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Gestão ambiental no setor de alimentação coletiva: estratégias de 
educação ambiental e marketing verde 

As empresas passam por um período de transição e implementação de ações sustentáveis e estão sendo desafiadas a encontrar novas formas e práticas produtivas sustentáveis. Para isso, é 
preciso entender o conhecimento ambiental dos colaboradores e clientes. Objetivou-se, nesse estudo, realizar um diagnóstico do impacto ambiental e da percepção socioambiental em um 
restaurante-escola, visando desenvolver ações de práticas sustentáveis baseadas em ferramentas de educação ambiental e marketing verde. Aplicou-se uma pesquisa caraterística mista 
quali-quantitativa, com pesquisa de campo realizado por meio de observações sistemáticas dos processos de produção e de gerenciamento do estabelecimento, e aplicação dos instrumentos 
de pesquisa (questionários e matriz de impacto ambiental). Foi aplicado, com os 13 colaboradores, um instrumento composto por quatro blocos de questionários de percepção nas seguintes 
temáticas: comportamento ecológico; comportamento social; individualismo e coletivismo; e conhecimento socioambiental. Para os 300 clientes, adotou-se a escala do novo paradigma 
ecológico onde se analisaram os resultados, com o intuito de caracterizar os indivíduos avaliando os fatores: preocupação global e local; consumo verde; atitude local; decrescimento; 
antropocentrismo; crenças; controle do crescimento Econômico. Após a aplicação dos instrumentos de diagnóstico, apresentou-se a proposta de gestão ambiental. A partir da análise de 
percepção, constatou-se que os envolvidos possuem uma preocupação ambiental, mas o consumo verde ainda não se realiza e as ferramentas de gestão socioambientais vêm para contribuir 
com essa mudança transmitindo valores ecológicos e adotando práticas e ações sustentáveis para que possa se tronar uma empresa verde. 

Palavras-chave: Ferramentas de Gestão Socioambiental; Marketing Ambiental; Restaurante Escola; Sensibilização Ambiental; Sustentabilidade. 

 

Environmental management in the collective food sector: 
environmental education strategies and green marketing 

Companies are going through a period of transition and implementation of sustainable actions and are being challenged to find new ways and sustainable production practices. This requires 
understanding the environmental knowledge of employees and customers. The objective of this study was to make a diagnosis of environmental impact and social and environmental 
perception in a school restaurant, aiming to develop actions of sustainable practices based on environmental education tools and green marketing. A qualitative and quantitative mixed 
characteristic research was applied, with field research conducted through systematic observations of the establishment's production and management processes, and application of the 
research instruments (questionnaires and environmental impact matrix). It was applied, with the 13 collaborators, an instrument composed by four blocks of perception questionnaires in 
the following themes: ecological behavior; social behavior; individualism and collectivism; and socio-environmental knowledge. For the 300 clients, the scale of the new ecological paradigm 
was adopted, where the results were analyzed, in order to characterize the individuals evaluating the factors: global and local concern; green consumption; local attitude; degrowth; 
anthropocentrism; beliefs; control of economic growth. After the application of the diagnostic instruments, the environmental management proposal was presented. From the analysis of 
perception, it was found that those involved have an environmental concern, but green consumption is not yet realized and social and environmental management tools come to contribute 
to this change by transmitting ecological values and adopting sustainable practices and actions so that it can become a green company. 

Keywords: Social and Environmental Management Tools; Environmental marketing; School Restaurant; Environmental awareness; Sustainability. 
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INTRODUÇÃO  
 

A forma de produção vigente e o estilo de vida baseado em produtos industrializados têm causado 

danos preocupantes ao meio ambiente colocando em risco a sobrevivência das futuras gerações (AXON, 

2017). A inserção da sustentabilidade nos modelos produtivos e de consumo é fator preponderante para o 

equilíbrio ambiental, sendo um desafio para os setores organizacionais, principalmente para o 

aprimoramento dos modelos produtivos na busca de empresas ambientalmente corretas (TSENG et al., 

2018). Este desafio foi contemplado na agenda 2030 da ONU (2015), onde o objetivo 12, dos 17 objetivos 

para o desenvolvimento sustentável (ODS), visa assegurar os padrões de produção e de consumo 

sustentáveis (ONU, 2015). 

Essa preocupação mundial começou a refletir diretamente nos ambientes organizacionais de 

produção e de serviços, direcionando-os à sustentabilidade nos aspectos social, econômico e ambiental 

visando assegurar o bem-estar das gerações presentes e futuras a partir do uso racional e consciente dos 

recursos disponíveis (FLEMING et al., 2017; THONGPLEW et al., 2017). Dessa maneira, as organizações 

exercem um papel importante nas práticas de desenvolvimento produtivo e de valores sustentáveis, todavia 

nos segmentos do mercado alimentício, essa temática ainda é pouco expressiva (FLEMING et al., 2017). 

O setor de restaurantes, ainda é visto como um dos setores econômicos menos sustentáveis do 

mundo (PUNTEL et al., 2015). No entanto, observa-se uma atenção especial com as questões ambientais e 

sociais, evidenciada, por exemplo, pelo crescimento e desenvolvimento de restaurantes designados verdes 

(KWOK et al., 2016; WANG, 2016) bem como pela preocupação em minimizar o uso de recursos e de gerar 

menos resíduos (HU et al., 2010). 

No ano de 2016, o Brasil movimentou neste setor uma economia de R$184bi com aproximadamente 

14 bilhões de pessoas alimentando-se fora de casa com frequência (AMARAL, 2017). Por conseguinte, junto 

com este crescimento, crescem os problemas ambientais ocasionados pelo consumo excessivo de energia, 

água, pela geração de grandes quantidades de resíduos não recicláveis e pelo desperdício de alimentos (HU 

et al., 2013).  

Juntamente com a problemática ambiental, cresce a necessidade de as empresas adotarem práticas 

empresariais de sustentabilidade para obterem vantagens competitivas e, ao mesmo tempo, não 

comprometer aspectos de sustentabilidade é o mais almejado no mercado atual (SMITH et al., 2012). Diante 

disso, as empresas estão introduzindo ferramentas de gerenciamento ambiental ao seu modelo de gestão, 

visando assim diminuir o impacto ambiental, aumentar a competitividade no mercado e até mesmo reduzir 

os custos (ALVES et al., 2013).   

Na literatura científica encontramos diversos tipos de ferramentas que podem ser utilizadas em 

restaurantes, algumas mais frequentes como práticas de produção mais limpa (SEVERO et al., 2014; 

SILVESTRE et al., 2014), as certificações (BARBIERI et al., 2009), as pegadas ecológicas (SATO et al., 2010), 

hídricas de carbono (LAMIM-GUEDES, 2013); estratégias de marketing verde (DAHLSTROM, 2011). Todavia, 

para que essas práticas de gerenciamento socioambiental alcancem este diferencial é fundamental 
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apresentar a Educação Ambiental como um instrumento fundamental de gestão, sendo abordado e 

executado por meio de mudanças de valores, conceitos e comportamentos (ALCÂNTARA et al., 2012).  

É importante destacar que, para a implementação de um modelo de gestão ambiental eficiente, não 

basta apenas mudanças nos sistemas de produção; deve-se entender a forma de pensar dos atores 

envolvidos, ou seja, na percepção humana das pessoas inseridas no meio. Nesse sentido, são necessários 

estudos com uma visão holística para a resolução do problema da sustentabilidade do setor de alimentação 

coletiva, aliando os fundamentos gerenciais, socioambientais e educacionais. Dessa maneira, o objetivo 

deste trabalho foi realizar um estudo de caso em um restaurante, avaliando o impacto ambiental e a 

percepção socioambiental para propor ações de gestão sustentável, com ênfase em ferramentas de 

educação ambiental e marketing verde. 

 
METODOLOGIA 
 

A base metodológica da pesquisa teve caraterística mista quali-quantitativa (KIRSCHBAUM, 2013) 

mediante associação dos procedimentos de estudo de caso com pesquisa de campo. O estudo de caso foi 

realizado por meio de observações sistemáticas dos processos de produção e de gerenciamento do 

estabelecimento, e a pesquisa de campo foi desenvolvida mediante levantamento de dados e aplicação dos 

instrumentos de pesquisa (questionários e matriz de impacto ambiental). 

Para tanto, a metodologia do trabalho foi estruturada em três etapas: caracterização do local de 

estudo; análise da percepção socioambiental; e a última seção apresenta a caracterização da proposta de 

gestão ambiental. Para garantir a integridade ética do instrumento, a pesquisa foi registrada na Plataforma 

Brasil, submetida ao Comitê de Ética em Pesquisa envolvendo Seres Humanos (CEP) sob o parecer 

nº2.505.222 e aprovada conforme resolução nº 466/2002.  

 
Caracterização do local de estudo  
 

O estudo de caso foi desenvolvido em um Restaurante Escola (RE), localizado na região Noroeste do 

Paraná na cidade de Maringá (Latitude: 23° 25’31” S; Longitude: 51° 56’ 19” O). O RE, objeto do estudo, está 

alocado dentro de uma Instituição de Ensino Superior (IES) privada atendendo os seguintes públicos: 11.000 

alunos no curso presencial, 2.500 professores e colaboradores, 1.000 alunos do colégio junto a instituição, 

3.500 alunos no polo de educação a distância, 2.800 em pós-graduação e flutuante nas clínicas na instituição 

5.000 pessoas. O estabelecimento funciona de segunda a sábado servindo, aproximadamente, 250 refeições 

diárias e é considerado uma pequena empresa. 

É um ambiente destinado tanto para produção, comercialização como para o consumo de alimentos. 

Para caracterização do restaurante foi realizada uma entrevista com o gestor, levantamento de dados da 

produção e consumo e quantificado os atendimentos, a geração de resíduos, a destinação e os possíveis 

tratamentos final dos mesmos, apresentados pela empresa.  
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Diagnóstico do impacto ambiental 
 

Para a mensuração do impacto ambiental do estabelecimento, foi utilizada uma adaptação da matriz 

de impactos ambiental propostas por Leopold et al. (1971). Na fase inicial da matriz, foram identificados e 

enumerados os possíveis impactos ambientais e os fenômenos que ocasionam. Os fenômenos ambientais 

analisados na matriz foram: Preparo de alimentos e sucos a base de laranja; Preparo de alimentos na cozinha 

utilizando o método de fritura; Recebimento e estocagem de alimentos embalados; Serviço de alimentação 

por buffet; Serviço de alimentação a la carte; Materiais recicláveis de consumo e higiene descartados pelos 

clientes. Em seguida, atribuiu-se as respectivas composições da magnitude para cada fenômeno. A 

composição da magnitude é a soma dos valores determinados para os sentidos, forma de incidência, 

distributividade, tempo de incidência, prazo de permanência. 

A soma destes valores resulta no valor de magnitude para cada tipo de fenômeno, variando de -8 a 

8, onde -8 é o máximo de impacto causado. Em seguida, os dados quantitativos deste valor de magnitude, 

resultam nos atributos dos impactos ambientais (magnitude, intensidade, importância), para enfim, originar 

o Valor de Relevância Global do impacto (VRG), que representa o valor final do impacto. Este valor pode 

variar de – 125 a +125, tendo como o ideal, valores próximos a zero. O impacto foi qualificado em alto, médio 

e baixo (figura 1).  

 

 
Figura 1: Variação de impacto ambiental fornecida pela MIA. O valor VRG pode variar de – 125 a +125, tendo como o 
ideal, valores próximos a zero. O impacto foi qualificado em alto (-125 a -40; e +40 a +125), médio (-40 a -20; e +20 a 

+40) e baixo (-20 a +20). 
 
Diagnóstico da percepção socioambiental  
 

A percepção socioambiental foi avaliada pela aplicados dois Instrumentos: o questionário ‘A’ para os 

colaboradores e o questionário ‘B’ para os clientes. O questionário ‘A’ é uma análise mais complexa e extensa, 

ao contrário do ‘B’ que era sucinto, descritos a seguir. Para analisar a percepção socioambiental dos 

colaboradores do RE, foi aplicado o questionário A formado por quatro blocos temáticos. 

O questionário é semiestruturado e foi aplicado aos 13 colaboradores dos diferentes setores, com 

idade entre 20 a 49 anos, sendo 4 do sexo masculino e 9 do sexo feminino. As questões do questionário A 

visaram identificar o conhecimento e o comportamento pró-social e pró-ambiental. Os quatro blocos do 

questionário de percepção basearam-se nas seguintes temáticas já propostas na literatura: comportamento 

de uso da água e percepção sobre o consumo (desperdício) de escala de Individualismo e Coletivismo 

(GOUVEIA, 1998); as subescalas de presente e de futuro do Inventário Zimbardo de Perspectiva Temporal 

(ZIMBARDO et al., 1999); a Escala Novo Paradigma Ecológico (DUNLAP et al., 2000). 
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Além disso, incluía a caracterização sócio demográfica (sexo, idade, origem). As temáticas do 

questionário foram distribuídas em quatro blocos avaliativos: comportamento ecológico; comportamento 

social; Individualismo e Coletivismo, e conhecimento socioambiental. Todos os blocos continham perguntas 

de múltipla escolha na escala tipo Likert variando os níveis conforme a literatura (PATO et al., 2006; PATO, 

2004; QUEVEDO, 2005). A análise estatística dos dados foi realizada de acordo com Pato et al. (2006). 

Quando nenhum teste era adequado, foi realizada uma análise descritiva dos dados. Foi realizada 

uma análise descritiva dos resultados para a obtenção de gráficos e tabelas de frequência, com o intuito de 

caracterizar os indivíduos. Para descrição dos resultados foram utilizadas a frequência absoluta e a 

porcentagem para as variáveis categóricas. A frequência absoluta (n_i) é dada pelo número de vezes em que 

uma determinada variável assume um determinado valor/categoria em questão. A porcentagem (p_i) é o 

resultado da razão entre a frequência absoluta e o tamanho da amostra, multiplicado por 100, isto é, 

100.n_i/n%. Todas as análises foram realizadas com o auxílio do ambiente estatístico R (R Development Core 

Team), versão 3.3.1, e o nível de significância foi fixado em 5%. 

Para analisar a percepção socioambiental dos clientes do RE foi aplicado outro questionário, 

chamado de questionário B. O objetivo deste questionário foi identificar o conhecimento e o comportamento 

pró-social e pró-ambiental. Para tanto, adotou-se a escala do novo paradigma ecológico (Escala-NEP), 

desenvolvida por Dunlap et al. (1978) e atualizada por Dunlap et al. (2000). Foi realizada uma análise 

descritiva dos resultados para a obtenção de gráficos e tabelas de frequência, com o intuito de caracterizar 

os indivíduos. 

A aplicação do questionário foi realizada em 300 clientes escolhidos aleatoriamente. Inicialmente, o 

questionário aborda itens gerais de caracterização sociodemográfica (gênero, idade, estado civil), além do 

tipo de vínculo dos entrevistados com a IES (estudante da IES, colaborador da IES ou cliente externo). Este 

questionário é composto por apenas um bloco com 26 questões semiestruturadas que avaliam sete fatores: 

preocupação global e local (PRGL); consumo Verde (CV); Atitude Local (AL); decrescimento (DC); 

antropocentrismo (AT); crenças (CR); Controle do Crescimento Econômico. 

Cada questão possuía cinco alternativas de respostas, que quantificam a concordância com a mesma, 

onde 1 é designado para a resposta ‘discordo totalmente’; 2 para ‘discordo em parte’; 3 para ‘não concordo 

nem discordo’; 4 para ‘concordo em parte’ e 5 para ‘concordo totalmente’. Sendo assim, a pontuação de 

cada fator varia entre 1 a 5 pontos, e quanto maior o valor, maior é a concordância com as questões que o 

compõem. Para o tratamento estatístico utilizou-se inicialmente uma análise descritiva dos dados. 

Em seguida, verificou-se o valor alfa de Cronbach para as 26 questões (anexo III) e obteve-se o valor 

de 0,790, considerado bom (Field, 2013). Em seguida, foi realizada a análise fatorial sobre as questões 1 a 26 

de cada um dos questionários. Todas as análises foram realizadas com o auxílio do ambiente estatístico R (R 

Development Core Team), versão 3.3.1, e o nível de significância em 5%. 
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Pontos de intervenção da sensibilização ambiental  
 

A proposta de gestão foi efetuada após a caracterização do estabelecimento, entrevista com o 

gestor, o diagnóstico do impacto ambiental e o diagnóstico da percepção socioambiental dos envolvidos no 

processo, tanto cliente quanto colaboradores. Nesta etapa foram apresentadas as propostas de 

gerenciamento socioambiental e as ferramentas de gestão ambiental que serão aplicadas nos pontos de 

intervenção detalhada. O processo gerencial sustentável foi desenvolvido em quatro etapas: gestão 

ambiental; sensibilização ambiental; educação ambiental; e marketing verde; englobando todos os 

envolvidos, no Restaurante Escola, como: gerência, chefe de cozinha, colaboradores e clientes.  

Para completar o processo gerencial mapearam-se os pontos de intervenção para a aplicação das 

ferramentas de gestão ambiental. Os pontos de intervenções foram detectados pelo diagnóstico do processo 

produtivo e pelo diagnóstico da percepção ambiental dos colaboradores e clientes, relacionadas ao processo 

de produtivo (produção/armazenamento embalagem, nas dimensões gerência, chefe de cozinha, 

colaboradores; escolha do cardápio nas dimensões gerência, chefe de cozinha);   e as relacionadas ao 

consumo e o descarte (Consumo, Desperdício; Embalagens e Materiais Descartáveis Descarte, ambas nas 

dimensões gerência, chefe de cozinha, colaboradores e clientes). 

 
RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 

O estudo de caso do RE foi realizado pela análise dos diagnósticos de impacto ambiental do 

estabelecimento e de percepção socioambiental dos colaboradores e clientes. Posteriormente, foram 

desenvolvidas as propostas de práticas de gestão sustentáveis baseadas em estratégias de educação 

ambiental e marketing verde. 

 
Diagnóstico do impacto ambiental 
 

Os dados da gerência do RE indicaram uma média de 2700 atendimentos por semana (6 dias), sendo 

café da manhã, almoço, lanche e jantar; exceto aos sábados que atende apenas até o horário de almoço.  A 

média de resíduos sólidos gerados no RE foi de 101,55kg por dia, sendo a produção de resíduo per capita de 

aproximadamente 0,23kg/comensal/dia.  

Como o restaurante não utilizava nenhum tipo de gerenciamento e monitoramento ambiental dos 

processos produtivos aplicou-se a MIA com os fenômenos ambientais mais relevantes (tabela 1).  A MIA 

indicou um índice de impacto -86 a 4, com uma média de -33, sendo classificado como médio (figura 1), 

confirmando a hipótese da necessidade de aplicação de instrumentos que mensurasse a percepção 

socioambiental nos indivíduos envolvidos tanto no processo produtivo (colaboradores), como no processo 

de consumo (clientes). Sendo assim, a próxima seção apresenta a percepção socioambiental dos 

colaboradores e clientes.  

 
 
 



Gestão ambiental no setor de alimentação coletiva: estratégias de educação ambiental e marketing verde 
FELISBERTO, P. O.; TURCHETTO, Q.; SILVA, C. N.; MILANI, R. G.; SARTORI, R.; EMANUELLI, I. P. 

 

 

 
P a g e  | 325 Revista Ibero-Americana de Ciências Ambientais     

v.9 - n.8    Out, Nov 2018 

Tabela 1: Fenômenos ambientais encontrados no restaurante escola e suas atribuições em graus de magnitude, 
intensidade e importância e o valor de relevância global (VRG) dos impactos.  

Fenômenos Ambientais 
ATRIBUTOS DOS IMPACTOS AMBIENTAIS 

Magnitude (1 
a 5) 

Intensidade (1 
a 5) 

Importância (1 
a 5) 

VRG* (1 a 
125) 

1- Preparo de alimentos e sucos de laranja: Geração de Resíduos orgânicos do 
subproduto; 

2 1 2 4 

2- Preparo de alimentos na cozinha utilizando o método de fritura: venda 
correta do óleo descarte; 

-3 5 5 -75 

3- Recebimento e estocagem de alimentos embalados: descarte das embalagens 
recicláveis sem separação; 

-4 4 5 -80 

4- Serviço de alimentação por buffet prestado pelo restaurante: Geração de 
Resíduos orgânicos sobra buffet; 

-2 2 2 -8 

5- Serviço de alimentação a lá carte prestado pelo restaurante: Geração de 
Resíduos orgânicos deixados pelos clientes nas sobras dos pratos; 

-2 2 1 -4 

6- Materiais recicláveis de consumo e higiene descartados pelos clientes após o 
uso: materiais avulsos que os clientes tem acesso e que gera resíduo sendo 
descartado no lixo comum; 

-3 3 4 -36 

TOTAL DO IMPACTO    -33 
Legenda: *O valor VRG pode variar de – 125 a +125, tendo como o ideal, valores próximos à zero.  
 
Percepção Socioambiental dos Colaboradores 
 

A percepção socioambiental dos colaboradores do RE foi verificada mediante aplicação do 

questionário A (Blocos I, II, III e IV) com questões que identificaram o conhecimento e o comportamento pró-

social e pró-ambiental. Este questionário foi aplicado nos 13 funcionários dos diversos setores, sendo quatro 

do sexo masculino e nove do sexo feminino com idade entre 20 a 49 anos. 

O Bloco I do questionário analisou o Comportamento Ecológico apresentando uma média geral de 

3,06.  Na análise individual por questão, apresentada na tabela 2, as maiores pontuações foram de 5,85; 5,54; 

5,54 e 5,15, para as questões 14, 10, 25, 26 respectivamente, (Guardo o papel que não quero mais na bolsa, 

quando não encontro uma lixeira por perto; Ajudo a manter as ruas limpas; Apago a luz quando saiu de 

ambientes vazios; e Evito desperdício de energia). 

Um estudo realizado por Almeida et al. (2015) com alunos pós-graduando, obtiveram índices 

semelhantes para as mesmas questões (respectivamente 5,71; 5,16; 5,20; 5,03), no entanto, no presente 

trabalho, os colaboradores participantes da pesquisa possuíam apenas nível médio. Já o estudo de Beuron 

et al. (2012), aplicado em colaboradores com ensino médio de uma empresa inserida no contexto da 

sustentabilidade, apresentou resultados inferiores de comportamento ecológico para as mesmas perguntas 

(4,62; 4,39; 5,21; 5,02). Isso indica que os colaboradores desta pesquisa, mesmo com nível inferior de 

escolaridade; e oriundo de empresa não inserida no contexto da sustentabilidade, obtiveram índices 

semelhantes (ALMEIDA et al., 2015), ou até mesmo superiores aos demais autores (BEURON et al., 2012). 

Por outro lado, em três questões, todos os entrevistados responderam à alternativa ‘nunca’, 

apresentando consequentemente as menores pontuações, com média inferior a 1,00, sendo as questões 5, 

17, 22, respectivamente: ‘Dou todo dinheiro que posso para ONG ambientalista’, ‘Faço trabalho voluntário 

para um grupo ambiental’ e ‘Quando não encontro lixeiras por perto, jogo latas vazias no chão’, sendo que 

para as duas últimas a resposta ‘discordo totalmente’ foi a mais relatada. Esses índices de concordância com 

as três afirmativas foram inferiores aos encontrados no estudo por Beuron et al. (2012) (1,24, 1,76, 1,40, 

respectivamente) e Almeida et al. (2015) (respectivamente: 1,40, 1,59, 1,24). Essa baixa concordância 

encontrada no presente trabalho é um achado positivo, pois demonstra a baixa desejabilidade social 
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encontrada neste questionário, ou seja, os participantes não tenderam a escolher as respostas consideradas 

mais aceitáveis ou aprovadas socialmente. 

Além disso, esses índices baixos apontam que muitos comportamentos ecológicos não fazem parte 

da rotina dos indivíduos, mesmo declarando muitos ainda não praticam ações de comportamento ecológico 

(BEURON et al., 2012). O bloco II do questionário A analisou o Comportamento Social (tabela 3), do novo 

paradigma ecológico. No grupo de colaboradores do RE onde foi aplicado o questionário a escala apresentou 

uma média geral de 2,72, inferior ao encontrado em um estudo (3,98) com indivíduos de diferentes 

formações e ocupações (professores, pesquisadores, estudantes e público em geral) das diferentes regiões 

brasileiras (SILVA FILHO et al., 2010). 

Destaca-se ainda, que no bloco II as maiores pontuações observadas foram às assertivas ‘A 

humanidade estão abusando seriamente do ambiente’ e ‘As plantas e os animais têm o mesmo direito a 

existir que os seres humanos’, com 3,62 pontos cada (tabela 3). Outro trabalho realizado com Universitários 

brasileiros indicou a preferência de 56% destas duas questões supracitadas (GORNI et al., 2011). 

Por outro lado, as questões do bloco II que apresentam as menores pontuações foram ‘O equilíbrio 

da natureza é bastante forte para suportar o impacto dos países industrializados’ e ‘Os seres humanos 

existem para dominar o resto da natureza’, sendo que para ambas, a pontuação média foi de 2,00, valores 

baixos como aos encontrado em outro estudo com universitários (1,69) (TAMBOSI et al., 2014). Estes 

resultados sugerem que o pensamento de dominação do homem sobre a natureza é condenado pelos 

participantes da pesquisa, demonstrando que os indivíduos estão mais conscientes sobre a sua atuação 

frente à natureza. 

 
Tabela 2: Distribuição da estatística descritiva da escala dos Comportamentos Ecológicos e frequências das respostas 
bloco I do questionário ‘A’, aplicado aos 13 colaboradores do RE. A pontuação de cada fator varia entre 1 a 6 pontos, a 
pontuação mais alta corresponde aos comportamentos mais frequentes e médias baixas significam não possuir o 
determinado comportamento. 

Questão 

1 
Nunca 

2 
Quase 
nunca 

3 
Algumas 

vezes 

4 
Muitas 
vezes 

5 
Quase 
sempre 

6 
Sempre 

Média 

     n (%) 
Jogo todo tipo de lixo em qualquer lixeira. 2 (15,38) 4(30,77) 6(46,15) 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 2,54 
Providenciei uma lixeira específica para cada tipo de lixo em minha 
casa. 

3 (23,08) 3(23,08) 3(23,08) 2 
(15,38) 

1 (7,69) 1 (7,69) 2,85 

Deixo a torneira aberta durante todo o tempo do banho. 5 (38,46) 1 (7,69) 1 (7,69) 2 
(15,38) 

1 (7,69) 3 
(23,08) 

3,15 

Evito jogar papel no chão. 3 (23,08) 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 
9 

(69,23) 
4,62 

Dou todo dinheiro que posso para ONG ambientalista. 13 (100) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,00 

Em casa, deixo as luzes acessas em ambientes não usados. 7 (53,85) 2 (15,38) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 1 (7,69) 1 (7,69) 2,23 

Falo sobre a importância do meio ambiente com as pessoas.  2 (15,38) 2 (15,38) 8 (61,54) 
1 

(7,69) 0 (0) 0 (0) 2,62 

Abro a geladeira e fico olhando dentro quando não sei o que quero. 2 (15,38) 4 (30,77) 3 (23,08) 1 
(7,69) 

1 (7,69) 2 
(15,38) 

3,08 

Evito desperdício dos recursos naturais.  0 (0) 1 (7,69) 2 (15,38) 2 
(15,38) 

6 
(46,15) 

2 
(15,38) 

4,46 

Ajudo a manter as ruas limpas. 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 2 
(15,38) 

10 
(76,92) 

5,54 

Evito comprar produtos que são feitos de plástico. 5 (38,46) 2 (15,38) 3 (23,08) 2 
(15,38) 

0 (0) 1 (7,69) 2,46 

Enquanto escovo os dentes deixo a torneira aberta. 7 (53,85) 2 (15,38) 2 (15,38) 0 (0) 0 (0) 
2 

(15,38) 
2,23 
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Separo o lixo orgânico do reciclável. 3 (23,08) 0 (0) 2 (15,38) 2 
(15,38) 

2 
(15,38) 

4 
(30,77) 

3,92 

Guardo papel que não quero na bolsa, quando não encontro uma 
lixeira. 

0 (0) 0 (0) 0 (0) 1 
(7,69) 

0 (0) 12 
(92,31) 

5,85 

Evito comer alimentos que contenham conservantes ou agrotóxicos. 1 (7,69) 3 (23,08) 2 (15,38) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 
2 

(15,38) 
3,69 

Entrego papéis para reciclagem. 7 (53,85) 0 (0) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
2 

(15,38) 
2,77 

Faço trabalho voluntário para um grupo ambiental.  13 (100) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,00 

Quando estou tomando banho, fecho a torneira para me ensaboar. 9 (69,23) 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 
3 

(23,08) 0 (0) 2,08 

Economizo água quando possível. 1 (7,69) 0 (0) 2 (15,38) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
7 

(53,85) 4,85 

Quando vejo alguém jogando papel na rua, pego e jogo na lixeira. 6 (46,15) 1 (7,69) 2 (15,38) 2 
(15,38) 

1 (7,69) 1 (7,69) 2,54 

Colaboro com a preservação da cidade onde vivo. 1 (7,69) 0 (0) 3 (23,08) 1 
(7,69) 

2 
(15,38) 

6 
(46,15) 

4,62 

Quando não encontro lixeiras, jogo latas vazias no chão. 13 (100) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,00 

Evito usar produtos fabricados por uma empresa poluidoras. 5 (38,46) 1 (7,69) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 
3,23 

Participo de manifestações públicas para defender o ambiente. 11 (84,62) 1 (7,69) 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,23 

Apago a luz quando saiu de ambientes vazios. 0 (0) 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 3 
(23,08) 

9 
(69,23) 

5,54 

Evito desperdício de energia. 0 (0) 0 (0) 1 (7,69) 2 
(15,38) 

4 
(30,77) 

6 
(46,15) 

5,15 

Evito comer alimentos transgênicos. 5 (38,46) 1 (7,69) 2 (15,38) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 
0 (0) 2,77 

Quando abro a geladeira já sei o que vou pegar, evitando deixar 
aberta. 

2 (15,38) 2 (15,38) 3 (23,08) 0 (0) 
2 

(15,38) 
4 

(30,77) 
3,77 

Mobilizo as pessoas nos cuidados na conservação dos espaços 
públicos. 

5 (38,46) 1 (7,69) 4 (30,77) 
1 

(7,69) 
1 (7,69) 1 (7,69) 2,62 

Compro comida sem me preocupar se têm conservantes ou 
agrotóxicos. 

4 (30,77) 1 (7,69) 2 (15,38) 
1 

(7,69) 
4 

(30,77) 
1 (7,69) 3,23 

Deixo a televisão ligada mesmo sem ninguém assistindo. 6 (46,15) 1 (7,69) 2 (15,38) 
2 

(15,38) 
1 (7,69) 1 (7,69) 2,54 

Entrego as pilhas usadas nos postos de coleta. 10 (76,92) 0 (0) 3 (23,08) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,46 
Participo de atividades que cuidam do meio ambiente. 11 (84,62) 1 (7,69) 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 1,23 
Evito ligar vários aparelhos elétricos ao mesmo tempo nos horários 
de maior consumo de energia. 

5 (38,46) 2 (15,38) 3 (23,08) 
2 

(15,38) 
0 (0) 1 (7,69) 2,46 

Média geral do Bloco I       3,06 
 
Tabela 3: Distribuição de frequências das respostas da escala de Comportamento Social dos participantes da pesquisa 
das questões do bloco II do questionário, onde 1 é designado para a resposta “discordo totalmente; 2 para “discordo 
parcialmente”; 3 para “concordo parcialmente” e 4 para “concordo totalmente. Sendo assim, a pontuação de cada 
fator varia entre 1 a 4 pontos, e quanto maior o valor, maior é a concordância com as questões que o compõem. 

Assertivas 

1 
Discordo 

totalmente 

2 
Discordo 

parcialmente 

3 
Concordo 

parcialmente 

4 
Concordo 

totalmente Média 

n (%) 
Está aproximando do número máx. de pessoas que a terra 
suportar. 

4 (30,77) 4 (30,77) 5 (38,46) 0 (0) 2,08 

Os seres humanos têm o direito de modificar o ambiente natural 
para adequá-lo às suas necessidades. 

3 (23,08) 6 (46,15) 3 (23,08) 1 (7,69) 2,15 

Quando os seres humanos interferem na natureza, provocam com 
frequência consequências desastrosas. 

1 (7,69) 0 (0) 4 (30,77) 8 (61,54) 3,46 

A genialidade humana assegura que a Terra nunca se tornará 
inabitável.  5 (38,46) 4 (30,77) 2 (15,38) 2 (15,38) 2,08 

A humanidade está abusando seriamente do ambiente. 0 (0) 0 (0) 5 (38,46) 8 (61,54) 3,62 
A Terra terá quantidade suficiente de recursos naturais se 
aprendemos a aproveitá-los. 

3 (23,08) 0 (0) 2 (15,38) 8 (61,54) 3,15 

As plantas/animais têm o mesmo direito a existir que os humanos. 0 (0) 0 (0) 5 (38,46) 8 (61,54) 3,62 
O equilíbrio da natureza é bastante forte para suportar o impacto 
dos países industrializados. 5 (38,46) 4 (30,77) 3 (23,08) 1 (7,69) 2,00 

Apesar de nossas habilidades humanas especiais, ainda estamos 
sujeitos às leis da natureza. 1 (7,69) 0 (0) 5 (38,46) 7 (53,85) 3,38 

A assim chamada ‘crise ecológica’ que a humanidade enfrenta tem 
sido divulgada com exagero. 4 (30,77) 5 (38,46) 3 (23,08) 1 (7,69) 2,08 

A Terra é como uma espaçonave com espaço e recursos limitados. 2 (15,38) 4 (30,77) 5 (38,46) 2 (15,38) 2,54 
Os seres humanos existem para dominar o resto da natureza. 6 (46,15) 3 (23,08) 2 (15,38) 2 (15,38) 2,00 
O equilíbrio da natureza é muito frágil e facilmente alterável. 2 (15,38) 1 (7,69) 5 (38,46) 5 (38,46) 3,00 
Um dia a humanidade aprenderá o suficiente sobre o 
funcionamento da natureza a ponto de poder controlá-la. 

4 (30,77) 2 (15,38) 3 (23,08) 4 (30,77) 2,54 
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Se as coisas continuarem assim, logo sofreremos uma grande 
catástrofe ecológica. 

2 (15,38) 1 (7,69) 2 (15,38) 8 (61,54) 3,23 

Média geral do Bloco II  2,72 
 

O Questionário ‘A’ do Bloco III analisou as questões relacionadas ao individualismo e o coletivismo. 

Este bloco, que se refere ao bem-estar individual ou em grupo, apresentou uma média geral elevada de 4,97 

(escala que varia de 1 a 7 pontos). As afirmativas com maiores pontuações foram ‘O bem-estar dos meus 

companheiros de trabalho é importante para mim’, e ‘Sentiria-me orgulhoso se um companheiro de trabalho 

ganhasse um prêmio’ atingindo os maiores índices (6,38 e 6,46 respectivamente) (tabela 4).  

Um estudo realizado com 62 sociedades relata que o coletivismo institucional incentiva à distribuição 

coletiva de recursos e ações, indicando que esses indivíduos têm preocupações mais fortes sobre a 

sustentabilidade, sendo mais pró-ambientais (HOUSE et al., 2004). Com isso, pode-se fundamentar que no 

presente estudo, os indivíduos mostram-se preocupados com estas temáticas ambientais. Outro estudo, 

realizado com estudantes americanos e japoneses de graduação, corroborou com esta fundamentação que 

os conceitos do Individualismo e o Coletivismo são fortemente intercorrelacionados na percepção ambiental 

e que existia uma diferença entre a percepção de seriedade das questões ambientais e a disposição de 

contribuir com dinheiro para prevenir o meio ambiente, se tornando mais forte em sociedades individualistas 

do que nas sociedades coletivistas (EOM et al., 2016). 

Um estudo realizado com 62 sociedades relata que o coletivismo institucional incentiva à distribuição 

coletiva de recursos e ações, indicando que esses indivíduos têm preocupações mais fortes sobre a 

sustentabilidade, sendo mais pró-ambientais (HOUSE et al., 2004). Com isso, pode-se fundamentar que no 

presente estudo, os indivíduos mostram-se preocupados com estas temáticas ambientais. Outro estudo, 

realizado com estudantes americanos e japoneses de graduação, corroborou com esta fundamentação que 

os conceitos do Individualismo e o Coletivismo são fortemente intercorrelacionados na percepção ambiental 

e que existia uma diferença entre a percepção de seriedade das questões ambientais e a disposição de 

contribuir com dinheiro para prevenir o meio ambiente, se tornando mais forte em sociedades individualistas 

do que nas sociedades coletivistas (EOM et al., 2016). 

O questionário ‘A’ bloco IV analisou o Conhecimento socioambiental e apresentou uma média geral 

de 3,17. Segundo o Ministério do Meio Ambiente, todos são responsáveis pela preservação ambiental: 

governos, empresas e cada cidadão são responsáveis participando assim do processo de transformação e 

conhecimento socioambiental. 

Para Leff (2001), a conscientização deve considerar as variáveis culturais e estilos de vida como parte 

da racionalidade ambiental. Já Morin (2002) relata que o conhecimento socioambiental é uma relação 

integral, contextualizada, interrelacionada e proposta para o saber. A literatura relata ainda que existem 

múltiplos indicadores que influenciam o conhecimento, o comprometimento e a conscientização do 

consumidor ecologicamente, visto que os consumidores se voltam a pesar nos benefícios ambientais e 

econômicos quando escolhem opções verdes (MANIATIS, 2015). 
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Na tabela 5, nota-se que a maior pontuação média foi observada para a afirmativa ‘Antes de pensar 

em me divertir tenho que cumprir com os prazos que estão próximos de vencer e fazer as tarefas necessárias’ 

(4,38). Por outro lado, as questões que apresentam as menores pontuações médias, sendo de (1,85) cada, 

foram ‘Já que o que tem de acontecer vai mesmo acontecer, o que eu fizer não importa’ e ‘Não faz sentido 

se preocupar com o futuro, já que no final das contas não há nada que eu possa fazer a respeito’ indicando 

o comprometimento socioambiental dos colaboradores. Esses resultados validam a concepção de que na 

medida em que os consumidores obtêm mais informações sobre questões ambientais, suas atitudes vão se 

modificando em relação a esses mesmos assuntos, o que, por sua vez, os leva a modificar seus 

comportamentos sociais (POLONSKY et al., 2012). 

 
Tabela 4: Distribuição de frequências das respostas da escala do Individualismo e Coletivismo das questões do bloco III 
do questionário onde os colaboradores expressam o quanto estão de acordo ou desacordo. Sendo assim, a pontuação 
de cada fator varia entre 1 a 7 pontos, e quanto maior o valor, maior é a concordância com as questões que o 
compõem. Tem-se que a média geral d Bloco III foi 4,97. 

Afirmativa n (%) 
1 2 3 4 5 6 7 

Média 
Discordo totalmente Indiferente Concordo plenamente 

É importante para mim respeitar as decisões tomadas pelo meu 
grupo. 0 (0) 0 (0) 0 (0) 

2 
(15,38) 

3 
(23,08) 

5 
(38,46) 

3 
(23,08) 5,69 

Sinto-me muito bem quando colaboro com os outros. 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 
3 

(23,08) 
4 

(30,77) 
6 

(46,15) 6,23 

Com frequência faço ‘minhas próprias coisas’. 0 (0) 0 (0) 0 (0) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
6 

(46,15) 
4 

(30,77) 6,00 

Pais e filhos devem estar juntos sempre que possível. 0 (0) 0 (0) 1 (7,69) 0 (0) 
2 

(15,38) 
4 

(30,77) 
6 

(46,15) 6,08 

Triunfar é tudo. 2 (15,38) 2 (15,38) 0 (0) 
4 

(30,77) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 0 (0) 3,85 

Os membros da família devem estar juntos, não importa 
quanto sacrifício seja necessário. 

0 (0) 0 (0) 1 (7,69) 2 
(15,38) 

2 
(15,38) 

4 
(30,77) 

4 
(30,77) 

5,62 

Preferiria depender de mim mesmo do que dos demais.  2 (15,38) 0 (0) 0 (0) 2 
(15,38) 

5 
(38,46) 

1 
(7,69) 

3 
(23,08) 

4,77 

Para mim, prazer significa passar o tempo com os demais. 2 (15,38) 2 (15,38) 1 (7,69) 2 
(15,38) 

3 
(23,08) 

1 
(7,69) 

2 
(15,38) 

4,00 

Na maior parte do tempo, confio em mim mesmo; raramente 
confio nos demais. 

2 (15,38) 0 (0) 3 (23,08) 4 
(30,77) 

2 
(15,38) 

1 
(7,69) 

1 
(7,69) 

3,85 

Quando outra pessoa faz alguma coisa melhor que eu, fico 
tenso e chateado. 

6 (46,15) 2 (15,38) 3 (23,08) 
2 

(15,38) 
0 (0) 0 (0) 0 (0) 2,08 

É meu dever cuidar da minha família, mesmo quando tenho 
que sacrificar meus interesses. 

1 (7,69) 0 (0) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 
4 

(30,77) 
3 

(23,08) 
3 

(23,08) 
5,15 

É importante, para mim, fazer meu trabalho melhor que os 
demais. 

1 (7,69) 1 (7,69) 2 (15,38) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 
4 

(30,77) 
0 (0) 4,31 

O bem-estar dos meus companheiros de trabalho é importante 
para mim. 

0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 
2 

(15,38) 
4 

(30,77) 
7 

(53,85) 
6,38 

Independente dos demais, minha identidade pessoal é muito 
importante para mim. 

1 (7,69) 1 (7,69) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
0 (0) 

7 
(53,85) 

5,31 

A competição é a lei da natureza. 4 (30,77) 0 (0) 2 (15,38) 
1 

(7,69) 
3 

(23,08) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 3,77 

Sentiria-me orgulhoso se um companheiro de trabalho 
ganhasse um prêmio. 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 0 (0) 

1 
(7,69) 

11 
(84,62) 6,46 

 
Na análise das médias por bloco avaliativo (tabela 6) obteve-se resultados medianos para o 

comportamento ecológico enquanto para os demais blocos (escala de comportamento social, escala do 

individualismo e coletivismo e para a escala de comportamento socioambiental) os resultados foram 

superiores à média da escala Likert correspondente. Essa constatação indicou a baixa frequência de 

comportamento ecológico entre os colaboradores, apontando que mesmo tendo preocupações de 

coletividade (Bloco III) e de comportamento socioambiental (Bloco IV) os participantes tinham 

comportamentos ecológicos apenas algumas vezes. 
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Tabela 5 - Distribuição estatística de frequências das respostas da escala de Comportamento Socioambiental dos 
participantes da pesquisa das questões do bloco IV do questionário, onde 1 e 2 é designado para a resposta ‘bastante 
inaplicável’; 3 para ‘neutro’; 4 e 5 para ‘bastante aplicável’. Quanto maior o valor, maior é a concordância com as 
questões que o compõem. Tem-se que a moda geral do Bloco IV foi 3,17. 

Questão 

1 2 3 4 5 

Média 
Bastante 

inaplicável Neutro Bastante aplicável 

n (%) 

Acho que as pessoas deveriam planejar o dia de manhã 1 (7,69) 1 
(7,69) 

4 
(30,77) 

4 (30,77) 3 
(23,08) 

3,54 

Eu faço coisas sem pensar. 2 (15,38) 
6 

(46,15) 
3 

(23,08) 
2 (15,38) 0 (0) 2,38 

Quando eu quero conseguir alguma coisa, traço metas e avalio os 
recursos necessários para obter o que desejo. 

0 (0) 0 (0) 
2 

(15,38) 
5 (38,46) 

6 
(46,15) 

4,31 

Já que o que tem de acontecer vai mesmo acontecer, o que eu fizer não 
importa. 

5 (38,46) 
6 

(46,15) 
1 

(7,69) 
1 (7,69) 0 (0) 1,85 

Antes de pensas em me divertir tenho que cumprir com os prazos e fazer 
as tarefas. 

1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 4 (30,77) 
8 

(61,54) 
4,38 

Eu tento viver minha vida o mais plenamente possível, um dia por vez. 1 (7,69) 0 (0) 
1 

(7,69) 
5 (38,46) 

6 
(46,15) 

4,15 

Eu cumpro minhas obrigações com amigos e autoridades no prazo certo. 1 (7,69) 0 (0) 0 (0) 5 (38,46) 
7 

(53,85) 
4,31 

Eu tomo decisões na hora (no calor do momento). 3 (23,08) 
2 

(15,38) 
6 

(46,15) 1 (7,69) 
1 

(7,69) 2,62 

Eu vivo cada dia como ele é, não fico fazendo planos. 2 (15,38) 
4 

(30,77) 
3 

(23,08) 2 (15,38) 
2 

(15,38) 2,85 

É importante viver com emoção. 1 (7,69) 
2 

(15,38) 
3 

(23,08) 4 (30,77) 
3 

(23,08) 3,46 

Antes de tomar decisão, eu avalio custos e benefícios. 0 (0) 
1 

(7,69) 
1 

(7,69) 5 (38,46) 
6 

(46,15) 4,23 

Assumir riscos torna minha vida menos monótona. 4 (30,77) 1 
(7,69) 

3 
(23,08) 

1 (7,69) 4 
(30,77) 

3,00 

Para mim é mais importante aproveitar a vida do que apenas pensar 
aonde vou chegar. 

3 (23,08) 5 
(38,46) 

3 
(23,08) 

1 (7,69) 1 
(7,69) 

2,38 

Incomoda-me chegar atrasado em compromissos. 0 (0) 2 
(15,38) 

0 (0) 4 (30,77) 7 
(53,85) 

4,23 

Não é possível realmente planejar para o futuro, porque as coisas mudam 
muito. 

2 (15,38) 3 
(23,08) 

3 
(23,08) 

3 (23,08) 2 
(15,38) 

3,00 

Não faz sentido preocupar com o futuro, já que no final das contas não há 
nada que eu possa fazer a respeito. 

5 (38,46) 
6 

(46,15) 
1 

(7,69) 
1 (7,69) 0 (0) 1,85 

Eu assumo riscos para colocar emoção em minha vida. 4 (30,77) 
3 

(23,08) 
3 

(23,08) 
2 (15,38) 

1 
(7,69) 

2,46 

Eu faço listas das coisas que preciso fazer. 1 (7,69) 
1 

(7,69) 
2 

(15,38) 
6 (46,15) 

3 
(23,08) 

3,69 

Com frequência eu sigo meu coração mais que a cabeça. 3 (23,08) 
1 

(7,69) 
5 

(38,46) 
1 (7,69) 

3 
(23,08) 

3,00 

Eu me percebo envolvido pela emoção do momento. 3 (23,08) 
4 

(30,77) 
3 

(23,08) 
3 (23,08) 0 (0) 2,46 

Eu prefiro a vida mais simples do passado, pois a vida de hoje é 
complicada demais. 3 (23,08) 

3 
(23,08) 

3 
(23,08) 3 (23,08) 

1 
(7,69) 2,69 

Sempre haverá tempo para colocar em dia meu trabalho. 0 (0) 
2 

(15,38) 
4 

(30,77) 4 (30,77) 
3 

(23,08) 3,62 

Se a tarefa for necessária para avançar, sigo trabalhando mesmo que ela 
seja difícil ou desinteressante. 0 (0) 0 (0) 

2 
(15,38) 5 (38,46) 

6 
(46,15) 4,31 

Prefiro gastar o que eu ganhei, com prazeres de hoje, do que economizar 
para o futuro. 1 (7,69) 

4 
(30,77) 

6 
(46,15) 2 (15,38) 0 (0) 2,69 

A sorte costuma ser mais vantajosa do quero duro. 4 (30,77) 
5 

(38,46) 
4 

(30,77) 0 (0) 0 (0) 2,00 

 
A maioria não providência uma lixeira específica para cada tipo de lixo em minha casa; não fala sobre 

a importância do meio ambiente com as pessoas; não evita comprar produtos que são feitos de plástico; 

quando alguém joga papel na rua, não pega e joga na lixeira; não evita usar produtos fabricados por uma 

empresa poluidora do meio ambiente; não entrega as pilhas usadas nos postos de coleta; não participo de 

atividades que cuidam do meio ambiente, entre outras. 
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Tabela 6: Médias dos blocos I, II, III e IV do questionário A aplicado aos colaboradores do RE. 
Bloco Escala tipo Likert Média 

Bloco I: Escala do Comportamento Ecológico 1 a 6 3,06 
Bloco II:  Escala de Comportamento Social 1 a 4 2,72 
Bloco III: Escala do Individualismo e Coletivismo 1 a 7 4,97 
Bloco IV: Escala de Comportamento Socioambiental 1 a 5 3,17 

 
Percepção Socioambiental dos Clientes  
 

O total de clientes entrevistados foram 300 com idade entre 18 a 70 anos. Os clientes responderam 

26 assertivas relacionadas com a percepção ambiental e a repercussão nas práticas de consumo. O 

questionário iniciava-se por questões sociodemográficas que indicavam o perfil dos clientes. 

Aproximadamente dois terços dos participantes da pesquisa (67,00%) são do sexo feminino. A maioria dos 

entrevistados (67,33%) possui 30 anos ou menos, enquanto apenas pouco mais de 10% possui idade superior 

a 40 anos. Também se verifica a predominância na amostra de indivíduos solteiros (64,33%) e com ensino 

superior (87,67%). Do total de entrevistados, 62,33% eram alunos da Unicesumar, 28,33% colaboradores da 

instituição e 9,33% clientes externos.  

Foram avaliados sete fatores da percepção socioambiental dos clientes: 1) Preocupação Global e 

Local (PRGL), 2) Consumo Verde (CV), 3) Atitude Local (AL), 4) Decrescimento (DC), 5) Antropocentrismo (AT), 

6) Crenças (CR), e 7) Controle do Crescimento Econômico. Os fatores indicaram que a maior parte das 

questões (16/26) teve a resposta ‘concordo totalmente’ como a alternativa mais frequentemente citada 

entre os entrevistados, sendo que as maiores pontuações médias foram observadas para as afirmativas ‘O 

desmatamento das grandes florestas pode comprometer o futuro da humanidade’ e ‘A poluição dos rios e 

lagos poderá afetar a qualidade de vida dos seres humanos’, com 4,78 e 4,86, respectivamente (tabela 8). 

Por outro lado, as três questões que possuíam um caráter negativo em relação à preocupação 

ambiental foram as que apresentaram as menores pontuações médias, sendo de 2,58 (‘Os seres humanos 

têm o direito de modificar o ambiente natural para atender às suas necessidades’), de 2,19 (‘A humanidade 

foi criada para governar o resto da natureza’), e de 2,11 (‘A humanidade não precisa se adaptar ao ambiente 

natural porque pode modificá-lo para atender suas necessidades’), sendo que para as duas últimas a resposta 

‘discordo totalmente’ foi a mais relatada. 

Em compensação, o estudo revelou uma baixa pontuação (2,77) para uma afirmativa de denotação 

positiva (‘Na escolha de um produto, dou prioridade mais a aspectos ambientais do que ao preço/qualidade’). 

No entanto esta afirmativa inseria aspectos econômicos junto ao socioambiental, demonstrando que a 

preocupação com os valores dos produtos supera as causas ambientais, bem como que os indivíduos não 

estão dispostos a renunciar determinados confortos e/ou produtos em detrimento ao meio ambiente.  

Quando se calculou a média da pontuação por fator analisado (PR, CV, AL, DC, AT, CR, CE), a 

preocupação global e local foi o fator de maior preocupação para os indivíduos. Essa pontuação alta (4,51 

±0,61), indicando uma baixa dispersão dos dados em relação à média (tabela 8).  A preocupação foi o 

conhecimento ambiental estão relacionados ao que as pessoas entendem sobre o meio ambiente em termos 

de como o produto é produzido, como isso afeta o meio ambiente e como a responsabilidade coletiva é 

necessária para o desenvolvimento sustentável (KAUFMANN et al., 2012).  



Gestão ambiental no setor de alimentação coletiva: estratégias de educação ambiental e marketing verde 
SOBRENOME, N. N.; SOBRENOME, N. N. 

 

 

 
P a g e  | 332 Revista Ibero-Americana de Ciências Ambientais     

v.9 - n.8    Out, Nov 2018 

Um estudo de investigação bibliográfica indicou que os consumidores ignoravam a sustentabilidade 

ou o desenvolvimento sustentável no passado, no entanto o estudo relata que o interesse por práticas 

ambientalmente sustentáveis está crescendo e com isso influenciam positivamente a avaliação dos clientes 

(FINNEY, 2014). Outro estudo publicado na Austrália por Sarmiento et al. (2018) analisou as percepções dos 

clientes e expectativas de um restaurante ambientalmente sustentável e revelou que os clientes não estavam 

cientes dos impactos ambientais das operações dos restaurantes. No entanto, os clientes estavam dispostos 

a pagar uma taxa Premium se o restaurante tivesse práticas ambientais sustentáveis. A disposição de pagar 

agregou positivamente com o nível de educação do cliente. 

Pode-se dizer que o comportamento do consumidor está gradativamente influenciado por valores 

ambientais ou "verdes" que motivam o que as pessoas compram e consomem (DOSZHANOV et al., 2015). 

Assim, o aumento do número de pessoas considerando a compra de alimentos ‘amigos do meio ambiente’ 

vem favorecendo as preocupações com sistemas produtivos mais limpos (SUKI, 2013). Analisado o fator 

Consumo Verde (CV) pode-se observar que a média foi de 3,56 ±0,87, indicando um resultado baixo de 

dispersão dos dados em relação à média com coeficientes de variação em torno ou menos que 25% (tabela 

8).  A média para consumo verde não é considerada alta, é mediana. Mesmo assim, indica que os 

consumidores estão adquirindo maior consciência da necessidade de adotar estilos de vida mais 

sustentáveis, no entanto ainda carecem de colocar em prática ações de compra e modo de vida mais 

sustentáveis. Uma pesquisa realizada por Namkung et al. (2013), em um restaurante americano com 512 

clientes, mostrou que, certamente, eles são mais propensos a escolher um restaurante com uma imagem 

positiva mais forte. Isso mostra que o consumidor está à procura de organizações com rotulagem ambiental, 

ou seja, empresas que utilizam ferramentas que promovem o consumo sustentável (HALL, 2013).  

Outro ponto importante refere-se ao incremento do comportamento pró-ambiental que pode ser 

aplicado para influenciar a demanda do consumidor para incentivar a compra de produtos mais sustentáveis 

(HALL, 2013). Um estudo de revisão sistemática da literatura nos principais veículos de publicação do Brasil, 

no período de 2013 a 2016 apresentado por Goh et al. (2016), Leonidou et al. (2017) relata que o 

conhecimento do consumidor em relação a iniciativas verdes das organizações está se propagando e tendo 

uma ascensão.  Outro estudo de revisão de literatura nas mídias sociais indicou que a preocupação ambiental 

dos consumidores (CE), o conhecimento ambiental e o envolvimento ambiental está correlacionado ao 

comportamento de compra verde (GOH et al., 2016; WEI et al., 2017). 

Outro fator que foi analisado foi o fator crenças (CR) com médias de 3,69, ±1,00 (escala de 1-5). Pode-

se dizer que este fator indica as crenças gerais que a população adquire com o ambiente natural e estão 

relacionadas com o comportamento de compra dos consumidores. Uma pesquisa desenvolvida, realizada e 

administrada no Egito com uma amostra de 1093 consumidores investigou a influência de vários fatores 

atitudinais e psicográficos no comportamento de compra verde dos consumidores e apresentou que a 

atitude ambiental dos consumidores junto as suas crenças afetivas e cognitivas em relação aos serviços 

verdes são fatores importantes que influenciam a tomada de decisão dos consumidores sobre os 

comportamentos de compra verde (MOSTAFA, 2006; ZAREI et al., 2017). Essa característica de tomadores de 
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decisões fundamentados e motivados pelo sustentável, indica o desenvolvimento de um perfil de 

consumidor mais ecológico e consciente do que antes (DEWALD et al., 2014).  

O fator Atitude Local (AL) também apresentou média alta de concordância (4,21 ±0,84), 

representando na escala NEP uma tendência pró-ambiental mais forte. Um estudo realizado com 3.231 

alunos da Faculdade de Engenharia de uma universidade chilena com objetivo de identificar se existem 

diferenças no comportamento pró-ambiental entre universitários, dependendo de seu diploma de 

especialização (ambiental ou não), mostra que a consciência ambiental, o desenvolvimento de 

comportamentos ambientalmente conscientes e a formação positiva de sistemas de valores, atitudes e 

pensamentos, bem como o enriquecimento do conhecimento em relação ao meio ambiente e a sociedade, 

possibilitam ações de atitude locais e pró-ambiental (THIENGKAMOL, 2011; HEYL et al., 2013). 

Este estudo indicou também que a educação em pró de um sistema ecológico constrói cidadãos bem 

informados e ativos; com atitudes, hábitos, valores e competências adequadas para implementar a mudança 

ambiental. De acordo com um estudo realizado com os estudantes universitários húngaros, o elemento mais 

importante na formação da consciência ambiental é a motivação individual, e a educação, indicando que a 

maioria dos estudantes acredita que a educação ambiental fortalece as atitudes positivas em relação ao meio 

ambiente (ZSÓKA et al., 2013). 

Outro autor mostrou que a formação da consciência ambiental pode ser realizada de maneira 

institucional e organizada dentro do sistema educacional, bem como fora da instituição (HEYL et al., 2013). 

A contribuição familiar e de amigos foi abordada em uma pesquisa que demonstrou que eles podem impactar 

e serem um influenciador, bem como os meios de comunicação (televisão e a internet) que ampliam o 

conhecimento sobre a temática ambiental (VICENTE-MOLINA et al., 2013)  

Em relação ao fator Decrescimento (DC) obteve-se a média de 3,81 (±0,81) mostrando que os clientes 

se preocupam razoavelmente com o esgotamento do sistema econômico produtivo crescente a qualquer 

preço, que extrai demasiadamente os recursos e gera grandes quantidades de resíduos. Dessa maneira, 

analisando as afirmativas do fator DC pode-se inferir que os clientes simpatizam com modelos produtivos 

mais verdes e circulares que permitiram aos países reduzirem os danos ao meio ambiente e fechar o ciclo de 

vida dos produtos. Ressalta-se que o decrescimento deve ser diferenciado de uma recessão ou depressão 

econômica caracterizada por levar a um agravamento das condições sociais. 

O decrescimento, ao contrário destas, leva a melhoria da qualidade de vida mediante a produção e 

consumo sustentável (SCHNEIDERA et al., 2010). Outro estudo aplicado na Ibéria e na América Latina, com 

estudantes universitários, encontrou um fator DC de 3,12, mostrando que os estudantes eram mais 

favoráveis ao crescimento econômico que os clientes do presente trabalho (CÔRTES et al., 2013).  

O fator Antropocentrismo (AT) caracterizou-se como o fator com menor pontuação média de 

concordância (2,29±0,97). No estudo de Côrtes e Moretti (2013) a média para o fator AT foi ainda mais 

inferior (1,75) ao encontrado. Os valores elevados para esse fator indicam uma visão mais utilitária da 

natureza. Um estudo relevante realizado por Arne (1973) já destacava que a visão antropocêntrica é 

considerada como a principal causa de crise ecológica.  



Gestão ambiental no setor de alimentação coletiva: estratégias de educação ambiental e marketing verde 
SOBRENOME, N. N.; SOBRENOME, N. N. 

 

 

 
P a g e  | 334 Revista Ibero-Americana de Ciências Ambientais     

v.9 - n.8    Out, Nov 2018 

A última avaliação realizada pelo fator Controle do Crescimento Econômico (CE), que tem apenas 

uma questão explícita na assertiva (‘Para manter um meio ambiente saudável teremos que controlar o 

crescimento econômico’) obteve uma média de concordância de 3,82. O estudo de Côrtes e Moretti (2013) 

apresentou um resultado inferior 2,88 mostra que o atual trabalho apresenta uma tendência favorável ao 

CE. 

As Nações Unidas estimam que até 2050 a população mundial chegará a 9,7 bilhões, com quase 3 

bilhões de pessoas a mais para alimentar (ONU, 2017). Um estudo com estudantes universitários do Brasil e 

de Portugal averiguou o comportamento ambiental desses estudantes, sendo que os resultados obtidos 

pelos dois grupos indicam que o consumo verde ainda não é tão proeminente nos dois grupos (AMÉRICO et 

al., 2017). Outra pesquisa com alunos de administração em São Paulo mostrou que 41% ‘não lembram’ de 

terem comprado produtos motivados pelas ações de Responsabilidade Social e 31% dos entrevistados 

enxergam as ações como uma maneira que as empresas utilizam para ‘melhorar a imagem no mercado’, por 

outro lado e 18% "não" adquiriram produtos motivados por tais ações (TAMASHIRO et al., 2013). 

 
Propostas de gestão ambiental  
 

A proposta de gestão sustentável foi desenvolvida com as ferramentas de sensibilização, educação 

ambiental e de marketing verde, englobando todos os envolvidos, no Restaurante-Escola, como: gerência, 

chefe de cozinha, colaboradores e clientes, mediante aplicação das ferramentas. O processo gerencial 

proposto foi desenvolvido em etapas: gestão ambiental; sensibilização ambiental; educação ambiental; e 

marketing verde (figura 2). 

As propostas de gestão ambiental desenvolvidas (figura 2) devem envolver todo o processo da 

organização, atendendo os objetivos de gestão e finanças da empresa alinhado ao desempenho 

socioambiental sustentável conforme relatado na literatura. Com o propósito de compreender e de entender 

o desenvolvimento sustentável da organização estudada buscou-se para a gestão ambiental o equilíbrio 

entre o que é socialmente desejável, economicamente viável e ambientalmente sustentável (SAVITZ et al., 

2007). A gestão ambiental englobará o planejamento, organização e ensinará a empresa a atingir as metas 

ambientais especificas (LIMA et al., 2015). 

O gestor desenvolverá a cultura interna para transmitir um conjunto de valores que orientarão a 

todos na empresa (GEELS et al., 2015). Serão trabalhadas as seguintes temáticas: Discutir e implantar 

conceitos e competências no desenvolvimento de pessoas contribuindo com o  desenvolvimento sustentável 

e gestão por competência, que converge diretamente com a operacionalização no meio organizacional a 

longo prazo; Minimizar a produção de efluentes e resíduos, por meios de tecnologias limpas; Monitorar as 

operações ambientais continuamente; Analise dos custos ambientais; Priorizar à saúde e segurança dos 

empregados, consumidores e da comunidade; e Prevenção da poluição. 
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Tabela 8: Distribuição de frequências das respostas relacionadas à percepção socioambiental dos 300 participantes da 
pesquisa. As questões estão divididas por bloco de acordo com os sete fatores analisados: preocupação local e global 
(PR); CV = Consumo Verde; AL = Atitude Local; DC = Decrescimento; AT = Antropocentrismo; CR = Crenças; CE = 
Controle do Crescimento Econômico. As opções de resposta são ‘Discordo totalmente’, ‘Discordo em parte’, ‘Não concordo 
nem discordo’, ‘Concordo em parte’ e ‘Concordo totalmente’. 

Questão n (%) Fator 
avaliado 

Discordo 
totalmente 

(1)  

Discordo 
em 

parte (2)            

Não 
concordo 

nem 
discordo 

(3)       

Concordo 
em parte 

(4) 

Concordo 
totalmente 

(5) 
Média por questão 

Média 
por 

fator 
(±SD) 

A redução do aquecimento global deve 
receber atenção prioritária de todos os 
países 

PR 
 

12 (4) 9 (3) 14 (4,67) 
58 

(19,33) 
207 (69) 4,46 

4,51 
(±0,61) 

O desmatamento das grandes florestas 
pode comprometer o futuro da 
humanidade 

3 (1) 8 (2,67) 4 (1,33) 22 (7,33) 263 (87,67) 4,78 

Poluição de rios e lagos poderá afetar 
qualidade de vida humanos 

3 (1) 5 (1,67) 1 (0,33) 13 (4,33) 278 (92,67) 4,86 

A poluição do ar na minha cidade é 
algo que me preocupa muito 31 (10,33) 26 (8,67) 

38 
(12,67) 

106 
(35,33) 99 (33) 3,72 

A destinação do lixo urbano deve 
receber atenção permanente dos 
administradores públicos 

5 (1,67) 3 (1) 15 (5) 50 
(16,67) 

227 (75,67) 4,64 

A poluição dos oceanos deve merecer 
uma atenção prioritária de todos os 
países 

5 (1,67) 10 (3,33) 10 (3,33) 60 (20) 215 (71,67) 4,57 

As empresas devem ser incentivadas a 
utilizar matéria prima reciclada como 
uma forma de reduzir o seu impacto 
ambiental 

5 (1,67) 6 (2) 20 (6,67) 
49 

(16,33) 220 (73,33) 4,58 

A facilidade de descarte ou reciclagem 
deve sempre ser considerada no 
momento da compra de um produto 

CV 
 

12 (4) 18 (6) 
44 

(14,67) 72 (24) 154 (51,33) 4,13 

3,56 
(±0,87) 

 

Um certificado que indique, que um 
produto foi feito seguindo normas 
ambientais, auxilia na minha decisão 
de compra 

22 (7,33) 17 (5,67) 
44 

(14,67) 
85 

(28,33) 132 (44) 3,96 

Quando compro, dou prioridade a 
produtos que sejam mais facilmente 
recicláveis 

27 (9) 
35 

(11,67) 
95 

(31,67) 
80 

(26,67) 63 (21) 3,39 

Na escolha de um produto, dou 
prioridade mais a aspectos ambientais 
do que ao preço / qualidade 

57 (19) 
73 

(24,33) 
78 (26) 

65 
(21,67) 

27 (9) 2,77 

Entre dois produtos similares, eu daria 
preferência àquele que foi produzido 
com matéria prima reciclada 

20 (6,67) 28 (9,33) 74 
(24,67) 

78 (26) 100 (33,33) 3,70 

Eu adquiro produtos que não 
desperdiçam recursos em suas 
embalagens 

29 (9,67) 
35 

(11,67) 
88 

(29,33) 
73 

(24,33) 75 (25) 3,43 

Eu devo economizar energia elétrica 
na minha casa para contribuir para a 
melhoria do meio ambiente 

AL 
 

8 (2,67) 13 (4,33) 14 (4,67) 51 (17) 214 (71,33) 4,50 
4,21 

(±0,84) 
 

Devo utilizar o transporte público para 
ajudar o meio ambiente 26 (8,67) 

37 
(12,33) 51 (17) 

82 
(27,33) 104 (34,67) 3,67 

Tenho que economizar água em casa 
para cuidar do meio ambiente 

7 (2,33) 16 (5,33) 8 (2,67) 51 (17) 218 (72,67) 4,52 

O crescimento urbano é cada vez mais 
prejudicial ao ambiente 

DC 
 
 

9 (3) 16 (5,33) 42 (14) 111 (37) 122 (40,67) 4,07 

3,81 
(±0,81) 

 

Sou favorável a um imposto 
internacional para os países que geram 
mais gases de efeito estufa 

24 (8) 13 (4,33) 
59 

(19,67) 
79 

(26,33) 
125 (41,67) 3,89 

Alguns países devem ter o seu 
crescimento econômico limitado para 
evitar o uso abusivo de recursos 
naturais 

36 (12) 36 (12) 
71 

(23,67) 
80 

(26,67) 
77 (25,67) 3,42 

A durabilidade de um produto reduz 
seu impacto ambiental, mesmo que 
ele custe mais caro 

16 (5,33) 19 (6,33) 
68 

(22,67) 
89 

(29,67) 
108 (36) 3,85 

Os seres humanos têm o direito de 
modificar o ambiente natural para 
atender às suas necessidades  AT 

82 (27,33) 92 
(30,67) 

19 (6,33) 84 (28) 23 (7,67) 2,58 2,29 
(±0,97) 

 A humanidade foi criada para governar 
o resto da natureza  

135 (45) 63 (21) 33 (11) 
49 

(16,33) 
20 (6,67) 2,19 
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Figura 2: Progressão cíclica da proposta de gestão sustentável do restaurante. O primeiro nível representa as 
ferramentas de gestão ambiental de diagnóstico exibidas na cor cinza em quatro itens no formato de cunha. O 

segundo nível representa as ferramentas de gestão ambiental de intervenção: 4 ações dispostas nos dois retângulos 
na lateral do primeiro nível. 

 
Posteriormente a proposta gerencial inicial, serão desenvolvidas as ações da sensibilização 

ambiental. As ações de sensibilização são mais breves e intensas que por si só não levarão a mudanças 

duradouras, e sim será uma preparação para as ações de educação ambiental. Estas propostas de 

sensibilização incluirão: sensibilizar a funcionários e clientes para a problemática ambiental; realizou 

encontros com dinâmicas periódicos com os funcionários e clientes, envolvendo a todos através de ações de 

sensibilização ambiental; e ações de Reciclagem 3 Rs – Reduzir, Reciclar, Reutilizar. 

Dentro da demanda organizacional, a educação ambiental é uma ferramenta proposta para ser 

utilizada no processo de gestão (figura 2) como forma de repensar as ações e relações com o meio que 

vivemos sendo uma práxis educativa e social, bem como um instrumento de transformação social para um 

desenvolvimento (LOUREIRO et al., 2011). Estudos indicam que a melhor compreensão da temática ajuda a 

entender os desafios ecológicos e a visão empresarial como gerentes e planejadores orientando seus valores 

e comportamentos para um relacionamento harmonioso com a natureza e promove o desafio social que 

impulsiona a transformar radicalmente as estruturas de gestão (NOVO, 2009; ZSÓKA et al., 2013). 

•AÇÃO 3 - Sensibilização 
Ambiental

•Sensibilizar a colaboradores e 
clientes para a problemática 

ambiental; Realizar dinâmicas 
periódicas de ações de 

sensibilização ambiental  com 
os colaboradores e clientes; e 
Trabalhar as ações dos 7 R’s –

Repensar, Recusar, Reduzir, 
Reutilizar, Reciclar, Respeitar, 

Responsabilizar-se.
•AÇÃO 4 - Educação Ambiental

•Executar programas 
preventivos em toda a 

organização, com treinamentos 
de colaboradores para 

promover a conscientização da 
responsabilidade 

sócioambiental; Realizar 
capacitação continuada; e 

Implementar as ações dos 7 R’s 
no processo produtivo com 

treinamento dos 
colaboradores.

•AÇÃO 1 - Gerenciais
•Discutir e implantar conceitos e 

competências sustentáveis nos 
RHs; Minimizar a produção de 
efluentes e resíduos, com 
tecnologias limpas; Monitorar 
as operaçãoes ambientais e 
realizar melhorias 
continuamente; Realizar ações 
preventivas de poluição; 
Analisar os custos ambientais; 
e Priorizar à saúde e segurança 
dos RH, consumidores e da 
comunidade.
•AÇÃO 2 - Marketing de Verde

•Desenvolver comunicação ativa 
interna e externa através do 
marketing verde; Design do 
layout dos ambientes do 
restaurante; Divulgar a marca 
verde com promoções e ações; 
e Priorizar foco  no produto, 
preço e promoção relacionados 
aos aspectos verde. 

Caracterização 
do local

Instrumentos de 
percepção 

socioambiental 
clientes

Instrumento de 
percepção 

socioambiental 
colaboradores

Matriz de 
impacto 
ambiental

A humanidade não precisa se adaptar 
ao ambiente natural porque pode 
modificá-lo para atender suas 
necessidades 

126 (42) 90 (30) 26 (8,67) 42 (14) 16 (5,33) 2,11 

Estamos nos aproximando do número 
máximo de pessoas que a Terra pode 
suportar   

 
 

CR 

52 (17,33) 
37 

(12,33) 
46 

(15,33) 
115 

(38,33) 47 (15,67) 3,20 

3,69 
(±1,00) 

 

O equilíbrio da natureza é muito 
delicado e facilmente perturbado  

12 (4) 30 (10) 16 (5,33) 83 
(27,67) 

159 (53) 4,16 

Para manter um meio ambiente 
saudável, teremos que controlar o 
crescimento econômico  

19 (6,33) 39 (13) 26 (8,67) 
110 

(36,67) 
106 (35,33) 3,82 

Média geral da percepção 
socioambiental 

 
      

3,97 
(±0,58) 
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As pospostas de Educação Ambiental incluíram: Programas preventivos que se estende por toda a 

organização; Treinamentos de funcionários promovendo a conscientização e responsabilidade sócio 

ambiental; Capacitação continua; Influência da política ambiental nos processos; e Redução, recuperação de 

produtos e embalagens após o uso, para reuso e reciclagem. De fato, a empresa expor seus valores ecológicos 

para seus colaboradores se torna tão importante quanto o marketing de sua missão para os consumidores 

(WELLS et al., 2015). Portanto, os valores ambientais precisam ser compartilhados e comunicados entre os 

departamentos. Transmitir o conhecimento através da educação ambiental ajuda a incorporar uma cultura 

ambiental em toda a organização e desenvolve habilidades nos funcionários para aplicar estratégias 

ambientais bem-sucedidas (MCDONAGH et al., 2014). 

No processo gerencial encontra-se a ferramenta de marketing verde que faz comunicação de todo o 

processo até o consumidor. Os gestores identificam a importância de promover o marketing verde em toda 

a organização, construindo assim a sustentabilidade no desempenho de suas pessoas, produtos e serviços 

(UNRUH et al., 2010). 

A propostas de marketing verde incluíra: Desenvolver comunicação ativa interna e externa através 

do marketing verde; Design do layout dos ambientes do restaurante; Divulgação da marca verde através de 

promoções e ações enfatizando o produto, serviço e a empresa verde; Visão estratégica verde a longo prazo, 

se diferenciando e se destacando no mercado; e Foco no produto, preço e promoção relacionados aos 

aspectos verdes. Dessa forma, o diálogo interno com o marketing verde envolve a concepção de valores 

ambientais em toda a organização para incorporar uma cultura verde corporativa mais ampla (PAPADAS et 

al., 2014). 

Para finalizar o processo sustentável mapearam-se os pontos de intervenção para a aplicação das 

ferramentas de gestão ambiental: sensibilização ambiental, educação ambiental e de marketing verde. Os 

pontos de intervenções foram detectados pelo diagnóstico do processo produtivo (caracterização do local 

de estudo e diagnóstico do impacto ambiental) e pelo diagnóstico da percepção ambiental dos colaboradores 

e clientes. 

Dessa maneira, chegaram-se as seguintes necessidades de intervenção: as relacionadas ao processo 

produtivo (produção/armazenamento embalagem, nas dimensões gerência, chefe de cozinha, 

colaboradores; escolha do cardápio nas dimensões gerência, chefe de cozinha); e as relacionadas ao consumo 

e o descarte (Consumo, Desperdício; Embalagens e Materiais Descartáveis Descarte, ambas nas dimensões 

gerência, chefe de cozinha, colaboradores e clientes) (figura 3).  
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Figura 3: Mapa dos pontos de intervenção para a aplicação das ferramentas de gestão ambiental de intervenção. A) 

intervenções relacionadas ao processo produtivo: (1) escolha de cardápio e das matérias primas e (2) produção, 
armazenamento e embalagem. (B) intervenções relacionadas ao consumo e descarte: (3) consumo e desperdício e (4) 

embalagens, descartáveis e destinação final.  Retângulos cinzas indicam as dimensões envolvidas para se fazer as 
intervenções, em ordem hierárquica: gerência, chefe de cozinha, colaboradores e clientes. A legenda das ferramentas 

de intervenção está exibida no retângulo cinza a esquerda. 
 
CONCLUSÃO 
 

Os colaboradores apresentam níveis medianos de conhecimento socioambiental e de planejamento 

de vida; quanto ao comportamento ecológico os níveis apresentados foram modestos, porém, os indivíduos 

pesquisados evidenciaram grande preocupação com o comportamento social.  Nos clientes, a percepção 

socioambiental indicou, na maioria dos fatores avaliados (PR, AL, DC, AT, CR, CE), uma concordância para as 

questões positivas relacionadas a temática socioambiental como um todo, e em particular no fator 

antropocentrismo, a discordância, o que é positivo para eficiência do instrumento. 

Por outro lado, nas questões que compunham o fator consumo verde, obteve-se que a maioria dos 

clientes não praticavam os hábitos verdes, ou eram indiferentes a eles, indicando que mesmo tendo 

entendimento sobre as questões socioambientais avaliadas nos fatores comportamentos PR, AL, DC, AT, CR, 

CE; o participante não colocava frequentemente em seu consumo a prática de hábitos e compras verdes. A 

interpretação do diagnóstico de percepção mostrou que tanto os colaboradores e os clientes possuem um 

mediano conhecimento pró-social e pró-ambiental, no entanto carecem de colocar em prática estes 

comportamentos.  

Baseado nestes resultados, detectou-se uma necessidade imediata de inserção de instrumentos de 

educação ambiental e ações de marketing verde no grupo estudado, principalmente por se tratar de um 

restaurante inserido dentro de um contexto universitário, ou seja, pedagógico. Além disso, a aplicação do 

questionário de percepção socioambiental possibilitou compreender a importância da educação ambiental 

no contexto empresarial e pedagógico, assim como, diagnosticar que os colaboradores e clientes envolvidos 
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no processo necessitam adotar um comportamento mais sustentável, visto que influenciam diretamente a 

construção sustentável da organização. 

O desenvolvimento da presente proposta de gestão ambiental, juntamente com os diagnósticos 

efetuados indicam que o processo gerencial deve passar por um período de transição e de implementação 

de ações sustentáveis, pois estão desafiados a encontrar novas formas e práticas produtivas sustentáveis. 

Para isso, foi possível entender o conhecimento ambiental dos colaboradores e clientes. 

A proposta do estudo obteve sucesso em analisar a percepção socioambiental dos colaboradores e 

clientes do restaurante escola e no desenvolvimento das ações de práticas sustentáveis estratégias de 

educação ambiental e marketing verde inserindo-as na gestão ambiental. Isso indica que a metodologia de 

diagnóstica (matriz de impacto e instrumentos de percepção socioambiental) utilizada foi eficiente para 

conduzir o desenvolvimento da proposta de ação. 
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