Gréfico 4 Comparacgédo do perfil da populacdo com o do grupo Conscientes

Perfil Populagéo 4%
29% 26%
33% 54%
56% 35%
Casado
Superior m Vilavo
Renda Média: R$ 1.052 B Médio B Separado
A EB EC D B Fundamental Solteiro
Divorciado
12%
24%
37% 20%
36% 72%
‘39%)
4%
Renda Média; R$ 1.338 Perfil Conscientes 4%

(6% da amostra)

Ainda que sem uma consisténcia estatistica expressiva, € importante destacar que, embora o grupo
Conscientes tenha uma propor¢do maior das classes A e B, as classes C e D sdo maioria, com 52%
desse grupo. Também se observa que 37% desse grupo tem apenas o Ensino Fundamental como
grau de instrucdo. Essa € uma informagdo muito interessante, pois mostra o papel que a midia em
geral tem sobre a conscientizacdo da populacdo, compensando parcialmente o nivel educacional
mais baixo e 0 acesso menos consistente a informacgéo dado pela renda mais baixa. Como conse-
gliéncia, ao contrario do que se poderia esperar, 0 nivel de consciéncia ndo esta exclusivamente
vinculado a escolaridade e ao poder aquisitivo.
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Ainda que este grupo corresponda a apenas 6% do universo pesquisado, ele representa, por suas
caracteristicas, a vanguarda do consumo consciente. Assim, constitui referéncia importante para a
elaboracéo dos Indicadores do Consumo Consciente.

7.3 Os principais problemas para o Brasil resolver
Foi apresentada uma relacdo de 19 questfes para serem organizadas pelos entrevistados segundo sua
importancia. A tabela 6 mostra a média das notas atribuidas a cada um dos problemas brasileiros.

Tabela 6
Notas médias atribuidas pelos entrevistados aos problemas brasileiros

)]
©
[N
o

6 7 8

Violéncia, roubos e assaltos 3

—

Falta de emprego 8

A fome

~
©

71

~

A corrupcéo

Qualidade do sistema
publico de satde

O prego dos remédios
Falta de apoio a infancia

Poluicdo do ar
Sonegagdo de impostos pelas
empresas

Falta de protecdo as florestas
e areas naturais

Numero de vagas nas escolas
publicas

©

©

Tréansito nas grandes cidades

. -
N N
E O & 8
GO ¢ . OO
bbo@@m
o)

Transporte publico 8,6
Biopirataria 8,59
Falta de informagdo sobre a
x 8,51
atuagio do governo
A pirataria em geral 8.4
Crescimento da populagido 834

Incentivo exagerado ao
consumo

Invasdo da sua privacidade
pelas empresas

8,25

7.22

Do ponto de vista dos entrevistados, todos 0s problemas sdo importantes, obtendo nota média

de 8,9. Destaca-se, porém, um primeiro bloco, formado por “Violéncia, roubos e assaltos”, “Falta de
emprego”,“Fome” e “Corrupcdo”. Em todos 0s quatro grupos, 0s entrevistados que consideram esses
problemas extremamente importantes supera os 80%. Um segundo bloco, muito préximo do
primeiro, é formado por “Qualidade do sistema publico de saide”,“Preco dos remédios”e “Falta de
apoio a infancia”. Essas questBes sdo prioritarias para mais de 70% do total da amostra, e se mantém
também nos grupos.
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Os sete problemas com maior nota foram considerados como mais importantes por todos os grupos
e independem de classe social ou idade. A questéo da corrupgdo ganha importancia, ocupando quarto
lugar, a frente de problemas crénicos como a salde. A tabela 7 mostra os problemas de extrema
importéncia (nota 10) segundo opinido dos quatro grupos e do total da amostra, em ordem decrescente.

Tabela 7
Problemas extremamente importantes para o Brasil resolver
Nota maxima => Extremamente Importante

Base: total da amostra (1000) NEEINES Comprometidos
92 90 93 91 90

Violéncia, roubos e assaltos

Falta de emprego 91 92 92 88 91
Fome 89 93 90 88 87
Corrupgdo 87 87 87 88 84
Qualidade do sistema publico de 75 77 78 72 77
salde

Falta de apoio a infancia 74 70 76 72 74
Preco dos remédios 73 72 76 69 75

A sonegacéo de impostos pelas 60 61 61 57 66
empresas

Poluigdo do ar 59 62 58 58 62
Numero de vagas nas escolas 58 55 58 58 54
publicas

Transporte publico 57 58 56 57 57
Pirataria em geral 56 57 56 55 57
Falta de protecdo as florestas e 55 57 56 52 @
areas naturais 60

Trénsito nas grandes cidades 54 53 52 63
Biopirataria 53 60 54 49 64
Falta de informagdo sobre a 52 42 52 53 @
atuacdo do governo

Crescimento da populagdo 49 @ 50 47 44
Incentivo exagerado ao consumo 44 41 42 44
Invaséo da privacidade pelas 29 30 28 31 28
empresas

Embora nem sempre expressem significados coerentes do ponto de vista estatistico, algumas diferencas
merecem destaque. A mengédo “Sonegacdo de impostos pelas empresas”, por exemplo, € um pro-
blema de méxima importancia para 66% do grupo Conscientes, mas o grupo dos Comprometidos
€ 0 que menos o prioriza (57%). A falta de informacéo sobre a atuag¢do do governo é um problema
extremamente importante para apenas 42% do grupo Indiferentes; no grupo Conscientes essa
parcela € maior, 57%.

O crescimento da populagédo é uma preocupagdo do grupo Indiferentes (56%), enquanto que
apenas 44% do grupo Conscientes Ihe atribui importancia maxima. Pode-se relacionar esse dado
com o nimero de filhos, geralmente mais alto nas classes menos abastadas.

As questdes de “Falta de protecdo as florestas e areas naturais” e “Incentivo exagerado ao consumo”
sdo priorizadas por 62% do grupo Conscientes.
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No conjunto, aspectos como polui¢do, pirataria e incentivo exagerado ao consumo sdo incluidos
como tdo importantes quanto transportes, sonegacdo e vagas em escolas publicas. A diferenciacéo
entre os sete problemas principais e os secundarios € bastante clara: até “Pre¢o dos remédios”, as
notas sdo proximas, tendo uma queda maior a partir do item “Sonegagdo de impostos pelas
empresas”. Em ultimo lugar, com nota média bem abaixo dos outros (7,22), vem “Invasdo da privaci-
dade pelas empresas”. O quadro 3 apresenta os problemas secundarios, ordenados conforme sua
importancia para cada grupo.

Quadro 3
Ordenacao dos problemas secundarios

INDIFERENTES BASICOS COMPROMETIDOS CONSCIENTES

Poluigio do ar Sonegacdo Poluigdo do ar Sonegacéo

Sonegacdo Poluicdo do ar Vaga em escola publica Biopirataria

Trénsito nas grandes cidades Vaga em escola publica Sonegagédo Trénsito nas grandes cidades

Biopirataria

Transporte publico

Protecéo as florestas

Pirataria em geral

Crescimento populagéo

Vaga em escola puablica

Falta informagéo governo

Incentivo ao consumo

Protecéo as florestas

Transporte publico

Pirataria em geral

Falta informagéo governo

Biopirataria

Transito nas grandes cidades

Crescimento populagédo

Incentivo ao consumo

Transporte publico

Protecdo as florestas

Pirataria em geral

Falta informacéo governo

Transito nas grandes cidades

Biopirataria

Crescimento populacéo

Incentivo ao consumo

Protecdo as florestas

Polui¢do do ar

Incentivo ao consumo

Transporte publico

Falta informagéo governo

Pirataria em geral

Vaga em escola publica

Crescimento populacdo

A classificagdo de problemas secundarios varia de grupo para grupo, mas pode-se observar algumas
relagBes interessantes. A sonegacdo de impostos esta entre as trés questdes mais importantes para
todos os grupos. A preocupacdo com a preservacdo dos recursos naturais tem relativa importancia
para todos, que incluem a “Protecdo as florestas” em uma posi¢ao intermediaria. O incentivo ao
consumo € importante apenas para o grupo Conscientes; 0s outros trés o colocam em Gltimo lugar.
Essa informagdo nos mostra que o grupo Conscientes ndo € refratario ao consumo, muito pelo
contrério, considera-o relevante para o pais.

7.4 Os valores pesquisados

Foi apresentada aos entrevistados uma bateria com 34 frases sobre habitos de compra, meio ambiente,
responsabilidade social empresarial, economia, cidadania e direitos humanos. Em uma escala de 1 a 5,
eles respondiam o quanto concordavam ou ndo com cada afirmacéo, atribuindo 1 para “discordo
totalmente” e 5 para “concordo totalmente”. A partir dos resultados obtidos, foi possivel agrupar os
valores em trés grupos: consensuais, diferenciados e polémicos.

Valores consensuais

Os consensuais sdo valores com 0s quais a grande maioria dos participantes da pesquisa concorda
ou discorda e ndo apresentam grandes diferencas entre 0s grupos comportamentais. Ou seja,
obtém consenso amostral independentemente do grau de consciéncia, conforme pode-se observar
na tabela 8.
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Tabela 8
Valores consensuais

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
92 93 95 99

Economizar energia e 4gua é uma boa 94

maneira de preservar o meio ambiente

As empresas deveriam se preocupar mais 94 87 94 95 94
com o meio ambiente

Todos os seres humanos sdo iguais, 88 89 87 88 86

independente de raca, credo, sexo

Sempre decido minhas compras pelo 81 84 81 82 79
preco mais baixo

As empresas exploram os consumidores 80 76 7 85 79
Acho errado utilizarem o servigo de 80 7 80 81 79
criangas

Na época dos meus pais as coisas eram 77 7 73 82 74
mais baratas

Eu acho errado as empresas utilizarem 76 65 76 79 71

meus dados pessoais para vender mais
Nota-se que a preocupacdo com o meio ambiente € importante para todos os grupos, principal-

mente para o grupo Conscientes. a sua quase sua totalidade (99%) admite que economizar agua e
energia contribui para preserva-las.
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Valores diferenciados

Os valores diferenciados sdo o0s que, mesmo tendo a maioria das menc¢des da amostra, apresentam
resultados diferentes entre os quatro segmentos. A tabela 9 mostra as afirmativas com as quais 0s
entrevistados apresentam graus distintos de concordancia. Na tabela 10 sdo apresentadas as frases
com as quais eles discordam totalmente ou em parte.

Tabela 9
Valores diferenciados que obtiveram graus distintos de concordancia

Base: total da amostra (1000)
Os movimentos sociais s&o muito 92 88 91 94 98
importantes para o Brasil

As empresas devem estabelecer padrdes 90 81 89 91 91

éticos mais elevados, indo além do que é

determinado pela lei, ajudando ativamente a

construir uma sociedade melhor para todos

O comércio de animais selvagens deveria 89 @ 87 92

ser proibido

Eu me preocupo em melhorar a qualidade 85 82 89
de vida da minha comunidade

Sempre planejo minhas compras 78 @

O governo deveria controlar o excesso de 75 66 72 81
propaganda

Eu estaria disposto a reduzir um pouco o0 meu 66 62 69

padréo de vida para melhorar o ambiente

&

Eu acho certo que se reservem cotas para 0s 65 73 65 63
negros nas universidades

O maior interesse das empresas é atender 61 55 62 61
bem seus clientes

Eu gosto de usar roupas de grife 27 @ 27 23

Tabela 10
Valores diferenciados que obtiveram graus distintos de discordancia

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
% | % | % | % | % |
i 82 82 C88)

%
8
82 85 -

O governo gasta muito dinheiro a toa 82

com os pobres

98

O Brasil ndo precisa de mais reservas 82 93D
florestais
Eu acho que cada um deve cuidar apenas 64 63 65

de si, sem se preocupar com 0s outros
Eu acho uma bobagem os movimentos 76 61 75 82 78

sociais
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Ao se analisar os valores diferenciados que apresentam grau distinto de concordancia e de discor-
dancia entre 0s grupos revelam-se aspectos interessantes. Assim, ao se comparar os resultados do
grupo Indiferentes com os do grupo Conscientes (tabela 9), observa-se que os integrantes deste
Ultimo concordam muito mais com esses valores. Os destaques apontam que essa distingédo

€ mais acentuada na medida em que as questdes remetem a uma maior abrangéncia (preservacdo
de espécies, meio ambiente, comunidade, atencdo aos pobres, reservas florestais etc). Porém, é no
planejamento de compras que o consumidor consciente mais se diferencia do grupo Indiferentes:
91% concordam com a afirmacéo, contra 49% dos Indiferentes.

Entretanto, quando se trata de usar roupas de grife, observa-se uma inversdo do que seria um
comportamento previsivel: nessa questdo, o grupo Conscientes aproxima-se do grupo Indiferentes
— respectivamente 33% e 44% concordam —, enquanto que 0s grupos Iniciantes e Comprometidos
dao a ela menos importancia (27% e 23%, respectivamente). Pode-se especular que, ao cumprir
outros requisitos indispensaveis do ponto de vista da consciéncia no consumo, o grupo Conscientes
se autoriza um certo luxo, permitindo-se adquirir artigos que promovam sua diferencia¢do por
critérios que escapam dos relacionados a consciéncia.

No que se refere as discordancias (tabela 10), nota-se 0 mesmo comportamento: os entrevistados
pertencentes ao grupo Conscientes discordam com muito mais veeméncia do que os do grupo
Indiferentes. Enquanto apenas 74% do grupo Indiferentes discordam de que “O Brasil ndo precisa
de mais reservas florestais”, no grupo Conscientes esse nimero sobe para 93%.
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Valores polémicos

Os polémicos retinem os valores que nao obtiveram dos entrevistados maioria significativa nem
para concordancia, nem para discordancia. A falta de consenso pode ser decorrente do fato de as
frases expressarem idéias muito amplas, abrangentes ou porque os assuntos sao efetivamente
polémicos e refletem as posi¢Bes diferentes de cada individuo. Essa indefini¢do varia bastante, como
mostra a tabela 11, passando pelos temas do consumo, das empresas, das questdes sociais, direitos
humanos e meio ambiente. A tabela apresenta, para cada afirmativa, as mencdes referentes a
“concorda’ (totalmente e em parte) e “discorda” (totalmente e em parte). O restante das mengdes
que completam a amostra sdo referentes a parcela minoritaria de entrevistados que se posicionaram

como “neutros”. Eles ndo ultrapassam 15%.

Tabela 11
Valores polémicos

Base: total da amostra (1000)

Fazer compras para mim é um sacrificio
Concorda

Discorda

Acredito que produtos feitos com materiais
reciclados tém qualidade inferior

Concorda

Discorda

Percebo que as empresas tém muitas preocupagdes
sociais

Concorda

Discorda

As empresas sempre trabalham cumprindo as leis
Concorda

Discorda

S6 quem trabalha pouco nédo melhora de vida
Concorda

Discorda

Os pobres tém razdo em invadir propriedades
desocupadas

Concorda

Discorda

Néo acredito nas previsdes negativas a respeito
do meio ambiente

Concorda

Discorda

Poluicdo é um problema complicado e ndo hé nada
que eu possa fazer como pessoa

Concorda

Discorda

Os presos ndo deveriam ter direitos humanos
Concorda

Discorda

Eu acho que cada um deve cuidar apenas de si,
sem se preocupar cCom 0s outros

Concorda

Discorda
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Em muitas afirmativas, os entrevistados encontram-se bastante divididos. E o caso de “Percebo que
as empresas tém muitas preocupagdes sociais”,*S6 quem trabalha pouco ndo melhora de vida” e
“N&o acredito nas previsbes negativas a respeito do meio ambiente”.

Vale destacar que 48% do grupo Conscientes discorda da frase “Fazer compras para mim é um
sacrificio”. Como ja observamos anteriormente, os entrevistados desse grupo parecem encarar o
consumo como uma atividade que pode ser realizada com prazer, dentro de critérios éticos. Ndo
se trata de privar-se de seu exercicio, nem tampouco de fazé-lo de maneira penosa e com culpa,
mas sim planeja-la para evitar desperdicios, trazendo beneficios ao consumidor sem prejudicar o
meio ambiente. Enfim, comprar pode ser uma oportunidade de exercer escolhas consistentes e
coerentes com sua consciéncia.

As afirmaces ligadas aos direitos humanos e cidadania surpreendem quando os grupos Conscientes
e Indiferentes sdo contrapostos. Por um lado, a preocupagdo do grupo Conscientes com a coletivi-
dade ¢ bastante acentuada: 73% discordam da afirmagdo “Eu acho que cada um deve cuidar apenas
de si, sem se preocupar com 0s outros”. Por outro, 46% deles concordam que “Os presos ndo
deveriam ter direitos humanos”, 0 que mostra uma visdo distorcida e equivocada, porém amplamente
divulgada por setores mais conservadores da sociedade. Observa-se que, nesse quesito, 0 grupo
Conscientes se alinha aos grupos Indiferentes e Iniciantes, enquanto que a maioria (52%) do grupo
Comprometidos se colocam contrarios a afirmativa.

7.5 Comportamentos cotidianos

As respostas fornecidas pelos entrevistados sobre a pratica dos 13 comportamentos selecionados
foram a base da segmentacdo da amostra nos quatro grupos. A tabela 12 resume os dez compor-
tamentos cujas respostas foram “Sempre faz". A tabela 13 completa a anterior, apresentando 0s outros
trés comportamentos cujas respostas referem-se a compra/uso nos Ultimos seis meses.

Tabela 12
Comportamentos que os entrevistados declaram “fazer sempre”

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
87 46 84 96 99

Evita deixar lampadas acesas em ambientes

desocupados

Naéo costuma guardar alimentos quentes 87 51 86 93 100
na geladeira

Fecha torneira enquanto escova os dentes 79 32 73 93 100
Desliga aparelhos eletronicos quando néo 77 31 70 91 97
estd usando

Costuma planejar compra de alimentos 66 13 56 84 97
Costuma pedir nota fiscal quando faz 51 22 51 80 93
compras

Costuma planejar compra de roupas 50 12 37 71 86
Costuma utilizar verso de folhas de papel 46 13 37 68 89
ja utilizadas

Lé rétulo atentamente antes de decidir 29 6 33 63 90
a compra

Sua familia separa o lixo para reciclagem 29 4 18 40 79

23
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Tabela 13
Comportamentos que os entrevistados exerceram nos ultimos seis meses

Base: total da amostra (1000)
Comprou produtos reciclados ha seis 22 4 12 28 76

meses ou menos

Comprou produtos organicos ha seis 26 5 17 34 72

meses ou menos

Ja apresentou queixa a algum 6rgdo de 19 3 9 28 59

defesa do consumidor

Conforme se verifica nas tabelas acima, 0s comportamentos mais adotados pelos entrevistados sdo
“Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados” e “N&o costuma guardar alimentos
quentes na geladeira”, com 87% das mencdes. ‘Fecha a torneira enquanto escova o0s dentes” vem
em segundo lugar, com 79%.

A reciclagem do lixo (29%), a compra de produtos reciclados (22%) e de produtos organicos (26%)
formam o bloco dos comportamentos menos praticados pelo total dos respondentes, juntamente
com “Apresentou queixa a algum 6rgdo de defesa do consumidor” (19%). O mesmo acontece com
0 grupo Conscientes pois, embora a incidéncia seja mais alta, essas a¢des sdo as menos praticadas
pelo segmento.

Apesar da baixa incidéncia desses comportamentos, ha aspectos positivos a serem destacados. A
pratica da separacdo de lixo é uma atividade que envolve um nimero bem maior do que os que
declararam fazé-lo, pois envolve também as suas familias. Além disso, a oferta desse servico pelo
poder publico ainda é muito restrita, de onde decorre que, ao praticar a separagdo do lixo, muitas
dessas familias buscam cooperativas e organizacdes de catadores ou ainda encaminham voluntaria-
mente o lixo a postos de coleta para reciclagem.

No entanto, estes comportamentos estdo diretamente relacionados ao grau de consciéncia, pois 76%
do grupo Conscientes compraram produtos reciclados ha menos de seis meses, contra 4% do
grupo Indiferentes. Da mesma forma, 72% do grupo Conscientes compraram produtos organicos
h& menos de seis meses, contra 5% do grupo Indiferentes. Entre os entrevistados que apresentaram
gueixa a 6rgdos de defesa do consumidor, 59% pertencem ao grupo Conscientes, contra apenas 3%
do grupo Indiferentes.

7.6 Os tipos de comportamentos pesquisados

A partir dos comportamentos que 0s entrevistados declararam adotar e das raz8es que 0s levam a
pratica-los, foi possivel fazer um estudo levando em conta o grau de preocupagdo com a coletividade
expresso por eles e assim estabelecer uma correlagdo com o estagio de consciéncia em que se
encontram. Para isso, esses comportamentos foram classificados conforme os efeitos que provocam.
Em seguida, tomou-se como referéncia o total da amostra (populacéo), além dos grupos
Conscientes e Comprometidos, e observou-se como se d4 a interacdo entre esses segmentos e 0s
tipos de comportamento.
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Os comportamentos foram classificados em:

Comportamentos de EFICIENCIA

Sua adocgéo resulta em beneficios diretos e de curto prazo para o consumidor, evitando o
desperdicio e gerando melhor aproveitamento de produtos e servigos. Foram considerados nessa
classificacdo os seguintes comportamentos:

« Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.

» Fecha a torneira enquanto escova os dentes.

« Desliga aparelhos eletrénicos quando ndo estad usando.

« Néo costuma guardar alimentos quentes na geladeira.

« Costuma usar o verso de folhas de papel j utilizadas.

Comportamentos de REFLEXAO

Sua adocgdo resulta em beneficios a médio prazo para o consumidor, estando associados a reflexdo
sobre suas préaticas de consumo. S&o eles:

= Costuma planejar compra de alimentos.

« Costuma pedir nota fiscal quando faz compras.

« Costuma planejar compra de roupas.

« Lé o rétulo atentamente antes de decidir a compra.

« Apresentou queixa a algum orgao de defesa do consumidor.

Comportamentos de SOLIDARIEDADE

A adogdo desses comportamentos ndo traz beneficios diretos ou imediatos a quem os pratica,
mas tem um efeito positivo de longo prazo sobre a coletividade e as futuras geragdes. Os compor-
tamentos assim classificados refletem uma visdo de mundo, um estilo de vida mais voltados a
sustentabilidade:

A familia separa o lixo para reciclagem.

< Comprou produtos feitos com material reciclado nos ultimos seis meses.

= Comprou produtos organicos nos Ultimos seis meses.

Conforme mostra a tabela 14, o grupo Comprometidos esta bastante préximo do grupo Conscientes
nos comportamentos de “Eficiéncia”, e estes da populacdo. Como era de se esperar, 0s dois

segmentos apresentam um nivel de consciéncia um pouco mais elevado do que o total da amostra.

No entanto, quando se analisa 0 comportamento “Costumam usar o verso de folhas de papel ja
utilizadas”, os grupos se apresentam mais alinhados com os comportamentos de “Reflexao” (veja
tabela 15). Uma possivel explicacdo reside na ambigliidade desse comportamento: embora baseie-se
no consumo racional, 0 beneficio da adogdo desse comportamento pelo consumidor € pouco
expressivo. Por isso, exige uma reflexdo que vai além do beneficio em si como a consideragdo de
que o desperdicio esta associado a um diferencial de consciéncia que leva em conta a cadeia pro-
dutiva do papel, que inclui questdes como o uso da dgua em grandes proporcées na fabricacdo de
papel e a preservacdo da madeira de reflorestamentos.
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Tabela 14
Comparacao dos grupos Comprometidos e Conscientes com a populagdo em
comportamentos de “Eficiéncia”

N4o guardam alimentos quentes na geladeira

Fecham a torneira enquanto escova 0s dentes

% 00T

Evitam deixar lampadas acesas em ambientes
99

% 00T

87
Desligam aparelhos eletrénicos quando ndo esta usando

% 00T

Costumam usar verso de folhas de papel ja utilizadas

89 I ¢ conscientes”

“comprometidos”

R “populagio”

% 00T

50

Quando se trata dos comportamentos de “Reflexdo”, o grupo Comprometidos se posiciona de
forma intermedidria entre a populacdo e o grupo Conscientes. Esse resultado também é bastante
coerente, como se Vé na tabela 15.

Tabela 15
Comparacao dos grupos Comprometidos e Conscientes com a populagdo em
comportamentos de “Reflexdo”

Costumam planejar a compra de alimentos

% 00T

Costumam planejar a compra de roupas

% 00T

Costumam pedir nota fiscal quando fazem compras

% 00T

Léem os rotulos atentamente antes de decidir a compra
90

% 00T

46
Alguma vez ja usaram 6rgaos de defesa do consumidor

I conscientes”

“comprometidos”

IR “populagio”

% 00T
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E nos comportamentos de “Solidariedade” que o grupo Conscientes mais se distancia dos outros
grupos. A tabela 16 mostra também que € nessa situacdo que o grupo Comprometidos mais se
aproxima da populacéo.

Tabela 16
Comparacao dos grupos Comprometidos e Conscientes com a populacdo em
comportamentos de ““Solidariedade”

Suas familias separam o lixo para reciclagem

% 00T

Compraram produto feito com material reciclado hd menos de 6 meses

-
8
X
Compraram produtos organicos ha menos de 6 meses
I conscientes”
- .
=] “comprometidos”
s I “populagio”

Os comportamentos de “Eficiéncia” sdo mais os consolidados entre os entrevistados, tornando-0s
mais préximos e homogéneos. Os de “Reflexdo” aproxima o grupo Comprometidos da populagio
e os distancia do grupo Conscientes. J& os comportamentos de “Solidariedade” deixam o grupo
Conscientes isolado e o0 Comprometidos ainda mais préximo da populagdo. Isso se acentua em
comportamentos pouco disseminados, como é o caso da compra de produtos feitos com material
reciclado.

7.7 Valores e comportamentos: a distancia entre o discurso e a prética

As declaragdes de valores dos grupos nem sempre se traduzem em seus comportamentos. As con-
tradicBes se acentuam na medida em que diminui o grau de consciéncia. O grupo Conscientes € 0
mais coerente, incorporando seus valores nos comportamentos do dia-a-dia. O grupo Indiferentes
é 0 que tem praticas mais distantes dos valores com os quais concordam. E o que se verifica na
tabela 17, que resume as men¢des dos grupos para dois valores selecionados e 0s comportamentos
gue com eles se relacionam.

Tabela 17
Comparacéo entre valores declarados e comportamentos adotados

Base: total da amostr Total Indiferentes | Iniciantes | Comprometidos | Conscientes
Valor: Economizar energia e dgua é uma 94 92 93 95 99

boa maneira de preservar o meio ambiente

Comportamentos:

Evita deixar lampadas acesas em ambientes 87 46 84 96 99
desocupados

Fecha torneira enquanto escova os dentes 79 32 73 93 100
Desliga aparelhos eletronicos quando ndo 77 31 70 91 97
est4 usando

Valor: Sempre planejo minhas compras 78 49 75 86 91
Comportamentos:

Costuma planejar compra de alimentos 66 13 56 84 97
Costuma planejar compra de roupa 51 12 37 71 86

akafu



28

Um dos valores que apresentaram consenso entre os entrevistados, “Economizar energia e agua é
uma boa maneira de preservar o meio ambiente”, obteve concordancia de 92% do grupo Indiferentes.
Porém, somente 46% deles evitam deixar lampadas acesas em ambientes desocupados, 32% fecham
sempre a torneira enquanto escovam os dentes e apenas 31% desligam os aparelhos eletrénicos
guando ndo estdo usando. Com relacéo as compras, 49% do grupo Indiferentes declaram planeja-las.
Mas somente 13% sempre planejam a compra de alimentos e 12% sempre planejam a compra de
roupas.

Ja o grupo Iniciantes, embora contraditorio, apresenta variagdes menores entre discurso e pratica.
Em sua quase totalidade (93%), concordam que “Economizar energia e 4gua € uma boa maneira de
preservar 0 meio ambiente”. Mas nem todos se comportam dessa maneira; 84% deles evitam deixar
lampadas acesas em ambientes desocupados, 73% fecham sempre a torneira enquanto escovam 0s
dentes e 70% desligam os aparelhos eletronicos quando ndo estdo usando. O planejamento de
compras é mais contraditdrio: enquanto 75% do grupo declaram concordar com o valor, apenas 56%
sempre planejam (efetivamente) a compra de alimentos e 37% sempre planejam a compra de roupas.

O grupo Comprometidos apresenta como maior contradicdo o planejamento da compra de roupas:
86% dizem concordar com a importancia de planejar compras, mas apenas 71% o fazem ao comprar
roupas. O grupo Conscientes, como era de se esperar, € mais coerente, com pouca variagdo entre
discurso e pratica.

7.8 O posicionamento do consumidor frente as empresas

A percepcdo que os consumidores tém das empresas e os fatores que interferem em seu compor-
tamento ao consumir foram investigados apresentando-se aos entrevistados uma série de questdes
sobre razdes para estimular e suspender uma compra, queixa a 6rgdos de defesa do consumidor,
certificacGes e ética e responsabilidade social empresarial. Os tOpicos seguintes analisam as
respostas obtidas.

7.8.1 Atitudes empresariais que mais estimulariam a comprar

Os entrevistados escolheram, entre uma lista de 14 atitudes que as empresas poderiam adotar,
quais as trés que mais o0s estimulariam a comprar seus produtos e servi¢os e recomenda-los aos
amigos. Foi solicitado que fizessem sua escolha quanto ao primeiro, segundo e terceiro lugares, e
realizada a classificacdo abaixo, que considera a somatéria dos percentuais de cada atitude nessas
trés primeiras posicdes.
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Tabela 18
Atitudes empresariais que estimulariam o consumidor a comprar seus
produtos e servicos

Base! total da amostra (1000)
A empresa contrata pessoas com 46 @ 45 47 38
deficiéncia fisica

Colabora com escolas, postos de salde e 34 29 32 36 29
entidades sociais da comunidade

Mantém um excelente servigo de 31 29 32 28 27
atendimento ao consumidor

Mantém programas de alfabetizacdo para 31 34 29 35 28
funcionarios e familiares

ApGia campanhas para acabar com o 30 33 31 26 39
trabalho infantil

Mantém programas de aprendizagem para 25 32 27 21 23
jovens de 14 a 16 anos

Cuida para que suas propagandas ndo 20 14 19 23 23
cologquem em situacBes constrangedoras,

preconceituosas, abusivas as minorias

Adota praticas efetivas de combate 19 10 17 22 @
a poluicdo
A empresa realiza campanhas educacionais 17 16 18 20 14

na comunidade

A empresa contrata ex-detentos/ 14 @ 15 11 7
ex-presidiarios

Participa de projetos de conservacao 10 18 9 9 14
ambiental de areas publicas

Libera seus funcionarios no expediente 10 8 10 10 10
comercial para ajudar em acGes sociais

Promove eventos culturais 9 3 11 7 11

Divulga suas contribuicdes para candidatos

N
=
w
w
N

em campanhas eleitorais

Nota: O percentual indicado é a soma dos percentuais em que a atitude aparece entre as trés mais
importantes ("top 3")

A atitude empresarial que mais atrai os entrevistados (46%) € a contratacdo de pessoas com defi-
ciéncia fisica. Para o grupo Indiferentes, essa acdo é ainda mais importante: 52% comprariam mais
dessas empresas. Segue-se, com 34% das mencdes, a colaboracdo das empresas com escolas, postos
de salde e entidades sociais da comunidade.

Manter excelente servico de atendimento ao consumidor e programa de alfabetizagdo para funcio-
narios e familiares sdo atitudes que estimulariam 31% da amostra a comprar produtos e servigos
das empresas que as realizam.

A atitude de apoiar campanhas para acabar com o trabalho infantil vem em seguida, escolhida por
30% dos consumidores. No entanto, € a primeira escolha do grupo Conscientes, envolvendo 39%

desses consumidores.

Por outro lado, o grupo Conscientes é 0 que mais reconhece as empresas que adotam préaticas
efetivas de combate a polui¢do: 27%.
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Com relagéo a contratagdo de ex-detentos, nota-se uma inversdo na expectativa de comportamentos.
Ela € mais valorizada pelo grupo Indiferentes (22%), enquanto que apenas 7% do grupo Conscientes
considera essa atitude um estimulo para comprar das empresas. Era de se esperar que, para o
grupo com maior grau de consciéncia, essa questao fosse mais importante.

Uma possivel explicacdo pode ser atribuida a composicao do grupo Indiferentes. A maior concen-
tracdo na classe D (43%) e a mais baixa escolaridade (62% cursaram apenas 0 Ensino Fundamental)
0 leva a ter mais contato com o problema da recolocacdo profissional de conhecidos, parentes e

vizinhos que ja sofreram algum tipo de privagéo da liberdade, e isso sensibiliza seus integrantes.

7.8.2 Atitudes empresariais que mais desestimulariam a comprar

Também foram feitas perguntas sobre as atitudes que mais desestimulariam os entrevistados a comprar
produtos e servi¢os das empresas. A tabela 19 mostra as razdes que foram escolhidas, em ordem
decrescente de importancia para os entrevistados. Neste caso também, foi apresentada uma lista
de 14 atitudes, dentre as quais os entrevistados indicaram as 3 mais importantes, sendo considerada
para classificacdo a somatdria dos percentuais em que a questdo aparece como 1°, 2° ou 3° lugar.

Tabela 19
Atitudes empresariais que desestimulam o consumidor a comprar
seus produtos e servigos

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
48 55 49 45 51

Faz propaganda enganosa

Colabora com politicos corruptos 30 37 28 32 31
Vende produtos nocivos a satde dos 28 32 28 28 28
consumidores

Usa méo-de-obra infantil 27 24 27 28 22
Pratica discriminagao racial 26 26 28 25 17
Coloca mulheres e minorias em situacéo 25 27 26 23 20

constrangedora ou inferiorizadas em suas

propagandas

Causa danos fisicos ou morais aos seus 23 18 24 25 24
trabalhadores

Desrespeita o cédigo de defesa do 22 16 20 24 @
consumidor

Explora o corpo das mulheres em suas 17 18 19 18 20
propagandas

Sonega impostos 17 14 17 15 17
Polui/prejudica 0 meio ambiente 16 12 16 18 15
Aproveita situagdes de injustica em outros 7 10 7 8 4

paises para lucrar mais
Provoca fechamento de pequenos 7 7 7 6 3
empresarios regionais/locais

Suborna/subornou agentes pUblicos 5 1 4 4 5

Nota: O percentual indicado é a soma dos percentuais em que a atitude aparece entre as trés mais
importantes ("top 3")

“Fazer propaganda enganosa’ aparece como a principal atitude empresarial rejeitada pelo conjunto
dos respondentes. Ela ¢, seguramente, a razdo que mais justifica 0 rompimento da relagdo entre o
consumidor e a empresa, devido a quebra de confianga.
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Em segundo lugar, ultrapassando a venda de produtos nocivos & salide em nimero de menc6es, a
atitude mais reprovada € a colaboragdo com politicos corruptos, com 30%. Os mais influenciados
por essa atitude sdo os pertencentes ao grupo Indiferentes, pois 37% deixariam de consumir
produtos de empresas com essa pratica. Porém, sonegar impostos e subornar agentes publicos séo
aspectos que levariam apenas 17% e 5%, respectivamente, a punir as empresas com a interrupcéo
da compra de seus produtos e servicos.

Entre os 22% que consideram injustificavel o desrespeito ao Cddigo de Defesa do Consumidor, a
maioria pertence ao grupo Conscientes. Nesse grupo, um percentual de 35%, o mais alto dentro
do grupo dos Conscientes, aponta essa atitude como desestimuladora da compra de produtos das
empresas que agem dessa forma. Também sdo condenadas, por cerca de 30% dos consumidores,

a exploracdo de criangas, a discriminagdo racial, de mulheres e das minorias nas propagandas e 0
prejuizo aos funcionarios.

7.8.3 Razbes que levariam o consumidor a pagar mais por um produto

Para entender a relagdo entre produtos e pregos utiliza-se, em geral, a simulacdo de compra em
VArios cenarios, porque muitos elementos interferem na escolha final do consumidor no ponto de
venda. As informac8es baseadas apenas na declaracdo de dados nem sempre sdo confidveis. No
entanto, como o objetivo da pesquisa era apenas complementar a percep¢do dos consumidores
com relacdo a produtos social e ecologicamente corretos, optou-se por formular questdes especi-
ficas que indicassem os aspectos mais relevantes dessa percepgdo. Os entrevistados podiam dar
respostas multiplas (RM), escolhendo varias raz6es para justificarem sua atitude.

Tabela 20
Quais razdes justificariam pagar mais por um produto (RM)

Base: total da amostra (1000) | Total | Indiferentes | Iniciantes | Comprometidos | Conscientes
E um alimento que ndo contém agrot6xico 75 53 72 83 73
Ca

E uma empresa que realiza projetos em 72 51 69 79

favor do meio ambiente

Parte do lucro seré destinado a obras 71 50 69 76 76
sociais

A empresa combate o trabalho infantil 70 47 69 74 74

O produto néo é danoso ao meio ambiente 70 45 67 76 76

O lixo que ele gera é totalmente reciclavel 67 41 64 74 78

A tecnologia utilizada é superior 43 32 38 48 56

E um alimento que néo é transgénico 40 34 34 43 51

O produto simboliza maior status 22 12 19 25 @
Seu amigo mais rico j& comprou um 7 3 6 7

A tabela acima mostra que a disposi¢do de pagar mais cresce com o grau de consciéncia. Em geral,
menos de 50% dos pertencentes ao grupo Indiferentes admite essa possibilidade, enquanto que no
grupo Conscientes esse nimero cresce. Destaca-se que 82% deste grupo pagaria mais por produtos
de empresas que desenvolvam projetos em favor do meio ambiente.

Pagar mais por alimentos que ndo contenham produtos ou componentes transgénicos € uma opgao
apenas para 40% da amostra. No grupo Conscientes, mais da metade (51%) se dispde a isso.
Paradoxalmente, sdo 0s que pertencem a este grupo os mais influenciados pelo status que o produto
simboliza (27%) e pelo fato de um amigo rico ja ter um (18%). Possivelmente esses resultados tém
ligacdo com o fato de o grupo Conscientes ter alta composicdo de classe A/B, onde as questbes de
consumo estdo mais fortemente ligadas & demonstragdo de riqueza e status. Esse resultado também
€ coerente com a afirmacédo “Gosto de usar roupa de grife”, expresso anteriormente na tabela 9
(capitulo 7.4).
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7.8.4 Quanto a mais o consumidor estaria disposto a pagar

De um modo geral, 0s entrevistados que se dispdem a pagar mais caro por um produto estabelecem
até, no maximo, 20% para fazé-lo. Guardadas as ressalvas feitas anteriormente no que se refere a
precos, a tabela abaixo indica que a tendéncia desses entrevistados € ficar na faixa dos 5% a 10%.

Tabela 21
Quanto a mais pagaria

Base: entrevistados que estariam dispostos| Menos de 5% | Entre 5% e 10% | Entre 10% e 20%
a pagar mais por.
24 31 16

O lixo que ele gera é totalmente reciclavel

O produto néo é danoso a0 meio ambiente 23 34 15
E um alimento que ndo contém produtos transgénicos 23 35 13
E uma empresa que realiza projetos em favor do 22 30 15

meio ambiente

Parte do lucro seré destinado a obras sociais 21 32 15
A empresa combate o trabalho infantil 21 32 15
E um alimento que ndo contém agrotoxico 20 33 15
O produto simboliza maior status 19 32 13
A tecnologia utilizada é superior 18 32 14
Seu amigo mais rico ja comprou um 16 31 19

Observa-se que o maior indice da tabela 21 corresponde aos alimentos que ndo contém produtos
ou componentes transgénicos: 35% se dispbe a pagar entre 5% e 10% a mais por produtos que ndo
tenham sido geneticamente modificados.

7.8.5 Utilizagdo de 6rgdos de defesa do consumidor

O conhecimento dos direitos do consumidor, seu respaldo legal e 0s recursos existentes para
garanti-los estdo muito distantes da realidade da populagdo entrevistada, exceto para os Conscientes.
Conforme se vé na tabela 22, apenas 19% ja utilizou algum desses canais, enquanto 81% nunca o fez.

Tabela 22
Ja recorreu a algum 6rgéo de defesa do consumidor

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos | Conscientes
14 15 11 14 C28 )
70

Sim
Néo 83 80 87 82
Néo sabe 2 5 2 4 2

Dos entrevistados que recorreram a 6érgaos de defesa do consumidor, a maioria (59%) pertence ao
grupo Conscientes. As razdes declaradas pelos que nunca acionaram 6rgdos de defesa encontram-se
na tabela abaixo.

Tabela 23
Porque nunca recorreu a 6rgéos de defesa do consumidor

Sirse elifyaesdlos s iz Total Indiferentes | Iniciantes | Comprometidos | Conscientes
apresentaram queixa a um 6rgéo de

Nunca precisou 89 84 92 86 82

Néo acredita que possa ter bons resultados 5 10 4 6 7

- as empresas si0 muito poderosas

Acho os procedimentos muito burocréticos 5 5 4 7 11
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Assim, verifica-se que a grande maioria (89%) declara ndo ter usado porque nunca precisou. A divida
€ se esses consumidores nunca precisaram porque ndo conhecem plenamente seus direitos ou
porque, efetivamente, nunca foram prejudicados ao exercer atividades de consumo.

7.8.6 Suspensdo de compra como forma de puni¢do de empresas

Os entrevistados responderam se, nos Ultimos seis meses, deixaram de comprar um produto de
alguma empresa como forma de puni¢do a algo reprovavel que ela fez. A mesma pergunta foi feita
para saber se o fizeram no dltimo ano. O conjunto das respostas esta nas tabelas 24 e 25.

Tabela 24
Deixou de comprar produtos de alguma empresa como puni¢do nos ultimos
seis meses

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos | Conscientes

%
N&o pensou em fazer isso 76 85 80 73 49

Fez alguma coisa efetivamente 17 6 14 17
Até pensou em fazer, mas acabou 3 6 1 4 5
nao fazendo

Né&o sabe/ndo respondeu 4 4 4 6 8
Tabela 25

Deixou de comprar produtos de alguma empresa como puni¢do no ultimo ano

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos

%
Néo pensou em fazer isso 74 80 79 72 47
Fez alguma coisa efetivamente 18 8 15 19
Até pensou em fazer, mas acabou 3 8 1 4 5
néo fazendo

Nao sabe/néo respondeu 5 4 4 6 3

Os comportamentos expressos nas tabelas acima sdo muito semelhantes, independente do intervalo
de tempo. O nimero de entrevistados que puniu alguma empresa parando de comprar seus produtos
€ muito pequeno. Dos que efetivamente fizeram alguma coisa, cerca de 43% sdo entrevistados do
grupo Conscientes.
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7.8.7 Priorizagdo de compra segundo a importancia dada pela empresa ao meio ambiente e
para agdes sociais

As tabelas 26 e 27 mostram que 83% da amostra nunca realizou uma compra tendo como
primeiro critério o fato de a empresa se preocupar com o meio ambiente ou desenvolver aces
sociais. Apenas 14% ja comprou algum produto nessas condicGes.

Coerentemente, grande parte dos que o fizeram integram o grupo Conscientes, com um percentual
de 42% para aqueles que fizeram compras tendo 0 meio ambiente como primeiro critério e 28%
para os que tiveram as acfes sociais como tal.

Tabela 26
Meio ambiente como primeiro critério de compra

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos | Conscientes
%
14 5 10 17

Sim

Néo 84 90 88 80 55
Né&o sabe 2 5 2 3 3
Tabela 27

Acdes Sociais como primeiro critério de compra

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos [ Conscientes
%
14 15 11 14

@I

Sim
Néo 84 80 87 82 70
Néo sabe 2 5 2 4 2

7.8.8 Conhecimento de certificagBes e selos concedidos a empresas
O conhecimento, ainda que s6 de ouvir falar, das certificacdes e dos selos de qualidade existentes
ainda é muito baixo, como se observa na tabela 28.

Tabela 28
Conhecimento de certificagcbes e selos empresariais (RM)

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
39 30 37 41 53

1ISO 9001

Reciclado/Reciclavel 37 32 34 39 50
Fundacao Abring 35 26 31 41 53
1ISO 14001 12 10 9 15 14
Livre de CFC 11 4 10 13 22
Instituto Ethos 5 6 5 6 4
IMAFLORA 3 3 4 3 2
FSC 2 - 2 4 1
SA 8000 1 1 1 2 -

Os mais citados sdo a certificagdo ISO 9001 (39%), o selo Reciclado/Reciclavel (37%) e o concedido
pela Fundacdo Abring (35%). Entre os entrevistados que declararam ter conhecimento desses trés
certificados e selos, metade pertencem ao grupo Conscientes.
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7.8.9 Atividades empresariais que mais prejudicam o ambiente

Para 42% dos entrevistados, a industria quimica € o ramo que mais prejudica 0 meio ambiente.
Conforme a tabela abaixo, em segundo lugar, vem a industria fumageira (30%), seguida da petro-
quimica (24%). Os acidentes ecoldgicos que tém ocorrido nos Ultimos anos envolvendo indUstrias
quimicas e petroguimicas certamente contribuem para essa avaliagdo dos consumidores.

Tabela 29
Atividades empresariais prejudiciais ao ambiente

Base: total da amostra (1000) Indiferentes Comprometidos
42 36 43 43 41

IndUstria quimica

Tabaco/cigarro 30 22 29 32 30
Petréleo/combustivel 24 36 24 22 27
Papel 2 4 2 2 -
Remédios 1 1 1 1 2
Lapis 1 1 - - -

Convém ressaltar que a indUstria fumageira ndo compromete mais 0 meio ambiente que a farma-
céutica ou a fabricante de papel, mas é estigmatizada por prejudicar a sadde.

7.8.10 A evolucdo do papel das empresas na visdo dos consumidores
A seguinte pergunta tem sido feita em pesquisas realizadas desde 2000:“Do seu ponto de vista,
qual o papel que as grandes empresas devem ter na sociedade? Elas deveriam...”.

A tabela 30 mostra como essas respostas foram evoluindo através do tempo, e refletem o cresci-
mento de uma visdo que considera as empresas um segmento cada vez mais importante para a
reducdo das desigualdades sociais.

Tabela 30
Papel que as grandes empresas deveriam desempenhar

Base: total da amostra (1000) 2000 2001 2002 2004
%
31 34 35

Concentrar-se em gerar lucro, pagando impostos e gerando empregos, 41
cumprindo todas as leis
Fazer tudo isso de forma a estabelecer padrdes éticos mais elevados, indo além

do que é determinado pela lei, ajudando ativamente a construir uma sociedade 35 35 39 44

>

melhor para todos

Ter um padrdo de comportamento entre estes dois diferentes pontos de vista 19 31 22 20

Em 2000, o principal papel a ser desempenhado pelas empresas era, para 41% dos entrevistados, gerar
lucros e empregos, € cumprir a legislagdo vigente. Em 2004, esse posicionamento é minoritério:
enquanto 35% acham que as empresas devem ater-se a suas atividades, 44% acham que elas devem
ir além, obedecendo a padrdes éticos e ajudando ativamente a construir uma sociedade melhor.
Além de ser a posi¢do da maioria, essa visdo adquire mais adeptos a cada ano que passa. Em 2001
eram 35%, em 2002, 39%, e em 2004, 44%.

akafu






37

8 Conclusoes

A pesquisa nacional “Descobrindo o consumidor consciente” detectou, pela primeira vez, grupos
distintos no que se refere ao consumo consciente. A segmentacdo feita, baseada nos comporta-
mentos cotidianos e nas visées de mundo, permitiu desenhar os grupos Indiferentes, Iniciantes,
Comprometidos e Conscientes, que representam quatro niveis de consciéncia e de comprometi-
mento com a coletividade.

8.1 A coeréncia dos grupos

Uma das revelagdes surpreendentes da pesquisa refere-se aos resultados da classificagdo proposta.
Cada grupo apresenta um perfil bastante consistente, e a relagdo entre eles também é muito coerente.
O grupo Indiferentes expressa 0 mais baixo nivel de consciéncia, seguido pelo Iniciantes, depois
pelos Comprometidos e Conscientes.

Os quatro grupos constituem, portanto, uma escala cuja medida é o grau de consciéncia. O grupo
Indiferentes € o ponto inicial desse “ranking”. Eles sdo os que adotam o menor nimero de compor-
tamentos conscientes, com menor frequéncia, e 0 fazem com uma visdo de curto prazo e mais vol-
tados para seus proprios beneficios.

Os Iniciantes e Comprometidos refletem estagios intermediarios e expressam a evolugdo da cons-
ciéncia no consumo. O grupo Conscientes é 0 que adota maior nimero dos comportamentos
selecionados, e os exerce com maior freqiéncia. Também sdo seus integrantes os que demonstram
maior preocupacdo com questdes da coletividade, como a sustentabilidade e a preservagdo do meio
ambiente. Suas agdes buscam a resolucdo de problemas a curto, médio e longo prazos.

E claro que essa coeréncia ndo €, nem poderia ser, linear e homogénea, visto que o tema “Consumo
Consciente” s6 recentemente vem tomando forma como um processo que ainda se encontra
rompendo as dificuldades do ineditismo. Também é natural que os grupos Indiferentes e Conscientes
sejam 0s menores e expressem, durante toda a pesquisa, comportamentos antagonicos. O grupo
Indiferentes, como ja vimos, € o mais jovem e também o mais pobre, enquanto que o grupo Conscientes
€ mais velho e o mais abastado. O primeiro € solteiro e mais individualista, 0 segundo preocupa-se
mais com o futuro.

A grande maioria dos entrevistados divide-se entre os grupos Iniciantes e Comprometidos: este, na
maioria das vezes, aproxima-se do Conscientes; aquele, embora muitas vezes se comporte alinhado
com o grupo Indiferentes, oscila e em outras ocasifes aproxima-se do Comprometidos.

No entanto, todos eles apresentam grande diversidade. No capitulo 7.1, o perfil dos grupos mostra
que neles estdo presentes, de forma significativa, todas as classes, os diferentes graus de escolaridade,
estado civil e faixa de renda. Essa constatacdo vai de encontro e abala — felizmente — o pressuposto de
que o nivel de consciéncia esta intimamente ligado ao poder econdmico e a escolaridade. No grupo
Conscientes, por exemplo, 22% estdo entre 0s mais pobres, e 37% entre 0s de menor instrugao.
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8.2 O grupo Conscientes

O grupo Conscientes demonstra preocupacfes que vao além do ato individual de consumir e
representa a parcela mais avangada da sociedade brasileira em termos de consciéncia no consumo.
Esses consumidores percebem os impactos que essas acBes exercem no meio ambiente a médio e
longo prazos e adotam medidas que contribuem para minimizar esses impactos.

Os integrantes do grupo Conscientes sdo pro-ativos, zelam pela coletividade e se mostram preocu-
pados com a preservacdo do meio ambiente e com sustentabilidade do planeta. S&o também os
gue tém maior coeréncia entre discurso e pratica. Apesar de reduzido, eles se identificam e consti-
tuem um grupo coeso e definido, e, por isso, tornou-se um grupo de referéncia nessa pesquisa.

Ainda assim, apresentam contradicdes entre valores e comportamentos que apontam para o longo
caminho a percorrer. Ha ambigiiidade na analise da desigualdade social e dos direitos civis; quase
metade dos entrevistados do grupo Conscientes declara que “‘S6 quem trabalha pouco ndo melhora
de vida"” e que "Os presos ndo deveriam ter direitos humanos™; apenas 86% concordam com a
premissa basica que “Todos os seres humanos sdo iguais, independente de raca, credo e sexo”.

8.3. Comportamentos conscientes
Um dos comportamentos mais consolidados é o uso racional da energia. Muito provavelmente isso se
deve a experiéncia do “apagdo”, em 2001, quando foi instituido o racionamento de energia elétrica.

Na época, vieram a tona as dificuldades do Brasil decorrentes da falta de investimentos no setor.
A imprensa noticiou fartamente que o uso indiscriminado dos recursos naturais colocava a escassez
de agua e de energia como problemas contemporaneos com tendéncia a se agravarem rapidamente.

A exigéncia de reduzir o consumo em 20% feita pelo governo federal introduziu novos habitos na
vida da populacdo. Banhos demorados, ferro elétrico ligado além do tempo necessario, uso incorreto
de eletrodomésticos e outros desperdicios foram combatidos nos domicilios e nas empresas, dissemi-
nando comportamentos que traziam, além do uso racional, a diminuigdo das contas no final do més.

Entretanto, se economizar 4gua e energia sdo comportamentos adotados pela quase totalidade da
populacdo entrevistada, a compra de produtos reciclados e organicos sdo restritas a uma pequena
minoria.

Os entrevistados que compraram esses produtos nos Ultimos seis meses concentram-se nNo grupo
Conscientes. Mesmo assim, representam uma parcela infima desse segmento. Deve-se levar em
conta, porém, o custo desses produtos que, em geral, sdo mais caros do que os tradicionais. Assim,
pode-se também estabelecer aqui uma possivel correlacdo com o poder aquisitivo do grupo
Conscientes, significativamente maior do que o dos outros grupos.

Um aspecto interessante é a relagdo que o consumidor com o mais alto grau de consciéncia tem
com a atividade de consumir. Comprar, para ele, € uma acdo que deve ser exercida com critérios e
planejamento, respeitando-se valores importantes para a comunidade. Mas, nem por isso, deve ser
realizada sem prazer, como sacrificio.

Outro atributo do consumo que foi possivel detectar é o status que a atividade de consumo pode
agregar. E significativo que cerca de um terco dos consumidores conscientes declarem apreciar roupas
de grife e se disponham a pagar mais caro por um produto que simbolize maior status ou que um
amigo rico ja tenha comprado.
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8.4 A percepc¢do dos consumidores com relacdo as empresas

As empresas que investem em sua imagem junto ao publico consumidor ndo devem, jamais, fazer ou
permitir que seus parceiros fagam propaganda enganosa. A disposicdo dos consumidores é generali-
zada: a quase totalidade dos entrevistados declara que certamente deixaria de comprar seus pro-
dutos e servigos.

Outros aspectos da relagdo empresa-consumidor também devem ser respeitados: para a grande
maioria, as empresas ndo devem vender produtos nocivos a salde do consumidor nem desrespeitar
seus direitos.

Também é geral a valorizagdo de atitudes que beneficiam a comunidade, como ndo usar mao-de-
obra infantil, ndo adotar posturas discriminatdrias, contratar pessoas com deficiéncia e combater a
polui¢éo.

O consumidor consciente, por sua vez, se vale de outros elementos para influenciar o comporta-
mento das empresas. O uso dos 6érgaos de defesa € um deles. Outro, mais poderoso, é a puni¢do
mediante a suspensdo da compra de produtos e servicos de empresas que adotaram comportamentos
considerados por ele reprovaveis.

8.5 Sistematizar e acompanhar 0 movimento do consumo consciente
A pesquisa “Descobrindo o consumidor consciente” é um instrumento que cumpre dois papéis,
entrelacados e de igual importancia.

Um deles é o de sistematizar, em seu conteldo, as informag¢Ges acumuladas provenientes de outras
pesquisas, de reflexBes coletivas e da experiéncia do Instituto Akatu e da IndicatorGfK. Essa sistema-
tizacdo é um grande passo rumo a elaboracdo dos Indicadores do Consumo Consciente, instrumento
fundamental para a avaliacdo e diagndstico do grau de consciéncia do consumidor.

O outro, é de monitorar, em suas proximas edi¢8es, a evolugdo do movimento do consumo cons-
ciente, que tende a crescer a medida em que vai se tornando claro para todos que a sustentabilidade
do planeta é uma tarefa coletiva e de longo prazo.
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