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Resumo

A reutilizagio de bens industrializados é tendéncia mundial devido a
crescente consciéncia ecolégica e a necessidade de formas alternativas
e efetivas no processamento de matérias-primas. Essa atividade esta
se difundindo também no Brasil, que recicla papel, vidro, plastico e
latas. Novos produtos tém sido introduzidos no mercado com
embalagens reciclaveis. Neste estudo exploratério objetivou-se
identificar, através de anélises estatisticas e interpretagao de
resultados, se essa caracteristica afeta o consumidor. Constatou-se
que este reconhece o problema, mas néo assume sua parcela de
responsabilidade perante o tema, além de néo estar disposto a
pagar mais por produto com embalagem desse tipo. Para tornar os
programas de embalagem reciclavel bem-sucedidos serdo necessarios
muito tempo, muitos investimentos e agdo conjunta de governo,
indGstria e comércio visando a atingir um objetivo comum.
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INTRODUCAO

Este trabalho foi elaborado durante as disciplinas
Metodologia de Pesquisa e Sistemas de Informacéo
de Marketing, da Faculdade de Economia, Adminis-
tracao e Contabilidade da Universidade de Sao Paulo,
e executado sob orientacio do Professor J.A. Maz-
zon, tendo por objetivo realizar estudo exploratério
sobre a percep¢do do consumidor paulistano com
relagéo a utilizagio de embalagens reciclaveis em pro-
dutos de consumo.

Este texto estd dividido em seis itens, incluindo
esta introdugdo com a exposicdo do objetivo e da
estrutura do estudo realizado. A seguir, expe-se uma
visdo de administragio de marketing e da gestdo de
embalagens, na qual se considera a preocupacao exis-
tente com o tema, sobretudo em paises mais desen-
volvidos. Na terceira parte — objetivos da pesquisa
— apresenta-se a motivagao basica para a elaboracéo
deste trabalho, bem como os objetivos especificos a
serem alcangados com a realizacio da pesquisa. Na
quarta — metodologia —, s3o abordadas as decistes
relativas & amostragem e aos instrumentos de coleta,
levantamento, processamento e anélise dos dados.
No item seguinte constam as analises e interpretagées
dos resultados obtidos na pesquisa. Finalmente, sao
relatadas as conclusdes e algumas recomendagdes es-
tratégicas de marketing, baseadas nesses resultados.

A ADMINISTRACAO DE MARKETING E A
GESTAO DE EMBALAGENS

“O Ecologismo é um movimento organizado de
cidaddos e governos preocupados em proteger e in-
tensificar o meio ambiente de vida do homem contra
aqueles que o destroem” (Kotler, 1990).

Falar de ecologia virou moda. Lutar por ela, si-
ndénimo de modernidade. Dentre os varios itens com-
ponentes da causa verde podemos citar a recicla-
gem de matéria-prima.

O reaproveitamento de bens industriais é tendén-
cia mundial dentro da crescente consciéncia ecolégica
e da necessidade de buscarem-se alternativas efetivas
no processamento de matérias-primas. Habito bas-
tante desenvolvido na Europa e nos Estados Unidos,
essa atividade comega a ganhar impulso também no
Brasil que j4 recicla papel, papeldo, vidro e pléastico.

A reciclagem de materiais de embalagem nos pai-
ses desenvolvidos j4 n&o é uma meta, & um modo
de vida. A questdo agora, nesses paises, é&: Como
fazé-la melhor?

Atualmente, uma das principais preocupacées dos
consumidores norte-americanos ao adquirir um pro-
duto é saber qual a matéria-prima utilizada em sua
embalagem.

Nos EUA, segundo a Sexta Pesquisa Anual sobre
Tendéncias de Consumo de Embalagens — National

Family Opinion —, realizada em janeiro de 1991 e
publicada pela Packaging Magazine (Nova Embala-
gem, n. 23, s.d.), “é tal a consciéncia da populagéo
nesse sentido que, entre os fatores que contribuem
para o éxito de uma embalagem, a reciclabilidade do
material de que é feita estd no mesmo nivel do custo,
da eficicia e da beleza do recipiente em si”.

Percorrendo as diversas se¢ées de um supermer-
cado observa-se ser a maior parte das embalagens
de vidro, metal, papeldo, papel, plastico. Esses ma-
teriais sélidos costumam ir para o lixo, porém todos
sdo reaproveitiveis, apresentando diferentes graus de
pureza. Sao matérias-primas, mas simplesmente se-
rdo jogadas fora. Aléem do aspecto econdmico que
esse desperdicio representa, ha o lado de agressao
ao meio ambiente.

Diversos produtos de consumo langados recente-
mente — principalmente margarinas e cremes — tra-
zem simbolos indicando ser o material da embalagem
reciclavel.

A pergunta que homens de marketing, tanto pro-
dutores como distribuidores, principalmente os possui-
dores de marcas préprias, devem estar fazendo atual-
mente é se esse fato afeta os consumidores; em caso
afirmativo, de que forma e com qual intensidade?

Marketing social

O programa de implementagdo de embalagens re-
ciclaveis na cadeia de produgdo da induastria esta in-
timamente ligado a ramo pouco explorado na &rea
de marketing: o Marketing Social.

Marketing Social & definido por Kotler (1978)
como um comportamento de marketing que pressu-
pde “compreensdo profunda de necessidades, per-
cepgdes, preferéncias, grupos de referéncia, padrdes
de comportamento da audiéncia-alvo, além da ade-
quagdo das mensagens da midia, dos custos e das
facilidades a fim de maximizar a naturalidade da ado-
¢ao da idéia”. Esta 4&rea rejeita a opinido comum de
ser o marketing um meio de manipulagido e controle
social (Laczniak; Lush & Murphy, 1979).

Para que a populagio compreenda a necessidade
da reciclagem de embalagens (protegio ao meio am-
biente, diminui¢do do lixo urbano etc.), bem como
as implicagbes dela decorrentes, é essencial esfor¢o
de marketing para gerar mudangas em seu compor-
tamento, entendidas como “induzir ou ajudar as pes-
soas a modificarem algum aspecto do seu compor-
tamento de modo a aumentar o seu bem-estar indi-
vidual ou coletivo ou mesmo uma mudanca de valor:
como alteragdes profundas em crencas ou valores
que um grupo-alvo possui com relagio a algum objeto
ou situagdo” (Mazzon, 1982).

E fundamental a percepcao pelos consumidores
do processo de reciclagem para que agregem valor
ao produto em fungéo desse diferencial; afinal, um
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produto sé ter4 qualidade e diferencial se, obviamen-
te, estes forem percebidos pelo consumidor.

O Marketing Social é pouco utilizado no Brasil em
entidades lucrativas. Geralmente est4 associado a ins-
tituicdes sem fins lucrativos, sendo o governo seu prin-
cipal usuério em programas de satde, hospitais, edu-
cagdo, alimentagio escolar e de trabalhadores etc.

Entre os possiveis objetivos de programas de pro-
tecdo ao meio ambiente, com a utilizacdo do Mar-
keting Social, poder-se-iam citar:

* colocar a industria como agente ativo no processo
de protecio ao bem-estar social;

» divulgar a existéncia das embalagens reciclavels;

* sensibilizar segmentos da populagdo para a neces-
sidade de apoio ao processo de coleta seletiva;

* motivar segmentos da populacio a eleger a reci-
clabilidade da embalagem como ponto a ser con-
siderado na escolha do produto.

Sabendo estar o conceito de Programas Sociais
associado a investimentos de longo prazo e, portanto,
de dificil mensurac#o, poucas organiza¢des atuam nesse
segmento, dificultando o avango da protecio ao meio
ambiente no Brasil.

Referencial teorico

“Uma ameaga ao meio ambiente & um desafio
apresentado por uma tendéncia desfavoravel ou um
distarbio especifico no meio ambiente e que levaria,
na auséncia de uma acdo objetiva de marketing, a
estagnacido ou a faléncia da empresa, do produto ou
da marca” (Kotler, 1990).

Observa-se estar a preocupagdo ecoldgica cada
vez mais presente na pauta dos administradores e
produtores em geral. Como coloca Kotler (1990}, na
visdo dos ecologistas os custos do meio ambiente
devem ser formalmente introduzidos no processo de-
cisério de produtores e consumidores.

Protecionistas radicais norte-americanos e euro-
peus acreditam que deveriam ser exigidos das em-
presas investimentos em dispositivos antipolui¢ado; o
governo deveria cobrar impostos sobre garrafas sem
retorno e proibir a fabricagdo de sabdo detergente
nio-biodegradével; e assim por diante. Estas sao al-
gumas das medidas vistas como necessarias para ho-
mens de negécios e consumidores procederem ade-
quadamente com relagio ao meio ambiente.

Segundo artigo da Lebensmittel Praxis da Alema-
nha (Superhiper, abr. 1992), a maioria das pessoas na-
quele pais “est4 consciente dos problemas provocados
no meio ambiente pela produgdo industrial em larga
escala, pelo lixo domeéstico e pelo transito de veiculos.
Na compra, muitos consumidores observam a compa-
tibilidade do produto com o meio ambiente. A conser-
vagdo deste é considerada, portanto, uma qualidade
importante e crescente nas mercadorias de uso diario”.

Nao basta uma embalagem ser bonita, inviolavel
ou simplesmente preservadora de sabor e frescor dos
alimentos. Hoje, para satisfazer o consumidor norte-
americano e garantir lugar no mercado para o pro-
duto nela acondicionado, uma embalagem deve ter
também outras qualidades como a reciclabilidade, por
exemplo (Nova Embalagem, ago./set. 1991).

Segundo a Sexta Pesquisa Anual sobre Tendéncias
de Consumo de Embalagens, j& mencionada, entre
as qualidades associadas & embalagem est4 o fato de
ser reciclavel (ndao agredir a natureza), aléem da faci-
lidade de abrir e fechar.

A preferéncia por embalagens reciclaveis & mani-
festada pelo consumidor por nio agredirem o meio
ambiente. Setenta por cento dos entrevistados pre-
feriam produtos com embalagens reciclaveis e esta-
riam dispostos a pagar mais por eles.

H4 quatro anos o grupo de trabalho de protecéo
ao meio ambiente da COOP Suica desenvolveu seu
guia de embalagens ecolégicas, conforme artigo pu-
blicado em Superhiper (abr. 1992).

Pesquisa encomendada pela prépria COOP Suica
revelou que a maioria dos 600 consumidores con-
sultados priorizava a questdo ambiental, esperando
maior comprometimento por parte dos fabricantes
de alimentos.

Acredita-se néao se tratar de apenas um modismo
na Europa, mas fator de longo prazo exigindo, por
um lado, reducdo da relacdo embalagem/produto e,
por outro, maior utilizagdo de vidro e papel ou pa-
pelao em substituicio a pléastico e aluminio.

Nao ha possibilidade, evidentemente, de comparar
o Brasil com os paises do Primeiro Mundo. O recente
langcamento das garrafas descartaveis de PET (teref-
talato de polietileno) foi visto com indiferenca relati-
vamente ao seu potencial de agressdo ao meio ambi-
ente, enquanto na Alemanha houve, em 1990, boi-
cote organizado por grupos anti-PET contréarios a
utilizacgdo daquela resina em embalagens (Nova Em-
balagem, n. 23, s.d.).

O plastico, na verdade, esta sob ataque tdo cerrado
nas campanhas antipoluigdo que os préprios fabricantes
procuram tomar a dianteira em busca da reciclabilidade.
Dessa forma, nos EUA a associaciio do setor — Plastic
Bottle Institute — acaba de criar cédigo para vasilha-
mes com o objetivo de facilitar a identificacdo do tipo
de resina no momento da reciclagem.

A preocupa¢do nio é menor no campo das em-
balagens metalicas. Nos EUA a reciclagem de latas
de aluminio proporcionou, em dez anos, economia
de energia elétrica equivalente ao suprimento neces-
sario para abastecer uma cidade como S&o Paulo
durante seis meses.

Contudo, nenhum material se compara ao vidro,
mesmo nos EUA, em termos de imagem de recicla-
bilidade. Pesquisa feita pelo Instituto Gallup na cidade
norte-americana de Atlanta demonstrou que 73% das
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pessoas entrevistadas apontaram o vidro como material
100% reciclavel, enquanto somente 21% acreditavam
ser reciclaveis as embalagens plasticas, por exemplo.

Davies, do grupo vidreiro inglés Rockware (Nova
Embalagem, ago./set. 1991), afirmou em palestra
no International Glass Packaging Forum, realizado
em novembro de 1989, que o vidro foi sendo subs-
tituido por outros materiais na fabricagdo de emba-
lagens em fun¢do da disponibilidade e dos pregos
mais baixos. No entanto, vigoroso plano de reducdo
de custos e avango tecnolégico permitiu aos vidreiros
ingleses o oferecimento de material de embalagem de
alta qualidade e dos mais baratos. A defesa do meio
ambiente é argumento poderoso em favor do vidro,
por ser o Unico que nao desperta a ira dos ecologistas.

Pesquisa realizada nos EUA pela Packaging Mag-
azine (publicada na edi¢do de junho de 1989), reve-
lou que o fato das embalagens serem reciclaveis pe-
sava crescentemente na decisdo de compra de
produtos de consumo de massa.

A reciclagem existe no Brasil desde a introdugéo
do pléstico, durante a Segunda Guerra Mundial, mas
limitava-se, até recentemente, ao reaproveitamento
de aparas da prépria induastria. Porém, observou-se
nos Ultimos cinco anos movimento crescente de re-
ciclagem de materiais, envolvendo milhares de pes-
soas que sobrevivem da catagéo nos lixes e aterros.

A necessidade premente de encontrar solugdes
alternativas para o problema do lixo urbano e o am-
biente favoravel a temas ecolégicos, propiciado pela
EC0O-92 — realizada em maio de 1992 no Rio de
Janeiro —, motivaram algumas prefeituras a implan-
tar sistemas de coleta seletiva, aumentando a oferta
de materiais para o reciclo e integrando o tema ao
cotidiano das pessoas.

A prefeitura da cidade de Sao Paulo implantou
esse sistema, em operagio desde meados de 1992,
O bairro de Vila Madalena foi o pioneiro nessa ex-
periéncia, produzindo resultados que levaram a ex-
pansdo para outros bairros, embora ainda ndo tenham
despertado o interesse de empresas no sentido do
aproveitamento dessa oportunidade de mercado.

OBJETIVOS DA PESQUISA

De acordo com a tendéncia manifesta em paises
do Primeiro Mundo, nos quais a decisdo de compra
do consumidor tem sido influenciada pela utilizagcio
de embalagens reciclaveis, objetiva-se verificar a per-
cepcao do consumidor paulistano com relacido
a embalagens reciclaveis.

A motivagio para o referido projeto decorreu dos
aspectos:

* forte apelo ecoldgico de determinados produtos e
midia em geral;

*» possivel influéncia no desempenho de vendas des-
ses produtos;

* movimentagao de recursos financeiros para a cria-
¢do de programas de reciclagem por érgdos pa-
blicos e entidades privadas como, por exemplo,
Abividro, Companhia Cervejaria Brahma e Atlantis
com sua linha Op¢ao Verde — produtos biodegra-
daveis em embalagens reciclaveis;

+ implantagio de coleta seletiva em varios municipios
brasileiros;

» verificar se existe influéncia do uso de embalagem
reciclavel na decisdo de compra do consumidor da
cidade de Sao Paulo.

Desse modo, definiu-se como objetivo especifico,

a ser alcancado através de pesquisa, verificar as ques-

toes:

* existéncia para o consumidor do conceito de reci-

clabilidade;

se a reciclabilidade é caracteristica desejada em em-

balagens;

quais materiais o consumidor julga reciclaveis (pa-

pel, vidro, latas, plastico etc.);

quais fatores auxiliam na identificacdo de embala-

gens reciclaveis;

* se os impactos ambientais produzidos pela adogao
da reciclagem sao de conhecimento do publico con-
sumidor;

* se o consumidor identifica algum beneficio na uti-

lizagdo de embalagens reciclaveis;

se o consumidor estaria disposto a pagar mais por

um produto com embalagem reciclavel.

METODOLOGIA
Amostragem

Inicialmente, definiu-se populacéo como a tota-
lidade de individuos ou casos que se adequam a al-
gumas especificacdes predefinidas.

A amostragem foi definida, primeiramente, em
termos geogréaficos e demogréficos.

A 4rea geogréfica selecionada foi a cidade de Sao
Paulo, por apresentar fatores como:

e ser a regido de maior concentragio industrial no
Brasil e, portanto, onde deveria existir maior preo-
cupacgéo com relacdo ao tema;

* possuir grande concentragido populacional;

* facilidade de acesso & populacdo pela equipe de
trabalho.

Segundo diversos autores (Kotler, Churchill, Chis-
nall, entre outros), as variaveis demograficas tém sido,
de ha muito, as bases mais populares para segmen-
tacdo do mercado.

Essa afirmagéo decorre da forte correlacio, nor-
malmente existente, entre as necessidades dos con-
sumidores e as variaveis demogréaficas, além da rela-
tiva facilidade de mensuragao destas tltimas.
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Neste estudo utilizou-se amostra ampla, com idade
variando de 20 a 60 anos, sexo indistinto, classes
sociais A, B e C/D — conforme o novo critério
ABA/ABIPEME — e véarios niveis de escolaridade.

Instrumento de coleta de dados

O instrumento usado foi um questionario para
auto-preenchimento, composto por questbes abertas
(redagéo livre) e fechadas (multipla escolha).

Os dados coletados foram do tipo:

» caracteristicas demogréaficas;
« atitudes e opinibes;
+» conhecimento sobre o tema.

A escolha desse método de pesquisa ocorreu de-
vido as vantagens que apresenta, como versatilidade,
velocidade de aplicagdo e custo reduzido. Adotando
esse método priméario foram necessarias vérias deci-
sdes suplementares, ou seja, definir tipo de estrutu-
ragdo ou grau de padronizagdo, grau de reconhe-
cimento e método de administragdo. Optou-se por
aplicagdo de questionario combinando os métodos
estruturado-explicito e nao-estruturado-explicito, de-
vido a simplicidade de sua administragao e facilidade
de tabulacdo e anlise.

Trata-se de método bastante produtivo quando é
possivel conhecer as respostas viaveis, o namero des-
sas respostas e os seus objetivos.

Levantamento e critica dos dados

A pesquisa foi efetuada entre os dias 1 e 20 do
més de outubro de 1992, tendo como alvo freqiien-
tadores de estabelecimentos comerciais com a fina-
lidade de adquirir produtos para uso doméstico ou
pessoal.

O questionario foi entregue para preenchimento por
pessoas selecionadas pela equipe de trabatho. Esta co-
locou-se & disposicao para dirimir eventuais davidas.

As limitagSes deste estudo devem-se a utilizagéo
do método de cotas, que pode levar a viés de pesqui-
sa e nimero relativamente reduzido de respondentes
(n = 128), limitando os resultados da amostra pes-
quisada, ndo permitindo generalizagbes para a popu-
lagdo como um todo.

Foram considerados vélidos para a amostra so-
mente os questionarios totalmente preenchidos.

Processamento dos dados

Os dados obtidos foram codificados de forma a
possibilitar seu tratamento estatistico. Utilizou-se pla-
nilha eletrénica para a tabulacio desses dados codi-
ficados, visando a posterior processamento através
do programa Statistical Package for the Social
Sciencies — SPSS.

A partir dos dados coletados foi verificada a fre-
qliéncia simples de todas as varidveis do questionario
e, posteriormente, cruzadas as respostas com as carac-
teristicas demogréficas, a fim de avaliar o nivel de sig-
nificancia (Sig. < 0.1) entre essas variaveis. Foram feitos
testes de 42 para avaliar a associagdo existente entre
as variaveis, assim como utilizou-se a técnica de anélise
fatorial visando a identificar estruturas de correla¢ées
existentes entre elas. Por ltimo, elaboraram-se mapas
percentuais com o propésito de avaliar o relaciona-
mento entre as variavels demogréficas e as relativas a
atitudes e opinides em face de embalagens.

ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Com o auxilio das ferramentas citadas foram ela-
boradas tabelas que permitiram conhecer:

* a distribuigao de freqiiéncias por classes sociais (A,
B e C/D), idade (20-24, 25-34, > 35}, nivel de
instrucdo (primeiro grau, segundo grau e superior)
e sexo, através de teste de xz;

* 0s grupos que compartilham opinides e atitudes,
identificados através de anélise fatorial.

Verificou-se por intermédio de questao aberta, néo
estimulada, que apenas 4% da populagdo associam
o termo reciclagem a embalagens. A presencga de
estimulo provocou reagéo somente em individuos da
classe A — cerca de 23% —, os quais acreditam
poder a reciclagem solucionar o problema do destino
de embalagens vazias. Observou-se que 23,8% da
populacdo, quando estimulada, associam essa carac-
teristica & embalagem.

Etapas do processo de reciclagem
de materiais

Através de analise fatortal, quanto ao grau de con-
cordancia dos respondentes com relacdo & necessi-
dade de existirem atividades relativas a reciclagem
de materiais (RM), constatou-se haver grupos que
as consideram necesséarias.

Essas atividades correspondem &s etapas do pro-
cesso de RM e estdo descritas na figura a seguir.

Tendo por base essas etapas, pressupde-se que a
populacéo ndo vé a RM como apenas uma série de
atividades isoladas, mas como um processo que sb
tem sentido quando ha o funcionamento pleno de
cada uma de suas partes.

Responsabilidade do programa de
reciclagem de materiais

Apesar de esse conceito estar presente em todos os
niveis sécio-econdmicos da populacio, ha variagéo quan-
to & atribuicio de responsabilidade pela implementacao
e pelo gerenciamento de programas de reciclagem.
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Existéncia de Selecéo pelo

produtos com consumidor de Separagéo

embalagens = produtos com doméstica

reciclaveis embalagens do lixo
reciclaveis

Usinas de

reprocessamento
= do material

coletado

= Coleta seletiva

Etapas do Processo de Reciclagem de Materiais

Conforme pode ser observado na tabela 1, a ca-
mada com renda mais baixa (classes C/D) e instrucdo
até o primeiro grau acredita ser a RM problema de
responsabilidade do governo, néo devendo haver par-
ticipagdo individual para seu sucesso.

Esse segmento populacional associa RM a concei-
tos ecolégicos genéricos — contribuicio para a so-
luco do lixo urbano e possibilidade de aproveita-
mento de materiais desse lixo. Relaciona atividades
de RM aquelas a serem executadas por pessoas dos
estratos de mais baixa renda. Constitui, ainda, o seg-
mento que oferece maior resisténcia & mudanga de
hébitos, necesséria para a concretizagio do processo.

As classes A e B, além de relacionarem RM a
uma questdo social, acreditam n&o existir riscos a
satide publica e depender seu sucesso da contribuicao
individual. Para tanto, estariam dispostos a rever al-
guns hébitos em favor do processo, mas a industria
deveria realizar sua parte (ver tabela 2).

Com relagdo & responsabilidade pela implemen-
tagdo de programas de RM do comércio nesse pro-

cesso, verificou-se freqiiéncia uniforme de concor-
dancia, indistinta em qualquer critério demogréfico.
Setenta e trés por cento da populacéo acreditam que
devem participar na solu¢do do problema — a con-
cordancia do publico masculino foi de 91%. Consta-
tou-se, também, acreditar o sexo feminino que a RM
contribuird para baratear os produtos.

A populagao de baixa renda acredita néo ser este
um tema para discussdo somente em época de elei-
¢bes; no entanto, as classes A e B serdo sensibilizadas
se o tema for abordado justamente nessa época por
alguma plataforma politica.

Caracteristicas da embalagem

Entre as caracteristicas que uma embalagem deve
possuir, o consumidor apontou como principal a pre-
servacao de aroma e sabor — fato idéntico ao cons-
tatado em pesquisa realizada nos EUA pela Packaging
Magazine, j& mencionada —, como pode ser verificado
nos gréficos 1 e 2. O conceito de caracteristica de
reciclabilidade est4 presente em bloco intermediario.

Preservagéo de sabor e aroma B
Valor do dinheiro
Retampamento facil

Evidéncia de violagao
Facilidade para guardar
Abertura facil

Degradabilidade
Reciclabilidade

Facilidade no uso

0

40 60 80 100

Grafico 1: Qualidades da Embalagem Esperadas pelo Consumidor Norte-Americano (em %)

Preservagdo de sabor e aroma
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Instrugdes sobre o uso
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Reaproveitamento industrial
Prego

Seguranga no manuseio
Facil de armazenar
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Material da embalagem
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Formato

0 5
Grafico 2: Qualidades da Embalagem Esperadas pelo Consumidor Paulistano (em %)
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Reconhecimento da reciclabilidade

Entre os principais materiais de embalagem, a
populagdo pesquisada acredita serem reciclaveis pa-
pel/papelao, latas, vidro e plastico (tabela 3 e gréfico
3), nao havendo diferenca significativa de conceito
nas diversas classes sociais. Quanto aos materiais
nao-reciclaveis — isopor, por exemplo —, parcela
de aproximadamente 38% da populagéo desconhece
o fato. '

Detectou-se, assim, haver confusio na mente do
consumidor quanto a reciclabilidade dos materiais.
Este aspecto n@o pode ser ignorado em programas
abordando a RM.

Esse fato pode ser comprovado através de anélise
da tabela 4 ou do grafico 4, os quais apresentam

diversos fatores que podem auxiliar na identificagao
de produtos com embalagens reciclaveis. O material
empregado na embalagem ¢ significativo para 60%
da populagéo. A utilizagdo de simbolos & muito im-
portante para as classes A e B.

Pode ser verificado, também, que as pessoas com
menor nivel de instrucio somente serdo eficiente-
mente alcancadas se forem utilizados recursos publi-
citarios, neste caso com caréter educativo.

Embora a reciclabilidade do material da embala-
gem nao possa ser considerada como fator decisivo
na compra de um produto, cerca de 39% da popu-
lagdo acreditam ja possuirem embalagem reciclavel
muitos dos produtos que costumeiramente adquirem
(ver tabela 5). No entanto, isso nao lhes confere
diferencial (ver grafico 5 e tabela 6).

Latas
Vidro
Plasticos
Sacaria
Borracha
Cortiga
Madeira
Isopor

0 20

40 60 80 100

Grafico 3: Materiais Percebidos pelo Consumidor como Reciclaveis (em %)
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Grafico 4: Caracteristicas que Auxiliam na Identificagdo de Embalagens Recicléveis (em %)
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Evidéncia de violagéo
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Grafico 5: Fatores que Influenciam na Decisao de Compra do Consumidor Paulistano (em %)
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Prego

A pesquisa abordou a possibilidade da reciclabili-
dade ser uma caracteristica que, incorporada a de-
terminado produto e identificada de forma inequi-
voca, motive o consumidor a pagar por ele prego
maior com relacio a outro sem esse aspecto. Consta-
tou-se, entdo, diferentemente do ocorrido naquela feita
pela Packaging Magazine em janeiro de 1991 — 50%
da populagéo norte-americana mostravam-se dispostos
a pagar mais por produtos com embalagens reciclaveis
—, que a populagéo paulistana nao est4d disposta a
pagar mais por esses produtos (ver tabela 7).

Nenhum respondente afirmou, de forma estimu-
lada ou n#o, aceitar pagar mais por produtos com
embalagens reciclaveis. Isto ocorre nao sé6 em virtude
da atual situacdo econdmica, mas também, conforme
verificado através de analise fatorial, por associarem
a idéia do uso de sucata pela industria com a redugéo
de custos, portanto devendo ocorrer queda no prego
dos produtos.

A idéia de ndo aceitar precos maiores devido &
presenga de RM é extremamente forte em individuos
das classes C e D, de menor instrugéo e idade acima
de 35 anos. Este mesmo segmento néo concorda
que a sociedade arque com o dnus da implantagao
de RM, devendo a indtstria e o comércio se respon-
sabilizarem por ela.

Reciclabilidade e biodegradabilidade

A analise dos dados coletados permitiu verificar
n&o haver clareza quanto aos termos reciclével e bio-
degradavel. Apesar de ambos possuirem apelo eco-
légico, sao totalmente independentes.

Cerca de 40% da populagio, conforme pode ser
observado na tabela 8, acreditam que para ser reciclavel
o material deve ser biodegradével. Este dado tem forte
presenca entre os individuos das classe C e D.

CONCLUSOES E RECOMENDACOES
ESTRATEGICAS DE MARKETING

A reciclagem de materiais em Sao Paulo, no-
toriamente de papéis e metais, & do conhecimento
da populacdo, tanto pela existéncia de grandes reci-
cladores como pela presenca de inimeros catadores
espalhados pela cidade.

Poucos reconhecem, no entanto, a gravidade do
problema da gestao dos rejeitos. A indastria e o co-
mércio ainda ndo assumiram sua parte da responsa-
bilidade comum na gestio de rejeitos sélidos e, de
modo especial, no campo das embalagens.

Independente de qualquer consideragéo referente
ao campo social, algumas organiza¢des industriais e
do comércio varejista realizaram esforgos no sentido
de aproveitar oportunidade de mercado que se deli-

neava de forma clara, mas os resultados nao corres-

ponderam as expectativas.

Esforgos inéquos, como a simples inclusdo de sim-
bolos em embalagens ou as promogdes realizadas de
forma descontinua em pontos de venda — instalacao
de ponto de coleta seletiva —, tornaram alguns ho-
mens de marketing levemente refratarios ao tema.

Conclui-se, portanto, que a estratégia a utilizar
nesse campo deve ser de longo prazo, exigindo in-
vestimentos continuos e obrigando governo, comeér-
cio e industria a realizarem agdes conjuntas para:

« reduzir o consumo de embalagens — distribui-
dores e industriais deverao chegar a acordos que
permitam reduzir embalagens — principalmente de
expedicio —, tornando menor o custo do produto
e possibilitando aumentar sua margem de comer-
cializagio, através de manutengao do preco de ven-
da ao consumidor;

+ promover a reciclagem —a populagéo reconhe-
ce a reciclagem somente como um processo com-
posto por vérias etapas, sendo sua eficAcia com-
prometida quando hé a auséncia de qualquer uma
delas. Assim, deversio ser utilizados materiais reci-
claveis ou reciclados em produtos de consumo, in-
clusive nos com marcas de distribui¢do (Carrefour,
Makro etc.); devera ser criado e ampliado o mer-
cado de produtos reciclados, adotando-os para uso
préprio ou comercializando-os em seus estoques;

« promover a coleta seletiva — importante elo
no processo de RM — devera ser percebida pelo
consumidor como de responsabilidade de industria,
comeércio e governo a implantagdo de pontos de
coleta no ambito de lojas ou outros locais apro-
priados;

« informar e educar — os problemas detectados,
como a confusio entre reciclavel e biodegradavel,
somente poderdo ser combatidos com maior infor-
mac#o. Este sera, também, o modo de alcangar as
classes C e D. A utilizagio de simbolos devera ser
padronizada, de maneira a transmitir mensagem
uniforme.

Constatou-se, assim, ser essencial modificar os ha-
bitos da populagdo — separacido doméstica do lixo,
por exemplo. Pdra que isto ocorra, os planos estra-
tégicos deverao fazer uso de ferramentas de Market-
ing Social.

Ressalta-se que a adogao isolada de uma das agdes
tendera ao fracasso, ocasionando o desperdicio das
verbas empregadas. Mesmo havendo sucesso na im-
plementagdo do plano, os projetos de RM néo po-
derso se apolar na expectativa de cobranca de pregos
maiores para os produtos dessa categoria, mas em
conjunto de beneficios a serem gerados.

Considerando a existéncia de um plano com re-
lagao a essa 4rea, algumas agdes taticas podem ser
implementadas:
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* locais servidos por coleta seletiva implantada
pelo poder piblico — promogédes realizadas em
pontos de venda podem destacar os produtos pos-
suidores de embalagens reciclaveis, assim como elas
devem ser separadas, capitalizando o esforgo do
poder publico em proveito préprio e, desta forma,
desobrigando-se da instalac@o de pontos de coleta
nas dependéncias da loja;

existéncia de programas préprios — algumas
redes de supermercados, como Paes Mendonga,
Sendas, Barateiro, Eldorado e Piao de Acucar (Al-
meida, 1992), devem divulgar seus programas ja
implantados, principalmente em lojas direcionadas
ao puablico das classe A e B, e a existéncia de todas
as etapas mencionadas;

associagbes com entidades — em pontos de
venda direcionados as classes C e D, programas
de RM podem ser inicialmente implantados em con-
junto com associagdes de classe ou escolas de pri-
meiro e segundo graus, ressaltando aspectos rele-
vantes para os individuos jovens — RM néao traz
risco & satde publica, ndo & preocupacao de rico,
seus beneficios justificam os gastos nessa &rea. A
participagdo de membros da comunidade colabora

Abstract

para o inicio do processo de educagdo necesséario
a mudanga de habitos requerida;

* ser o primeiro — para diversos autores, o fato
de ser o primeiro a realizar ou pelo menos a di-
vulgar de forma ordenada e sistemé&tica constitui
vantagem competitiva.

A sociedade, e nesta estdo incluidas as empresas
comerciais, preocupa-se cada vez mais com a prote-
¢do ao meio ambiente. Pergunta-se sobre qual seria
a ligagdo entre o comércio e a ecologia. A resposta
é simples, a protecdo ao meio ambiente nao é ques-
tao individual, tendo razio de ser somente quando a
participacéo é geral.

N&o basta aderir a uma idéia ou um conceito
apresentado & coletividade de maneira indiscutivel
(Superhiper, abr. 1992). E essencial ser critico com
relagdo a si préprio e pragmético com relagéo as
medidas concretas a serem adotadas visando a ob-
tengéo de resultados. Deve-se ter em mente a trans-
formagido da natureza das mercadorias e nao a di-
minuicdo de seu fluxo, para que a sociedade de
consumo ndo se converta em sociedade de po-
luigéo.

The reuse of industrialized material is a global trend due to the
growing ecological consciousness and the need of effective and
alternated ways of raw-material processing. This activity is
spreading also in Brazil, which recycles paper, glass, plastics and
cans. New products are being introduced on the market with
recyclable package. This exploratory study will try to check if this
characteristic affects the consumer, by statistical analysis and
interpretation of data. The results showed that people know the
problem but do not assume their own responsibility. Besides, the
consumer does not will to pay more for a recyclable package.
Regarding recyclable package programs a successful plan should
take a long time, investments and the government, industry and
commerce must work together to reach a common aim.

Uniterms:

* consumer perception research

* recyclable package
* package characteristics
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