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Resumo

O presente estudo tem como objetivo de discutir sobre a sustentabilidade na industria
téxtil, a partir do marketing verde, analisando, quais sao os efeitos do modelo de
producdo Fast Fashion na sociedade como um todo, analisar o seu crescimento na
indUstria da moda e 0 seu impacto nas questdes socioambientais no decorrer dos
anos. Uma vez entendido o impacto do Fast Fashion, a pesquisa sera dedicada as
possiveis solugbes para reducdo do impacto ambiental deste modelo de producéo,
entendendo os fatores comportamentais do comportamento de compra do
consumidor, como instrumento de conscientizacao diante da necessidade de adquirir
itens com menor impacto ambiental. Apesar de existir extensas pesquisas sobre Fast
Fashion e também sobre marketing verde, os dois temas estudando
concomitantemente ainda carece de atencdo. Para chegar as conclusdes gerais sobre
ess pesquisa em livros, artigos e textos, levantados em bibliotecas, livrarias e na
internet. Como resultado, entende-se a necessidade urgente em aliar a elevacdo de
lucro da industria téxtii em uma sustentabilidade inteligente, adotando medidas
baseada no Marketing Verde, o que podera transformar de maneira positiva o

mercado, a partir da producéo criativa e ambientalmente consciente.

Palavras-chave: Fast Fashion; Impactos Ambientais; Marketing Verde;

Sustentabilidade.



Abstract
This study aims to discuss sustainability in the industry, from the green marketing,
analyzing what are the effects of the fast fashion production model in society, analyzing
its growth in the fashion industry and its impact on social and environmental issues
over the years. Once the impact of Fast Fashion is understood, the research will be
dedicated to the workable solutions for reducing the environmental impact of this
production model, understanding the behavioral factors of consumer buying behavior,
as a tool to raise awareness of the need to purchase items with less environmental
impact. Although there is extensive research on Fast Fashion and on green marketing,
the two themes studied concomitantly still lack attention. To reach the general
conclusions about this research in books, articles, and texts, collected in libraries,
bookstores and on the internet. As a result, it is understood the urgent need to ally the
increase of profit of the textile industry with an intelligent sustainability, adopting
measures based on Green Marketing, which can positively transform the market, from

the creative and environmentally conscious production.

Keywords: Fast Fashion; Environmental Impacts; Green Marketing; Sustainability.
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1 Introducéo

O tema do meio ambiente sempre foi objeto de discussfes em todas as areas
da sociedade, embora ainda ndo se consiga visualizar na realidade projetos funcionais
que abordem o assunto de maneira integrada, séria e eficiente, que podem ser
explicadas a partir de duas causas fundamentais: a primeira que é a falta de
consciéncia, ou mesmo educacdo da sociedade de uma maneira geral para a
importancia do ambiente. E a segunda se refere a ndo sensibilizacdo por parte das
pessoas para as riquezas naturais.

O homem ainda n&o percebeu o ambiente natural como fonte enriquecedora
de recursos materiais que pode beneficiar seu modo de vida e sua subsisténcia de
maneira mais consciente e produtiva. Aliado a esse fato, o também crescimento da
tecnologia e globalizacdo deixou o ser humano alheio as coisas naturais, colocando-
o frente a frente com o mercado capitalista, consumista onde o Unico interesse estaria
na superioridade da propriedade racional, gerando, portanto, um processo rapido de
destruicdo ambiental (Araujo,2017).

Nos dias atuais essa relacdo vem se estagnando tendo em vista o saber
ambiental — capital do homem para com a natureza, ou seja, na tentativa de apropriar-
se do espaco e seus recursos, o0 homem vem degradando as paisagens e modificando
0 seu espaco natural. E espaco natural hoje, devido ao processo de globalizacdo e
urbanizacao sofreu mutacdes ao longo dos anos (Araujo, 2017).

Essas transformagfes vem impactando a sociedade e a tendéncia atual € uma
relacdo menos agressiva com o meio ambiente, de forma a garantir uma cadeia de
producdo que vise a concientizacdo do meio ambiente. Como dito, todas as areas da
sociedade vem sofrendo as referidas mudancas, e em relacdo a Industria da Moda
tem surgido sob essa perspectiva, um modelo de producdo promisso denominado
Fast Fashion. O Fast Fashion é uma cadeia de producédo e distribuicdo em larga
escala, rapida e com baixos custos, influenciado pela mudanca constante das
tendéncias e geralmente suas praticas sdo ambientalmente irresponsaveis.

Com o advento da globalizacdo diversos setores da atividade econbmica
humana passaram por grandes transformacfes em suas etapas produtivas. Com a
industria da moda néo foi diferente. O cenario atual da moda lida com a volatilidade
das preferéncias dos seus consumidores que mudar da noite para o dia. Desta

maneira o0 ciclo de vida dos produtos é medido em meses, e 0 seu valor cai



consideravelmente caso seja perdida a ultima tendéncia. Esta urgéncia por novas
tendéncias, novas pecas para suprir a demanda dos clientes fez surgir o conceito de
“Fast Fashion”. O termo “Fast Fashion” vem do inglés, sua traducéo literal significa
“Moda Rapida”.

O modelo de producéo Fast Fashion surgiu na década de 1980 para suprir as
necessidades de consumacao de moda dos seus consumidores. Porém, foi somente
na década de 1990 que surgiu o termo “Fast-Fashion”, utilizado pela midia para
descrever as constantes alteracdes das tendéncias de moda. A busca constante por
novas tendéncias exige rapidez em todos 0s processos, tanto de producdo quanto de
distribuicdo venda. A cadeia de produgdao do “Fast Fashion” é voltada para a
quantidade, rapidez e baixo custo de producdo, o que implica também em baixa
qualidade do produto tornando sua vida util baixissima. Ou seja, os produtos derivados
deste modelo de producdo costumam ser de baixa-qualidade e de certo modo
“‘descartaveis”.

“‘Uma camiseta, por exemplo, demanda cerca de 2.700 litros de agua em seu
processo produtivo.” (Tinoco, 2009). No caso do algod&o, para se produzir 1kg, sdo
utilizados 11.000 litros de agua. Para Hansen e Mowen (2001, apud Garcia, 2016,
Ciclo de vida, slide 2), “o ciclo de vida é o tempo da concepgao do produto até seu
abandono”.

Segundo Gareth e Jennifer (2008) “o mercado de vestuario trabalha com um
periodo de 3 meses entre uma moda e outra, sendo fundamental a velocidade de
mudancga para que o ciclo de vida dos produtos seja curto”. Desta maneira recursos
naturais e finitos, como a agua, séo diariamente desperdicados na producédo de pecas
que estdo com o tempo de vida-util cada vez mais reduzido.

O cientista ambiental James Conca em entrevista para a Revista Forbes,
afirmou que “a industria da moda é responsavel por 10% da emissao de carbono no
mundo, ficando atras apenas da industria petrolifera”. Livia Firth, fundadora da
Consultoria em Sustentabilidade “Eco-Age”, apontou em matéria escrita para o Google
Arts que “1,5 bilhdes de vestimentas sao costuradas por ano, por cerca de 40 milhdes
pessoas, trabalhando em 250.000 fabricas situadas predominantemente em paises
descritos pelas Nag¢des Unidas como menos desenvolvidos do mundo”. Livia aponta
ainda que a industria téxtil e do vestuario € estimada em cerca de US$ 3 trilhGes e a

maior parte deste valor vai para os bolsos dos donos das marcas de Fast Fashion. “O



fast-fashion € o modelo produtivo de maior sucesso no setor da moda nos ultimos
anos,’ (Cietta, 2012, p. 33).

Como consequéncia dos grandes impactos ambientais negativos causados
pela insdustria da moda no mundo todo, existe atualmente uma crescente demanda
por itens ecologicamente sustentaveis impulsionada por um sistema que busca tornar
a moda mais sustentavel ecologicamente. Este sistema visa agredir menos o meio
ambiente durante todo o processo produtivo através da reducéo de utilizacdo da agua
durante a producao, néo utilizacdo de produtos téxicos e o cuidado durante o descarte
das pecas. Além disto, este sistema busca respeitar os direitos trabalhistas dos seus
colaboradores, tendo uma preocupacgao também com o social.

O recente movimento pela sustentabilidade pode encontra no marketing um
aliado na conscientizacdo dos consumidores. O marketing, através das suas acoes,
promove eficazes campanhas em prol do consumo consciente e das praticas menos
agressivas ao meio ambiente levando a um comportamento mais sustentavel. Com a
indastria da moda especificamente ndo é diferente, o marketing também influencia
positivamente o comportamento do consumidor, segundo Paulins e Hillery (2009) “o
conhecimento dos consumidores sobre moda sustentavel ajuda-os a serem
responsaveis e a contribuirem para a sociedade”, demonstrando a importancia que o
marketing detém. A gestdo ambiental atua preventivamente em todo o processo
produtivo, evitando impactos sobre o meio ambiente, por meio de um conjunto de
acdes, que incluem: controle de emissédo de poluentes, reducdo do consumo de
recursos naturais, reciclagem de residuos, reutilizacdo de materiais. A evidenciagao
dos fatores que refletem a interacdo da empresa com o meio ambiente é fundamental.

Segundo Tinoco & Kraemer (2004 p. 131) “Os avancos ocorridos na area
ambiental quanto aos instrumentos técnicos, politicos e legais, principais atributos
para a construcdo da estrutura de uma politica de meio ambiente, sdo inegaveis e
inquestionaveis”.

Pode-se entdo afirmar que ao longo dos anos 0S NOSSOS recursos naturais nao
servem de mateéria prima para o processo produtivo, especialmente para as industrias.

O crescente desenvolvimento deve levar em conta a 0 esgotamento desses
recursos. Atividades como reciclagem, incentivo a diminui¢do do consumo, o controle
de residuos, a capacitacdo de seus profissionais, em diferentes niveis e escalas de

conhecimento, deve ser incentivado.



Sendo assim a gestdo ambiental passa a ser um fator estratégico para analisar
a administracdo das organizacdes, incluindo diversas atividades para a administracéo
do meio ambiente.

Empresas mais experiente conseguem identificar o valor econdémico e
estratégico das organizacbfes na causa ambiental. Esses resultados ndo séo
identificados de imediato ha a necessidade que seja planejada e organizada todos 0s
passos para a assimilacdo da variavel ambiental na organizacao, para que ela possa
atingir a eficiéncia ambiental. Sem duvida, um dos grandes desafios do mundo atual
€ conciliar crescimento econdémico e social com o equilibrio ecologico. Para isso é
necessario que as industrias desenvolvam suas atividades e 0 compromisso com o
meio ambiente, salde, seguranca e o0 bem-estar de seus trabalhadores e das
comunidades. A confederacdo Nacional da Industria (CNI) em abril de 1998
apresentou o seguinte relatorio.

1. Promover a efetiva participacéo proativa do setor industrial, em conjunto com a
sociedade, os parlamentares, 0 governo e as organizagcdes nao
governamentais. No sentido de envolver e aperfeicoar leis, regulamentos e
padrées ambientais.

2. Exercer a lideranca empresarial, junto a sociedade, em relacdo aos assuntos
ambientais;

3. Incrementar a competitividade da industria brasileira, respeitados os conceitos
de desenvolvimento sustentavel e o uso racional dos recursos naturais e de
energia.

4. Promover a melhoria continua e o aperfeicoamento dos sistemas de
gerenciamento ambiental, salde e seguranca do trabalho nas empresas;

5. Promover a monitoracao e a avaliacdo dos processos e parametros ambientais
nas empresas.

6. Apoiar e reconhecer a importancia do envolvimento continuo e permanente dos
trabalhadores e do comprometimento da supervisdo nas empresas.

7. Incentivar a pesquisa e 0 desenvolvimento de tecnologias limpas, com objetivo
de reduzir ou eliminar impactos adversos ao meio ambiente e a saude da

comunidade;



8. Estimular o relacionamento e parcerias do setor privado com o0 governo e com

a sociedade em geral, na busca do desenvolvimento sustentavel, bem como

na melhoria continua dos processos de comunicacgao.

9. Estimular as liderancas empresariais a agirem permanentemente junto a
sociedade com relacdo aos assuntos ambientais;

Sabemos que durante muito tempo, as organizacdes estavam preocupadas
apenas com a eficiéncia de sua producdo. Porém em pouco tempo elas passaram a
perceber que precisavam ocorrer algumas mudancgas. Precisavam mudar a sua forma
de agir e de pensar desenvolvendo uma consciéncia ecologica, na sociedade, no
governo, também nas proprias empresas que passaram a incorporar essa orientacao
em suas estratégias.

E importante n&o esquecer que uma decisdo ambiental nem sempre é de facil
aceitacao, pois os grandes empresarios nem sempre escolhem o que € melhor para
0 meio ambiente. Embora seja um objetivo primordial a ser alcancado em um mundo
que se depara com questdes tao primordiais como a fome, a educagéo, a saude.

Um gerente ambiental de uma empresa na maioria das vezes leva em
consideracdo em seu modelo de decisdo questdes de carater econémico, esquecendo
o lado social.

Ele tem em mente que ao preservarmos o meio ambiente estamos muitas
vezes deixando de produzir determinados produtos ou incorporar custos relativamente
altos para produzir determinados produtos sem afetar o0 meio ambiente encarecendo
esses produtos. Com isso um produto cujo preco é alto corre o risco de levar a
empresa a faléncia gerando com isso desemprego e todas as consequéncias sociais
inerentes a essa situacao.

Antonius (1999) revela que, de modo geral, 0 gerenciamento ambiental pode
ser conceituado como a integracdo de sistemas e programas organizacionais que
permitem:

e Controle e redugdo dos impactos no meio ambiente, devido as operagdes ou
produtos;

e Cumprimento de leis e normas ambientais;

e Desenvolvimento e uso de tecnologias apropriadas para minimizar ou eliminar
residuos industriais;

e Monitoramento e avaliagdo dos processos e parametros ambientais;



10

e Eliminagao ou reducéo dos riscos ao meio ambiente e ao homem,;

e Utilizacdo de tecnologias limpas, visando minimizar 0os gastos de energia e
materiais;

¢ Melhoria do relacionamento entre a comunidade e 0 governo;

e Antecipacdo de questdes ambientais que possam causar problemas ao meio
ambiente e, particularmente, & satde humana.

Séo diversas as organizacdes que estdo cada vez mais se preocupando em
atingir e demonstrar o um desempenho mais satisfatorio em relacdo ao meio ambiente.
Sendo assim a gestdo ambiental tem se mostrada uma das mais importantes
atividades relacionadas em qualquer empreendimento.

O mesmo autor subdivide a gestdo ambiental em quatro niveis:

e Gestéo de processos: que envolve a avaliagdo da qualidade ambiental de todas
as atividades, maquinas e equipamentos relacionados a todos os tipos de
manejo de insumos, matérias-primas, recursos humanos.

e Gestdo de resultados: envolve a avaliacdo da qualidade ambiental dos
processos de producdo, através de seus efeitos ou resultados ambientais, ou
seja, emissdes gasosas, efluentes liquidos, residuos solidos.

e Gestéo de sustentabilidade: envolve a avaliacdo da capacidade de resposta do
ambiente aos resultados dos processos produtivos que nele sao realizados e
gue o afetam, através da monitoracdo sistematica da qualidade doar, da agua,
do solo, da flora, da fauna e do ser humano.

e Gestéo do plano ambiental: envolve a avaliagdo sisteméatica e permanente de
todos os elementos constituintes do plano de gestdo ambiental elaborado e
implementado em funcdo do desempenho ambiental alcancado pela

organizacao.

Esses instrumentos visam melhorar a qualidade ambiental e o processo de
tomada decisdo. Eles séo aplicados em todas as fases de negociacdo e podem ser:
Preventivos, corretivos, de remedicdo e pro- ativos, dependendo da fase em que séao
implementados.

Essa expresséo teve uma definicdo bem mais precisa-nos 70 e 80, quando
diversos paises tiveram a necessidade de estabelecer diretriz e critérios para avaliar

efeitos adversos das intervengcdes humanas na natureza.
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Hoje em dia devido a grande concorréncia os clientes estdo a procura de
produtos que respeitem o ambiente. Trazendo vantagens para o ambiente e para a
organizagao.

A gestdo ambiental traz inumeros beneficios para uma empresa ela ira propiciar
beneficios a empresa que superem, anulem ou diminuam os custos das degradacdes
devido a determinadas atividades.

“Segundo Tinoco (2004).” A introdugao de praticas ambientais pode implicar na
reducdo de custos, por meio da melhoria da eficiéncia dos processos, reducdo de
consumos, minimizacdo do tratamento de residuos e efluentes e diminuicdo de
prémios de seguros, multas etc.” O mesmo autor enumera alguns beneficios da
Gestéo ambiental para a empresa.

Beneficios econémicos

e Economia de custos:
¢ Reducao dos consumos de agua, energia e outros insumos;
¢ Reciclagem venda e aproveitamento de residuos e diminuicdo de efluentes;

¢ Reducao de multas e penalidades por poluicéo.

Incremento de receita

e Aumento da contribuicdo marginal de produtos verdes, que podem ser
vendidos a precos mais altos;

e Aumento da participacdo no mercado, devido a inovacdo dos produtos e a
menor concorréncia;

e Linhas de novos produtos para novos mercados;

e Aumento da demanda para produtos que contribuam para a diminuicdo da

polui¢ao.

Beneficios Estratégicos
¢ Melhoria da imagem institucional;
e Renovacéo da carteira de produtos;
e Aumento da produtividade;
e Autocomprometimento do pessoal;
e Melhoria nas relagdes de trabalho;

e Melhoria das relagbes com os 6rgdos governamentais;
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e Acesso assegurado no mercado externo;

¢ Melhor adequacéo aos padrdes ambientais.

Toda perda seja ambiental ou ndo € responsabilidade de um gestor, a
degradagcéo ambiental pode ser decorrente da ineficiéncia gerencial. O modelo de
gestdo da area ambiental tem que dar condicbes ao gestor de prever e prevenir
qualquer degradacao ambiental.

O “meio ambiente” apresenta um grande peso na decisdo de todos os
investidores no momento da compra dos ativos. As empresas estdo cada vez mais
divulgando suas acGes ambientais de forma clara. Esta sendo uma preocupacao de
todos os setores.

Verificou-se que as empresas que conseguem identificar e controlar seus
gastos obtém um significativo diferencial. Elas vao direcionar de forma mais clara sua
politica e valorizar sua marca.

Com as transformacdes ocorridas com o meio ambiente esta surgindo uma
nova consciéncia por parte dos empresarios de diversos ramos. Os funcionarios estdo
sendo preparados para essas mudancas e a populacéo conscientizada.

A comunidade de forma direta e indireta est4 contribuindo para essas
mudancas. Ela estd tendo uma visdo ecolégica. A midia esta sempre buscando
mostrar a importancia da preservagdo, e da consciéncia ambiental. As empresas
precisam fazer a sua parte e apresentar aos fornecedores e clientes a preocupacao
ambiental, que com certeza é um grande diferencial tanto para a populacao.

Através de um controle de gestdo as empresas estdo conseguindo planejar,
organizar e atingir seus objetivos. E preciso ter a consciéncia que uma decis&o
ambiental nem sempre pode ser satisfatoria para a empresa. Mas é preciso ter uma
visdo global para entender que a empresa seja ela de que setor for, podera atuar de
forma consciente.

Diante esse preambulo, o0 presente estudo tem como objetivo analisar os
impactos ambientais do Fast Fashion no comportamento do consumidor no decorrer
das dltimas décadas. Para essa compreenssao, pretende-se definir e classificar os
impactos do Fast Fashion, refletindo como esse modelo de producao influencia o

comportamento do consumidor. ApOs essas discussfes, serd proposto um
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entendimento sobre o chamado ‘Marketing Verde’ e seus elementos, como estratégia
de venda consicente, por meio da aquisicao de itens com menor impacto ambiental.
Apesar da tematica sustentabilidade ser cada vez mais abordada a sua
correlacdo com a industria da moda ainda carece de investigagcfes voltadas para a
influéncia do marketing na conscientizacdo do consumidor de moda. O presente
estudo busca analisar a evolu¢cdo da moda até o momento atual, em que o modelo de
Fast Fashion € o maior protagonista, entendendo seu impacto no meio-ambiente e na
economia. Antes, porém, pretende-se trazer a luz conceitos sobre o ambiente, a
guestao ambiental, o perfil do consumidor a fim de esclarecer aspectos referentes ao

novo conceito de moda atual.
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2 Referencial Teérico

2.1 Desenvolvimento Econémico em relacdo ao meio ambiente
A preocupacdo com a preservacdo do meio ambiente vem se acentuando
atualmente, decorrente das atividades humanas, que estdo causando sérios
problemas ambientais, e ndo sendo solucionados trazem danos irreparaveis para o
ecossistema como um todo. Tal situacdo trouxe para a sociedade uma eterna
discusséo acerca da preservacdo do meio ambiente e a importancia em elaborar
medidas preventivas que ordenassem o uso dos recursos naturais pelas pessoas.
Esses questionamentos surgiram com o0 processo de industrializacdo que
tratava de acordo com Schaeffer (1986) que utilizava de modo irracional os recursos
naturais, prejudicando assim as condi¢des de vida da populacéo, ocasionando dessa
forma diversos impactos ambientais.
Segundo Gaviao apud Argentina (2006, p.20) o impacto ambiental:
Pode ser caracterizado mediante a andlise da situacdo do meio ambiente no
futuro, em duas circunstancias especificas: sem que tenha havido qualquer
alteracdo externa, e este depois da interferéncia de uma acéo ou projeto, ou

seja, quando se verifica que uma atividade ou agdo origina ou provoca uma
modificagcdo no meio ou em alguns dos componentes do sistema ambiental

(Gavido apud Argentina, 2006, p.20)

Ainda segundo Galvao (2006) o impacto ambiental pode ser direto, quando
existe alteracdo do meio fisico pela acéo direta do homem; indireto, quando derivado
de impactos sociais, econémicos e politicos de uma acao ou projeto; impactos de curto
prazo, quando se percebe o dano ambiental logo apés sua implementacéo e por fim
o de longo prazo que surge depois de um tempo da realizacéo da obra.

Segundo Simao (2008) ndo existe uma definicAo completa de meio ambiente.
Porém citando Sheldrake ele diz que no nosso mundo particular, meio ambiente esta
relacionado a natureza, regides selvagens e intactas. Aprofundando um pouco a
guestao o autor coloca que normalmente a concepcao que se tem de meio ambiente
esté atrelada a algo distante do urbano, uma visao resultante de uma cultura milenar
gue pode ser uma explicacdo para esse distanciamento da natureza o que segundo
Simedo (2008) simplifica e reduz a verdadeira importancia do meio ambiente , pois
orientados pela exploracdo crescente dos recursos naturais, 0 homem comeca a

ocasionar impactos sobre o falso pretexto de satisfazer suas necessidades.
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De acordo com o CONAMA — Conselho Nacional do Meio Ambiente em seu
artigo 1° da Resolucéao n.°001/86 o Impacto Ambiental € todo e qualquer alteracédo as
propriedades fisicas, quimicas, biolégicas do meio ambiente, ocasionada pela matéria
ou energia das atividades humanas.

Assim, a definicdo de Impacto Ambiental estd segundo Bitar e Ortega (1998)
esta relacionada a alteracdo do meio ambiente e seus recursos naturais, sejam essas
alteracOes positivas ou negativas. Nessa reflexdo, Simeédo (2008) argumenta que o
processo de Impacto Ambiental tem a ver com a ideia reducionista que a natureza foi
ocupando na vida dos seres humanos.

Para Sheldrake citado por Sime&o (2008) o século XVII foi um responsavel por
essa concepcao, pois hegou a natureza os tributos da vida, ou seja, a natureza deixou

de ser reconhecida como mée para se tornar uma maquina do mundo.

Desta forma, ao longo de mais de trezentos anos, a prépria ciéncia baseada
na matriz de pensamento linear e os poderes que a controlam passaram a
promover a substitui¢cdo do significado de natureza viva, oriundo de diferentes
culturas milenares, por novos conceitos onde a natureza passou a ser
entendida de forma mecénica apenas como matéria disponivel para o
atendimento das necessidades criadas pelos seres humanos. Ao final deste
periodo, marcado pelo sucesso da construcéo e pela consolidacdo da matriz
de pensamento linear, a ampliagdo dos efeitos indesejados percebidos no
meio ambiente rapidamente contribuiu para revelar as insuficiéncias de um
modelo de sociedade alicergcado na matriz de pensamento linear, do qual se
origina a crenca da possibilidade do desenvolvimento e do crescimento
continuo (Simeéo, 2008, p.52).

Com essa visdo foi a partir da década de 60 que os impactos comecariam a ser
percebidos sob esse pensamento linear que desencadearam os efeitos negativos e
danosos produzidos pelas industrias e pela sociedade global que estabelecia e
ampliava o seu poder de controle sobre o ambiente ocupado.

Segundo a regra de Hotelling, ele olha os recursos naturais como sendo
extraidos e comercializados no mercado, em que 0s Recursos Ambientais servem de
matéria-prima para o processo produtivo. (AMAZONAS, 1998). Mas para que a
otimizagdo seja atingida, os recursos devem ser extraidos em sua forma socialmente
Otima ao longo do tempo, atingindo uma funcdo de bem-estar, ou seja, 0S
consumidores ao longo do tempo, devem maximizar sua utilidade diante de uma
restricdo orcamentaria e de uma restricdo ecolégica. Quando os consumidores sdo
impacientes, pode ser que se extraia mais que a capacidade de recomposicao da

natureza, fazendo com que o bem-estar no futuro seja diminuido.
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A abordagem técnica feita pelos neoclassicos, em relacdo a Economia da
Poluicdo e a Economia dos Recursos Naturais, ndo consegue determinar uma
utilizacdo sustentavel dos recursos ambientais, devido ao contexto intertemporal e
inclusdo dos custos ambientais. A probleméatica da economia de polui¢do se dé a partir
do fato de que as preferéncias individuais ndo encontrarem uma correspondéncia
monetaria no mercado, em que a auséncia de direito de propriedade gera
externalidades, que por sua vez, geram falhas de mercado, impondo custos sociais a
outros agentes.

Para o entendimento da inclusdo das externalidades no modelo intertemporal
geral, cabe inicialmente retornarmos a discussdo do significado das
externalidades ou valores ambientais. A valorizacdo ambiental neoclassica
baseia-se na expressédo de um dado dano (ou beneficio) ambiental em termos
da utilidade, bem-estar ou, mais especificamente, das preferéncias individuais
a estas associadas. E tal expressdo é dada em termos monetarios”
(Amazonas, 1998, p.09).

Esta falta de correspondéncia monetéria, faz com que as pessoas nao revelem
suas preferéncias individuais por bens ambientais, sendo assim, a “valoragao
ambiental ser4 baseada através das preferéncias individuais reveladas pelo conceito
de Disposicéo- Pagar (Willingness-To-Pay — WTP)”. (AMAZONAS, 1998:9). A WTP
corresponde ao fato de quanto o individuo esta disposto a pagar para prevenir o dano
ambiental.

Outro conceito € de Valor Econdmico Total (Total Economic Value — TEV). A este
conceito deve-se incorporar tanto o valor de uso quanto de existéncia. O valor de uso
corresponde ao custo de oportunidade relativo a uma utilizacdo futura do bem. Ja o
valor de existéncia, refere-se a utilidade obtida pelo individuo através do desejo de
gue um certo recurso ambiental exista. (AMAZONAS, 1998: 09).

Para que seja verificado o uso sustentavel neste caso, as preferéncias individuais
das geracdes correntes devem conhecer o correto valor dos itens ambientais. O
procedimento de otimizacdo das preferéncias individuais por si sO € insuficiente para
atingir-se a sustentabilidade.

Ja em relacdo a Economia dos Recursos Naturais, observa-se que para que 0s
recursos sejam alocados de uma forma otima ao longo do tempo, considera-se a
auséncia de imperfeicdes.

A limitacdo segundo modelo de Hotelling se da frente & problematica das

limitacdes devidas do mercado: (a) a existéncia de monopdlio e oligopdlios; (b)
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inexisténcia de mercados futuros ideais; (c) riscos e incertezas, impedindo assim, o0
conhecimento dos valores futuros.

Enfim também a questao também a questdo da tecnologia, cujos avancos fazem
alterar toda a sequéncia dos valores futuros, tornando os prec¢os futuros incertos.
(Amazonas, 1998). Para que a sustentabilidade seja atingida, o nivel de exploracéo
dos recursos ambientais deve ser igual ao nivel de reposicéo natural, porém os ciclos
de reposicdo devem ser respeitados, podendo assim, garantir a justica e a
manutencdo dos estoques. Os recursos naturais ndo-renovaveis estédo relacionados
a um estoque, caso seja utilizado de uma forma desenfreada, pode causar a exaustao,
nao sendo possivel manter a utilizacao sustentavel dos recursos.

Existem duas definices para sustentabilidade: a sustentabilidade forte e a
sustentabilidade fraca. A sustentabilidade forte impde um padrdo rigido de
conservagdo do ambiente natureza, pois tem em seus principios que cada recurso
deve ser considerado, em sua disponibilidade na natureza, de forma Unica e sem
substitutos proximos. Nao é possivel se ter a manutencdo dos estoques, devido a
irreversibilidade no uso dos recursos exauriveis. A sustentabilidade fraca, por sua vez,
impde um padrdo mais suave para a conservacdo desses MesmMOS recursos,
entendendo que a diminuicao relativa na disponibilidade de um recurso natural pode
ser compensada pelo aumento ou conservacao de outro recurso.

O recurso ndo-renovavel é visto sob o prisma da sustentabilidade fraca, em
que a diminuicdo gradativa dele é inevitavel. Logo, entende-se que o estimulo a
criacao de alternativas que venham a substituir a utilizacdo deste recurso de forma
crescente, é de fundamental importancia para a sua conservacao.

Por sua vez, o recurso renovavel tem que ser utilizado num ambiente de
sustentabilidade forte. Neste sentido, a disponibilidade do recurso para as geragdes
futuras deve, no minimo, permanecer a mesma, ja que para isso aconteca basta que
se respeite a taxa de renovacgéo do recurso. Um pouco de ponderagdo no seu uso é
suficiente.

Desde o momento que alguns homens descobriram que a natureza sofre
grande degradacdo com danos causados pelas formas inaceitaveis e insustentaveis
de tratamento dado ao meio ambiente, pela necessidade de obter riquezas nesse

mercado capitalista, os homens comecaram a encontrar formas de protegé-la, antes
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que tais atitudes tomadas nao facam mais efeito, pela grande quantidade de impactos
sofridos.

Nesse conflito vivido entre 0 homem e a forma que utilizam a natureza, verifica-
se que muitas vezes o custo pelos impactos sofridos e pela forma incorreta de utilizar
0 meio ambiente acabam sobrando para as pessoas que ndo estavam participando
da utilizacdo de forma equivocada. Isso acontecem muitas vezes quando uma
empresa se apropria dos cursos dos rios ou do ar atmosférico, que originalmente
pertenceria a todos, para despejo dos efluentes industriais.

Quando acontece uma atividade ocasionada por uma empresa/individuo
afetando diretamente a um outro, chamamos na economia de externalidade, podendo
ser positiva ou negativa. No caso acima, os impactos sofridos ao meio ambiente,
acabam sendo uma externalidade negativa. A externalidade existe quando o bem-
estar de um individuo, utilidade ou satisfacdo do consumo é afetado ndo so6 pelas suas
atividades de consumo como também pelas atividades de outros individuos (Varian,
2000)

As populacdes afetadas pela poluicdo provocada pelas empresas comegcam a
ter que pagar pelos custos originados com essa poluicdo, através principalmente da
gueda do nivel de qualidade de vida nessa regido causada pela poluicdo que esta nas
aguas e no nivel do ar contaminado pelos residuos da industrializacdo mal
desenvolvida.

Esses custos causados pelas empresas, em decorréncia da industrializacéo,
além de ser sentida na qualidade de vida das pessoas, por muitas vezes onerar 0S
padrées econdémicos da regido, em virtude do governo tender a gastar o dinheiro
destinado a outras areas como saude, educacdo e moradia para fazer tratamento da
poluicdo dos rios da qualidade do ar, o que poderia ser diferente se houvesse
preocupacao por parte das empresas, em investir em tecnologia que diminuisse o
nivel de poluicdo nos rios ou de gases poluentes que afetassem o meio ambiente.

Os recursos naturais sempre foram vistos como insumos insubstituiveis para
as industrias ao longo do processo de desenvolvimento do capitalismo, levando ao
uso desenfreado por parte dos agentes, contribuindo para uma degradacao ambiental
irreversivel. A degradacdo ambiental é uma forma idealizada pelo modelo capitalista,
como a unica capaz de fomentar a economia, pois 0 volume de producao cada vez

maior de bens levara a escassez dos recursos e a um colapso na economia mundial.
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O tipo de poluicdo mais preocupante atualmente no mundo é a proveniente dos
gases que afetam a camada de 0z6nio, o chamado gas do efeito estufa, na maioria
das vezes decorrentes das atividades econdmicas e industriais, provocando grandes
alteracdes na biosfera.

As concentracdes desse tipo de gas na atmosfera estdo cada vez maiores, com
isso esta havendo um aquecimento global, com a temperatura média crescendo a
cada ano. O principal gas que afeta o efeito estufa é o gas carbono (CO2), cujas
emissdes sdo provenientes, na maioria das vezes, das grandes industrias

Os paises desenvolvidos sdo os que mais poluem no mundo, liderados pelos
Estados Unidos da América (EUA), controlando o maior volume de emissdes do total
mundial, seguido pela China em 2° lugar, Russia em 3° lugar, e o Japdo. O Brasil
encontra-se no 21° lugar no volume de emissbes proveniente, principalmente pela
utilizacdo de diversos tipos de combustiveis, e se incluirmos também os
desmatamentos e queimadas o Brasil pula para o0s seis primeiros emissores de gases
do efeito estufa (Moutinho; Bueno, 2002), raciocinando que essas arvores queimadas
seriam transformadas em CO: e as arvores desmatadas e queimadas eram antes 0s
elementos principais para limpar o ar na natureza, transformando CO2 em oxigénio.

Com o aumento do aquecimento global, ocasionado pelos grandes impactos
ambientais sofridos pela natureza, através dos grandes volumes de emissdes de
gases poluentes, especialmente COz2, os impactos serdo sentidos por todos os paises,
em especial a Holanda e os paises nérdicos, que sdo as nac¢des que sofrerdo as piores
consequéncias, se o degelo dos polos e a elevacdo do nivel do mar ndo forem
revertidos. Todos os paises irdo sofrer com a concentracao dos gases de efeito estufa,
GEE, com o aumento da temperatura média do planeta em 1,4° e 5,8° C nos proximos
100 anos (IPCC, 2001).

Esse aumento da temperatura da atmosfera se darad pelo grande impacto
sofrido pela camada de oz6nio, destruindo o que seria uma camada de protecao
contra a radiacao solar na biosfera da terra, agravando-se ainda mais pelo bloqueio
dos gases poluentes que nao deixam esses raios solares sairem da atmosfera, pelo
bloqueio ocasionando pelos GEE, elevando a temperatura terrestre.

O aquecimento global sofrido pelos paises tem um enorme efeito negativo, na
maioria dos seus impactos, trazendo grandes prejuizos para humanidade. Com esses

impactos, esse tema vem tendo uma grande importancia nos debates internacionais,
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pela grande proporcdo que seus efeitos ocasionam na biosfera terrestre. Alguns
resultados comecaram a surgir nos debates internacionais, como € o caso dos
mecanismos de flexibilidade que foram propostos para auxiliar os paises
industrializados, através do estimulo a reducdo de emissdes de gases poluentes da
atmosfera e acdes que diminuam os problemas do efeito estufa.

O Protocolo de Kyoto € um acordo internacional para reduzir as emissfes de
gases do efeito estufa dos paises industrializados e a estimular os paises em
desenvolvimento a tirar da atmosfera, com suas florestas e matas, os gases poluentes
produzidos, estabelecendo para esses paises mecanismos de desenvolvimento
limpo, prevendo a criagdo de projetos que contribuam para reducdo desses gases.
Esses mecanismos de desenvolvimento limpo s&o alternativas de mercado que
implicam em assumir uma responsabilidade de redugéo dos gases do efeito estufa,
promovendo o desenvolvimento sustentavel dos paises em desenvolvimento e ao
mesmo tempo combatendo o aquecimento global provocado pelo efeito estufa.
(Rocha, 2003).

O MDL é uma forma de flexibilidade que auxilia os paises desenvolvidos,
possibilitando cumprirem parte de suas metas de reducdo de emissdes através dos
financiamentos de projetos de desenvolvimento sustentaveis aos paises que néo
fazem parte do anexo “I” do Protocolo, ou seja, os paises desenvolvidos que nao
conseguissem reduzir o seu nivel de poluicdo de gases causadores do efeito estufa,
poderiam contribuir através de investimentos em projetos, em paises em
desenvolvimento, estabelecendo metas de reducfes de emissdes de gases, fazendo
gue seja uma das maneira dos paises pobres contribuirem com o Protocolo de Kyoto
e ao mesmo tempo haja um desenvolvimento sustentavel nesses paises emergente.

A reducédo de gases poluidores que se originam dos projetos desenvolvidos nos
paises que contribuem com o Protocolo de Kyoto, se transformam em créditos de
carbono, e usam como medida cada tonelada de gases do efeito estufa deixado de
ser emitido ou retirado da atmosfera.

As empresas que ndao cumprirem as metas de reducdo estabelecidas por lei,
terdo que comprar certificados de poluicdo das empresas que conseguiram reduzir ou
acabar com suas emissdes de gases poluentes.

Os certificados de poluicdo séo os créditos de carbono oriundos dos projetos

desenvolvidos para reduzir as emissdes de gases, e podem ser chamados de
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Certificados de Emissdes Reduzidas, (CER). Esses certificados autorizam as
empresas o direito de poluir, através de aquisicdes de cotas.

As agéncias reguladoras do meio ambiente emitem os certificados de poluicdo
autorizando emisséo de toneladas de gases poluentes do efeito estufa. As empresas
gue conseguem atingir as metas de poluicdo recebem um bénus ou uma cota e as
empresas que ndo conseguem atingir essas metas adquirem no mercado as cotas
necessarias para poder poluir.

Ha varias empresas especializadas no desenvolvimento de projetos que
reduzem o nivel de gases poluentes na atmosfera, se preparando para vender e
comprar cotas dos paises subdesenvolvidos e em desenvolvimento para os paises
ricos que sao os que poluem mais, formando um novo mercado financeiro de compras
e vendas de carbono, entre 0s paises pobres e ricos.

Para uma empresa conseguir elaborar os projetos de MDL no Brasil, tem que
passar por 6 (seis) etapas, comecando pela identificacdo do projeto, onde mostra a
iniciativa adotada e quantas toneladas de carbono sera resgatada; a etapa seguinte
sera a validacdo do projeto por uma empresa certificadora, a terceira etapa serd a
formatacdao juridica do projeto; em seguida apresentacao e a aprovacao do projeto no
Ministério da Ciéncia e Tecnologia;, a quinta etapa sera mediante aprovacao do
Ministério que passara para apresentacdo e aprovacao nas Empresas certificadas
pela Organizacdo das Nacdes Unidas e por ultimo a captacao do comprador do crédito
de carbono no exterior (Belfort, 2005).

A elaboracdo de projetos de carbono no Brasil encontra-se com varias
dificuldades para concluséo e obtencao dos créditos, tendo como principal deles o alto
custo, a longa duracéo para se obter o capital e a burocracia para concluir as 6 (seis)
etapas de um projeto (Belfort, 2005).

Esses créditos de carbonos podem vir da ado¢éo de novas tecnologias ou até
de objetos de plantio como reflorestamento e producgéo de energia limpa, e parte pode
vir da biomassa, bioeletricidade e outras bases energéticas pouco poluentes
presentes na linha de producdo de algumas usinas e destilarias, esses créditos de
carbono (CER) podem ser comercializados através das bolsas de valores e de
mercadorias. E como o efeito estufa é global, a implantagdo desses projetos contribui

para que ocorra menos poluicdo atmosfeérica.
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A gestdo ambiental atua preventivamente em todo 0 processo produtivo,
evitando impactos sobre o meio ambiente, por meio de um conjunto de acdes, que
incluem: controle de emissao de poluentes, redu¢do do consumo de recursos naturais,
reciclagem de residuos, reutilizacdo de materiais. A evidenciagdo dos fatores que
refletem a interacdo da empresa com o meio ambiente € fundamental.

Segundo Tinoco & Kraemer (2004 p. 131) “Os avangos ocorridos na area
ambiental quanto aos instrumentos técnicos, politicos e legais, principais atributos
para a construgdo da estrutura de uma politica de meio ambiente, sdo inegaveis e
inquestionaveis”.

Pode-se entdo afirmar que ao longo dos anos 0S NOSSOS recursos naturais
ndo servem de matéria prima para 0 processo produtivo, especialmente para as
inddstrias.

O crescente desenvolvimento deve levar em conta a 0 esgotamento desses
recursos. Atividades como reciclagem, incentivo a diminuicdo do consumo, 0s
controles de residuos, a capacitacdo de seus profissionais, em diferentes niveis e
escalas de conhecimento, devem ser incentivados.

Sendo assim a gestdo ambiental passa a ser um fator estratégico para
analisar a administracdo das organizacoes, incluindo diversas atividades para a
administracdo do meio ambiente.

Empresas mais experiente conseguem identificar o valor econdmico e
estratégico das organizagcdes na causa ambiental. Esses resultados ndo sao
identificados de imediato ha a necessidade que seja planejada e organizada todos os
passos para a assimilacdo da varidvel ambiental na organizacéo, para que ela possa
atingir a eficiéncia ambiental.

Os dez passos necessarios para e exceléncia ambiental, segundo Elkington

e Burke (1999, p.25) sao os seguintes:

1 Desenvolva e publique uma politica ambiental.

2- Estabeleca metas e continue a avaliar os ganhos.

3- Defina claramente as responsabilidades ambientais de cada uma das
areas e do pessoal administrativo

4- Divulgue interna e externamente a politica, os objetivos e metas e as
responsabilidades.

5- Obtenha recursos adequados.

6- Eduque e treine seu pessoal e informe os consumidores e a comunidade.
7- Acompanhe a situacdo ambiental da empresa e faca a auditoria e
relatorios.

8- Acompanhe a evolucéo da discusséo sobre a questdo ambiental.

9- Contribua para programas ambientais da comunidade e invista em
pesquisa e desenvolvimento aplicados a area ambiental.
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10- Ajude a conciliar os diferentes interesses existentes entre todos
envolvidos: empresa, consumidores, comunidade, acionistas etc.

Sabe-se que a informacao tem o poder de inibir praticas ilicitas e estimular
comportamentos e procedimentos corretos, a contabilidade, objetivando evidenciar a
situacdo econdmico-financeira das empresas e o desempenho periddico delas,
constitui-se em um adequado sistema de informa¢des quanto a postura ambiental das
entidades.

Sendo assim propostas e recomendacdes (ainda sem forca legal) existem no
sentido de que as companhias tornem publicos os efeitos de sua interacdo com o meio
ambiente.

Os efeitos da interacdo da empresa com o0 meio ambiente podem ser
identificados por meio:

e Dos estogues de insumos antipoluentes para insercdo no processo

operacional;

e Dos investimentos realizados em tecnologias antipoluentes (maquinas,
equipamentos, instalagdes etc.);

e Do montante de obrigagbes assumidas pela empresa para recuperagao
de éareas degradadas ou &aguas contaminadas para pagamentos de
penalidades ou multas decorrentes de infracdes a legislacdo ambiental;

e Das reservas para contingéncias constituidas a partir da forte
probabilidade de ocorréncia de perdas patrimoniais recebidas por eventos
de natureza ambiental,

e Do montante de custos e despesas incorridos em prol da contengcéo dos
niveis de poluicdo e/ou por penalidades recebidas por procedimentos
inadequados.

2.2 Desenvolvimento Sustentavel

Ao relatarmos os eventos econdmicos das nossas organizacdes que tem uma
relacdo direta ou indireta com o meio ambiente, sejam elas publicas ou privadas, a
Ciéncia contabil deve ter um amplo conhecimento de todo o contexto em que 0s
problemas ambientais ocorrem.

Em se tratando do meio ambiente € necessario um conhecimento especifico

de seu vocabulario, as possibilidades de ocorréncia dos impactos ambientais.
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Mas para conhecer o meio ambiente é necesséario entender também os
aspectos sociais, culturais e educacionais que envolvam essa questao.

A busca por um desenvolvimento sustentdvel € aquela busca por um
desenvolvimento que atenda a todas as necessidades do presente sem comprometer
a possibilidade de as geracdes futuras atenderem as suas proprias necessidades.

O Rio de Janeiro em 1992 foi palco de uma teleconferéncia das Nacdes
Unidas sobre o meio ambiente e desenvolvimento onde se reconheceu a importancia
de assumir a ideia de sustentabilidade em qualquer programa ou atividade de
desenvolvimento. Com isso, as empresas assumem o0 papel social e ambiental
extremamente relevante.

Assumindo uma préatica empresarial sustentavel, modificando os seus
sistemas operacionais, estando assim engajadas a ideia de desenvolvimento
sustentavel e preservacao do meio ambiente, relacionando a responsabilidade social.
Almeida (2002) afirma que: a ideia é de integracdo e interacdo, propondo uma nova
maneira de olhar e transformar o mundo, baseada no didlogo entre saberes e
conhecimentos diversos. No mundo sustentavel, a economia nao pode ser pensada
ou praticada em separado porque tudo esta inter-relacionado, em permanente dialogo.
Com o novo papel dos empresarios. Eles estdo cada vez mais aptos a compreender
e participar das mudancas sociais.

O desenvolvimento sustentavel, além de equidade social e equilibrio
ecolégico, segundo Donaire (1999): apresenta como a terceira vertente principal a
guestdo do desenvolvimento econémico. Induz a um espirito de responsabilidade
comum como processo de mudanca no qual a exploracdo de recursos materiais, 0S
investimentos financeiros e as rotas de desenvolvimento tecnologico deverdo ser
orientados para metas de equilibrio com a natureza e de incremento da capacidade
de inovacao dos paises em desenvolvimento, e o progresso sera entendido como fruto
de maior riqueza, maior beneficio social equitativo e equilibrio ecoldgico”.

Ja deu para entender que o desenvolvimento sustentavel é bem diferente do
desenvolvimento econémico. O desenvolvimento econémico esta voltado para a area
de producédo, tem uma visdo mais quantitativa. JA& o0 crescimento sustentavel esta
voltado para o bem-estar, sendo uma visao qualitativa.

Sachs, apud Campos (2001), apresenta cinco dimensfes do que se pode

chamar de desenvolvimento sustentavel:
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e Sustentabilidade social: que se entende como a criagdo de um novo processo
de desenvolvimento sustentado por uma civilizagdo com maior equidade na
distribuicdo de renda e de bens, de modo a reduzir o abismo entre os padrdes
de vida dos ricos e dos pobres;

e Sustentabilidade econdmica: que deve ser alcancada através do
gerenciamento e da alocacdo mais eficiente dos recursos, limitacdo do
consumo de combustiveis fésseis e de outros recursos.

e Sustentabilidade ecoldgica: que pode ser alcancada através do aumento da
capacidade de utilizacdo dos recursos, limitacdo do consumo de combustiveis
fosseis.

e Sustentabilidade espacial: que deve ser dirigida para obtencdo de uma
configuracédo rural-urbana mais equilibrada e melhor distribuicéo territorial dos
assentamentos humanos e das atividades econémicas;

e Sustentabilidade cultural: incluindo a procura por raizes enddgenas de
processos de modernizacdo e sistemas agricolas integrados, que facilitem a
geracao de solucbes especificas para o local o ecossistema, a cultura e area.

2.3 Custos Ambientais e Lucro Das Empresas

Ao se propor que 0s custos ambientais sejam acrescentados nos precos dos
produtos, podera ocorrer um aumento nos precos resultando automaticamente em
menores lucros para as empresas. Mas se ndo adicionarmos 0s custos ambientais na
apuracdao do lucro do periodo, os sécios e acionistas estariam sendo beneficiados com
a distribuicdo do lucro, enquanto os custos com a recuperacdo do ambiente estariam
sendo socializados.

Por exemplo, em janeiro de 2000, o rompimento de um duto de uma refinaria
da Petrobras ocasionou um dos maiores desastres ecoldgicos da Baia de Guanabara.
Com isso, foram contratados servicos de contencdo do desastre, a empresa foi
multada e a atividade pesqueira da regido foi prejudicada. Também nesse mesmo
ano, a Petrobras obteve os maiores lucros da historia. Em Notas Explicativas verificou-
se que a empresa recorreu da multa; entretanto ndo consta nenhuma proviséo ou
reserva para contingéncias ambientais. Mas em fevereiro de 2002, a justica brasileira
condenou a empresa a indenizar os pescadores prejudicados pelo vazamento. Esses
recorreram & justica e conseguiram receber o valor de R$ 524 milhées por danos

ambientais e lucros cessantes.
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A Fiat automovel, com a fabrica em Minas Gerais até o ano de 1995, ja havia
produzido 430.000 unidades dos veiculos Uno Mille e ELX, cujas especificacdes
estavam em desacordo com o permitido para emissdes de poluentes, causando
poluicdo 20% maior do que a de seus concorrentes. Com isso o Ibama aplicou uma
multa de R$ 3,9 milhdes.

Diante dos diversos pressupostos trazidos em relacdo aos impactos que 0 meio
ambiente tem sofrido, em raz&o da dicotomia crescimento e economia. Com o advento
da globalizacdo, com as inovacdes tecnoldgicas o conceito dos consumidores
modificou. Para adquirir um produto ou servico, o cliente hoje em dia busca atender
suas necessidades de maneira satisfatoria. A fabricacdo de produtos de alta qualidade
ndo é um fim em si mesmo. Para oferecer bens e servicos de maneira eficiente os
produtos devem criar uma imagem positiva, acelerando as vendas de novos produtos
e principalmente atendendo bem o seu cliente de forma consciente, atentando para o

perfil do cliente.
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3 Metodologia

3.1 Selegéao e escolha de informagéo

O processo de elaboracdo deste trabalho teve por base a conceituacao de
Minayo (2002, p. 16) que entende por “metodologia, o caminho do pensamento e a
pratica exercida na abordagem da realidade. Nesse sentido, a metodologia ocupa um
lugar central no interior das teorias e esta sempre referida a elas”. Logo, a metodologia
inclui a fundamentacao tedrica que se utiliza para explicar as questdes levantadas e
0 conjunto de técnicas empregadas no percurso definido. Para a realizacdo da
presente pesquisa foram adotados alguns procedimentos metodolégicos que serao

abordados na sequéncia.

Convém destacar que também foi realizada uma pesquisa bibliografica,
desenvolvida a partir de material ja elaborado, construido principalmente de livros e
artigos cientificos. Martins & Lintz (2000, p. 29) afirmam que a pesquisa bibliografica
“trata-se da abordagem metodoldgica mais frequente nos estudos monograficos. A
pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um tema ou um problema com base

em referéncias tedricas publicadas em livros, revistas, periddicos etc.”.

3.2 Anélise de dados

A énfase bibliografica foi distribuida na leitura dos principais criticos e
estudiosos sobre o tema, baseado em leituras dirigidas, inicialmente, para obter um
nivelamento tematico e tedrico conceitual; além de uma ordenacao do material através
de andlise textual e uma reflexdo critica do contetdo; pesquisa em livros, artigos e

textos, levantados em bibliotecas, livrarias e na internet.

3.3 Discusséao de resultados

Sao diversos os fatores que levam uma pessoa a efetuar uma compra. Esses
fatores sdo de ordem psicoldgica, pessoal, social ou mesmo por simples status. De
acordo com Albaneze e Baretti (1971) do ponto de visa econémico a compra é apenas

uma aquisicdo de um produto ou objeto, mediante o pagamento de certa quantia.
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Porém sob o ponto de vista psicologico trata-se de uma acdo complexa que é
determinada por um motivo.

Os principais motivos que levam o individuo a adquirir um produto ou algo
parecido, estdo ligadas as necessidades de ordem material ou de natureza material
gue ele possa ter. Essas necessidades se constituem em forte motivo para ato da
compra. Segundo Albeneze e Baretti (1971) essas necessidades sao:

a) Necessidades sociais: 0 desejo de ser notado pelos outros de parecer mais
importante;

b) Necessidades profissionais: o exercicio de algumas atividades impde a
necessidade de aquisicdo de objetos indispensaveis ao desempenho delas,
sendo esse um motivo para a compra;

c) Necessidades religiosas: aquisicdo de objetos religiosos em razédo da vontade
de externar esse sentimento;

d) Necessidades de seguranca: aquisicdo de bens de seguranca para se
protegerem de uma situacao futura;

e) Necessidade de conforto: o desejo de viver com comodidade traduz, de certo
modo, 0 que se denomina por necessidade de conforto, fator interligado ao

desenvolvimento técnico e cultural dos individuos.

As compras de acordo com Armstrong e Kotler (2003) sao influenciadas pelas
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicolégicas. Essas que em sua maioria
sdo levadas em conta pelas empresas ao realizarem estratégias de vendas para
fidelizarem os consumidores.

A cultura, segundo os autores citados é o principal determinante dos desejos e
comportamentos das pessoas. O comportamento humano € em grande parte
adquirido. Todo grupo ou sociedade possui uma cultura e a influéncia dela no
comportamento de compra pode variar de pais a pais.

Ainda segundo Armstrong e Kotler (2003, p. 122) “o comportamento do consumidor
também é influenciado pelo fator social, como pequenos grupos de referéncia: familia,
papéis sociais e status”. Segundo eles, o nivel de influéncia de um grupo varia de
acordo com as marcas e o0s produtos e essa influéncia tende a ser mais forte quando

o produto é visivel para aqueles que o comprador respeita.
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Quanto a familia, seus membros podem influenciar bastante o comportamento do
comprador. A familia € a mais importante organizacdo de compra de produto de
consumo da sociedade.

Sobre os papéis e status Armstrong e Kotler (2003) dizem que cada papel carrega
um status que reflete o respeito que a sociedade lhe dispensa, sendo assim 0s
produtos refletem seu status na sociedade. Além desses fatores existem também os
pessoais, cujas decisbes dos compradores sdo influenciadas também por suas
caracteristicas de idade, estagio no ciclo de vida, ocupacdo, situacdo financeira, estilo
de vida, personalidade e autoimagem.

Quanto aos fatores psicoldgicos eles dependem: da motivacao, da percepcéo, da
aprendizagem e das crencgas e atitudes do consumidor. Veremos cada um desses
fatores por parte. Acreditamos que o reconhecimento deles é um grande contribuidor
para entendermos a importancia da qualidade no atendimento, ja que o consumidor é
levado a busca e realizacdo de um desejo de compra e pretende atingir essa
realizacdo de maneira satisfatoria. Entender o ciclo que leva uma pessoa a aquisi¢ao
de um produto ou servigo, € compreender o porqué da frustracdo em ser mal atendido,
rompendo dessa forma com as expectativas referentes as suas necessidades.

Segundo Amstrong e Kotler (2003) € uma necessidade suficientemente forte para
fazer com que a pessoa busque satisfazé-la. Medeiros e Cruz (2006) apud Kotler e
Keller dizem que é nessa relacdo consumidor e compra € possivel considerar trés

teorias da motivagéo:

a) teoria da motivacdo de Freud: Freud assumiu que as forcas
psicologicas reais que moldam o comportamento das pessoas sao
inconscientes. Assim, as pesquisas conduzidas tendo por base esta
teoria tém levado a hipbéteses muito interessantes, como: o0s
consumidores resistem as ameixas secas porque elas sao enrugadas
e lembram pessoas velhas; os homens chupam charutos como uma
versdo adulta de chupar o dedo e outros; b) teoria da motivagédo de
Maslow: para Maslow, as necessidades humanas sdo organizadas
numa hierarquia, partindo das mais urgentes as menos urgentes.
Maslow chegou a esta conclusdo buscando responder por que as
pessoas sao dirigidas por certas necessidades em ocasifes
especificas; ¢) teoria da motivacéo de Herzberg: desenvolveu a teoria
dos dois fatores: insatisfatérios (aqueles que causam a insatisfacéo) e
satisfatorios (aqueles que causam a satisfagdo). Sdo duas as
implicacbes de tais teorias: primeiro, devem-se evitar os fatores que
causam a insatisfacédo; depois, identificar os fatores que causam a
satisfacdo (MEDEIROS E CRUZ, 2006, p.174).
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Assim uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira como ela aciona sua
acao é influenciada pela percepcao. Segundo Armstrong e Kotler (2003) aprendemos
por meio de um fluxo de informacao que recebemos através dos cinco sentidos: viséo,
audicdo, olfato, tato e paladar. De acordo com eles a percepc¢éo € oi processo do qual
a pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes recebidas para formar uma

visao significativa do mundo. Segundo Medeiros e Cruz apud Kotler (2006, p.175):

a) atencdo seletiva: € mais provavel que as pessoas percebam
estimulos relacionados a uma necessidade atual, assim como é mais
provavel que percebam estimulos previstos e estimulos cujos desvios
sejam maiores em relacao a um estimulo normal; b) distor¢céo seletiva:
tendéncia de as pessoas interpretarem as informacdes conforme suas
intengbes pessoais, reforcando suas pré-concepgdes ao invés de
contraria-las; c) retencdo seletiva: as pessoas tendem a reter as
informacgBes que reforcem suas atitudes e crengas.

Quanto ao fator psicolégico da aprendizagem, essa teoria ensina que se pode
desenvolver a demanda opor um produto, através da interacdo de impulsos, sinais,
respostas e refor¢os. Sobre isso citando Richars, Medeiros e Cruz (2006) apresenta
duas conceituacdes psicoldgicas acerca da natureza do aprendizado a primeira € a
cognitiva por meio do qual do individuo se conscientiza de um estimulo e a outra é
afetiva de onde é comeca a apreciar o estimulo apés torna-se consciente dele.

A importancia prética da teoria da aprendizagem, segundo Kotler (1993), é que
ela pode estabelecer a demanda de um produto ao associa-lo a fortes impulsos,
relacionando a imagem que o produto possa conferir ao consumidor, usando-se para
isto sugestdes motivadoras e fornecendo-se reforcos positivos. Logo, as compras
posteriores seriam entdo resultado da satisfacdo proporcionada pela experiéncia
anteriormente obtida e aprendida pelo consumidor.

No processo de decisdao do consumo de cada produto o consumidor deve levar
em consideracao os precos dos produtos e quantidade de recursos de que dispde. A
quantidade de recursos disponivel do consumidor, sua restricdo orgamentaria, limita
o total de gastos do consumidor. Além da restricdo orcamentaria, outro fator
determinante das escolhas dos consumidores € no que se diz respeito as suas
preferéncias.

Segundo Varian (2000) dadas duas cestas de bens A e B, uma relagao de
preferéncia B significa que a cesta de bens A é ao menos tdo boa quanto a cesta B.

A>B também é referida como a cesta A é fracamente preferida a cesta B.



31

Ainda de acordo com o autor a relacéo de preferéncias é completa, reflexiva e
transitiva. A preferéncia ser completa significa que é possivel comparar duas cestas
quaisquer. A reflexividade afirma que toda cesta € pelo menos tdo boa quanto ela
mesma e a transitividade implica em que dadas trés cestas A, B e C, se um
consumidor gosta mais de A do que de B e, se ele gosta mais de B do que de C, entdo

ele deve preferir A a C. Simbolicamente, representa-se por A>=B e B>-C, entdo A>

C.

A representacdo das escolhas do consumidor por meio de preferéncias,
embora seja uma forma razoavel de representar um consumidor ela ndo é
operacional. Um modo operacional de representacédo das escolhas do consumidor é
através de uma funcdo, denominada funcéo utilidade. Em linhas gerais uma funcéo
utilidade € uma maneira de associar um numero a cada cesta de consumo acessivel
ao consumidor, de maneira tal que as cestas mais preferidas séao atribuidos nameros
maiores que os atribuidos as cestas menos preferidas.

A representacdo do comportamento do consumidor por meio de preferéncias e
funcdo utilidade permite determinar a demanda por cada bem. Contudo, as
preferéncias ndo sao observaveis. Preferéncias e utilidades permitem, apenas,
observar o quanto o consumidor demanda de cada bem dado um nivel de precos.

E possivel, no entanto, partindo da observacéo das escolhas do consumidor

obter informacgdes sobre as preferéncias do consumidor.

A observacdo das escolhas dos consumidores pode nos permitir
“recuperar” ou estimar as preferéncias que se escondem por tras
dessas escolhas. Quanto mais escolhas observarmos, com maior
exatiddo poderemos estimar as preferéncias basicas que geraram tais
escolhas (Varian, 2000, p. 142).

Tal processo é referido como a preferéncia revelada. Segundo o principio da
soberania, sendo o consumidor a peca-chave do mercado, ele é também o elemento
orientador do que é preciso produzir, limitando-se o produtor a seguir seus desejos e
necessidades. A soberania seria exercida a medida que existisse concorréncia entre
0s produtores, por meio do poder de decisdo dos consumidores em relacdo a compra
dos bens (Sandroni, 1999, p.125)
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Tal definicdo mostra com clareza a importancia do consumidor, pois, sem ele
nao existiria qualquer mercado. Por outro lado, a acdo do consumidor, ou seja, 0s
limites de sua soberania de daria a partir do seu nivel de renda.

O Consumidor para tomar sua decisdo, segue de uma forma genérica, alguns
passos. Primeiro ele reconhece sua necessidade, ou seja, pesa entre o que ele tem e
0 que ele deseja, em seguida busca informac6es em um primeiro estagio, na memaoria
depois no ambiente sobre os bens que ele deseja adquirir. Depois ele faz uma
avaliacdo do que o oferecem (pré-compra) e s6 entéo, realiza a compra propriamente
dita, ou seja, adquire o produto que satisfaz sua necessidade. Existe ainda o processo
pOs-compra que seria 0 consumo, a avaliacdo da experiéncia de consumo e ainda o
destino dado ao que restou do produto consumido.

A analise do comportamento do consumidor pode ndo ser um processo tao
simples: “eles podem nao manifestar suas motivagcbes mais profundas e reagir a
influéncias que mudam suas mentes no ultimo minuto, agindo de forma diferente a
que foi inicialmente externada” (Kotler, 1993, p.113).

Dessa forma, 0 momento de se analisar o processo de compra do consumidor,
h& uma convergéncia entre varios autores como o préprio Kotler (1993), Cobra (1992)
e Las Casas (1991) quando estudam o comportamento do consumidor, apontam que
os fatores que influenciam as atitudes de compra podem ser basicamente diferencas
individuais, influéncias ambientais e processos psicoldgicos.

Tendo em vista a fundamentacao tedrica apresentada nessa parte, 0s 3 grupos
de fatores que influenciam as atitudes ou comportamento dos consumidores (as
preferéncias ambientais, os processos psicoldgicos e as diferencas ambientais), pode

ser organiza-los segundo o modelo a seguir:

Figura 1: Modelo de comportamento do consumidor
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+
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» Classe social CONSUMIDOR
« Familia
= Cultura

ki

_|_

Processos Psicologicos
* Processamento da
informagao
s Aprendizagem
= Atitude

Fonte: Autora (2021)

Até aqui ficou compreensivel os fatores que levam o consumidor a adquirir o
produto ou o servico. Esses fatores envolvem a motivacdo das necessidades do
consumidor que desejando atender seus desejos realizam a compra de um produto
ou servico. A funcdo de comprar é hoje uma das forgcas mais importantes para a
organizacdo, em razao do grande progresso e da expansao do comércio que trouxe
diversos beneficios para o crescimento organizacional.

Em se falando de comércio esse pode ser caracterizado como sendo atacadista
e de varejo. O comércio atacadista € aquele de acordo com Albaneze e Baretti (1971)
gue possui como clientes outros comerciantes profissionais e as industrias e 0 outro
0 comércio varejista que é aquele que lida diretamente com a distribuicdo de
mercadorias aos consumidores. Nessa pesquisa nos voltaremos a atencao para o
comercio varejista, mas especificamente o de vestuario, tendo em vista 0 nosso foco
principal que é demonstrar a importancia da qualidade do atendimento nesse setor.

Baseadas em Albaneze e Baretti (1971) podemos dizer que o comércio

varejista possui uma grande funcdo econémico e social no mercado competitivo, que
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€ levar o consumidor os mais variados tipos de produtos e servi¢os, ou seja, conforme

coloca Armstrong e Kotler (2003)o varejo engloba todas as atividades envolvidas na

venda de bens e servigos diretamente a consumidores finais para seu uso pessoal.

As lojas de varejo apresentam-se de todas as formas e tamanhos, elas podem

ser classificadas de acordo com suas linhas de produto, os precos relativos que

cobram e 0 modo como sdo organizadas. O volume de servicos apresenta variagao

podendo ser: auto servico, servico limitado e servico completo. Ha duas formas de

comeércio varejista, conforme colocam Albaneze e Baretti (1971):

a) Pequeno comércio: caracteristica

Empresa pequena;

Possui uma freguesia homogénea e conhecida;

Atende a uma clientela local;

Mantém certa intimidade com a freguesia;

E dirigido pelo proprio dono, auxiliado em sua maioria por membros da
familia;

N&do tem despesas com empregados, pois nem sempre eles sao
assalariados;

Vendem por preco mais elevado que os grandes varejistas;

Possuem instalacdes modéstias e acanhadas, além de venderem quase

sempre a dinheiro.

b) Grande comércio

E constituido de grandes lojas que possuem filiais na propria localidade
ou em bairros diferentes, ou outras cidades, estados ou paises;
Reunem numa mesma empresa diferentes ramos de negadcio;
Realizam numero elevado de negdcios;

Possui secdo ou departamentos especializados na concessao de
créditos;

Prestam servigos complementares a freguesia como: telefones internos
gratis, cabelereiros, restaurantes entre outros;

Vendem desde artigos de primeira necessidade até artigos de luxo;

Realizam grandes campanhas de publicidade.
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Além dessas caracteristicas, 0s varejistas atuam em um ambiente altamente
competitivo, mas também cheios de oportunidades, pois a expansao global ofereceu
uma diversificacdo de produtos e servigos que possibilitam a penetracdo do varejo
em todos os territorios nacionais e internacionais.

Segundo Corte et al (2008) o varejo é um setor de bastante importancia para o
mercado consumidor. Tanto que exige dos gestores de varejo a tomada de decisao
complexa para atender determinado publico, e oferecer servigos de qualidade, bem
como negociar com fornecedores e elaborar estratégias de promocao.

Segundo Corte et al (2008) a tomada de decisdo nesse tipo de ambiente é
extremamente desafiadora, tendo em vista as mudancas e competitividades. E preciso
nesse sentido, que as decisfes envolvam mercados alvos e a satisfagcdo das
necessidades dos clientes.

Assim Las Casas citado por Corte et al (2008) resume o varejo como sendo a
comercializacao de consumidores finais que tenta proporcionar as utilidades de posse,
tempo e lugar para atender o consumidor. Ainda segundo os autores a chave para o
sucesso do varejo é diferenciar-se dos demais concorrentes oferecendo ao cliente o
produto certo e de maneira qualitativa. No caso do varejo de vestuario, esse setor
sofre grandes transformacfes tendo em vista a nova era competitiva.

Segundo corte et al (2008) para atrair novos consumidores o varejista diante
disso deve usar canais de informacdes eficientes, ainda numa era onde o consumidor
estd extremamente exigente.

O processo de compra de vestuario envolve varios fatores, entre eles: a
necessidade de se vestir, o desejo de compra, o bem-estar, a satisfacéo, entre
outros. O impulso de uma pessoa ir até uma loja de vestuario esta relacionado
ao modo pelo qual o marketing age para atrair o consumidor, por isso faz-se

necessario que estejam atentos a cultura e as tendéncias da localidade na qual
est4 inserida a loja (CORTE et al, 2008, p.4).

Para chegar a esse processo as estratégias de marketing dizem que a empresa
devera estar atenta a esses novos valores do consumidor, que se tornam a cada dia
mais exigentes, com o advento de novas tecnologias de consumo e as novas
tendéncias. A variavel utilizada pelas teorias mercadoldgicas a fim de atenderem esse

principio estd baseada na relagdo com o consumidor do vestuario.
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Que de acordo com Reynolds e Darde apud Raposo e Paco (2003) se baseiam
na moda para atender as necessidades dos clientes, esses que satisfazem suas

vontades na compra da roupa, buscando nelas suas identidades e certo status.



37

4 Consideracdes Finais

Ao perceber valor econdbmico e estratégico na causa ambiental, muitas
empresas véem-se diante do desafio de conciliar crescimento econémico e equilibrio

ecoldgico.

E importante ndo esquecer que uma decisdo ambiental nem sempre ¢ de facil
aceitacdo nas empresas pois ao Se propor que 0S custos ambientais sejam
acrescentados nos precos dos produtos, podera ocorrer um aumento nos precos

resultando automaticamente em menores lucros para as empresas.

O desafio encontra-se em saber utilizar dos mecanismos do Marketing Verde
para fazer com que o consumidor perceba valor num produto com menor impacto
ambiental. O consumidor, por sua vez, leva em consideracdo a suas necessidades e

preferéncias no ato da compra.

Com esta nova visdo global, uma estratégia que, provavelmente, ira garantir a
sobrevivéncia e 0 sucesso das empresas é a maximizacdo da retencdo de seus
clientes. Devido a concorréncia atual, apenas as empresas que conhecem bem o0s
seus mercados, sabem quem sdo 0s seus clientes e procuram manter um
relacionamento em longo prazo com eles, sobreviverdo. As empresas estdo
procurando individualizar ac¢@es, tratando cada cliente como se fosse um Unico
segmento de mercado.

O que h& de novo nesta teoria é a necessidade essencial de visualizar as
necessidades de seus clientes, estabelecendo com ele uma relacdo eficiente e
personalizada, pois atualmente as transformacfes séo tantas e ocorrem tdo rapido
que os padrbes e comportamentos estabelecidos no mercados jA ndo sao mais

sustentaveis.
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5 Limites da investigacédo e sugestdo de melhoria

O referido trabalho foi proveitoso para o conhecimento enquanto pesquisador.
Entendeu-se como util para a sociedade, pois apresenta conceitos e ideias que podem
contribuir coletivamente. Prém €& preciso apontar que as infromacdes ainda s~]ao
escassas e que é preciso um compromisso para implementacdo do marketing verde
nas empresas de moda, de maneira que haja uma gestdo comprometida com a

sustentabilidade e com o perfil do consumidor.

Para chegar ao objetivo pretendido nesse trabalho, buscou-se informalcdes
sobre o marketing verde de maneira sustentar a ideia principal que foi discutir sobre
essa nova visao de mercado na moda. Percebeu-se uma lacuna de bases teoricas
voltadas unicamente para esse segmento, sendo portanto necessario como sugestao
de melhoria, um crescuimento acerca dos estudos e pesquisas que apresentem dados
e bases a respeito da sustentabilidade voltada para a moda e para o novo perfil do

consumidor.

Apesar dessa limitag&o foi possivel verificar que o gerenciamento de negocios
em sua atualidade e principalmente aqueles que lidam com produtos, servicos e
consumidores necessitam de atencdo para as tendencias do novo mundo,

entendendo que apesar de lucratividade € preciso reter o cliente de maneira

responsavel e consciente.

Dessa forma, pode-se dizer que os objetivos foram alcancados com exitos,
apesar da necessidade do surgimento de estudos amis aprifundados sobre a

influéncia do marketing verde na moda.
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