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RESUMO 

 

O presente estudo procurou comprovar o poder da conscientização do 

consumidor na logística reversa do pneu. O objetivo desta monografia é ressaltar o 

que a parceria entre o governo, empresa e consumidor pode fazer para reverter o 

quadro de descarte de pneus inservíveis no meio ambiente. O estudo utilizou os 

métodos: exploratório, pesquisa empírica, bibliográfica, documental e de estudo de 

campo para a realização da pesquisa. Com o conhecimento do consumidor sobre a 

responsabilidade social e empresarial, o poder de escolha deste torna-se cada vez 

maior e as empresas por sua vez já buscam soluções para o problema. As reações 

já são observadas, os consumidores, as empresas e as entidades governamentais 

já se preocupam com o descarte de pneus, mas ainda são poucas as ações. Sabe-

se que a melhor estratégia para auxiliar a resolver este problema será uma 

campanha maciça de conscientização. A pesquisa comprovou que a crescente 

conscientização de cada parte poderá fazer com que seja conquistado o melhor 

resultado para o todo. 

 

 

Palavras chave: Consumidor, Pneus, Sustentabilidade Ambiental. 

 



 

 

ABSTRACT 

 

The present work shows the importance of the consumer awareness for tire 

reuse. The objective is to stand out how a partnership between the government, 

companies and consumers can revert the problem of tires discarding in the 

environment.  The study used the following methods: exploration, empirical, 

bibliographical research, documentary and field study for the accomplishment of the 

research. With consumer knowledge about social and enterprise responsibility, his 

power of choice becomes bigger and the companies start to look for solutions. The 

reactions has already start to happen; the consumers, the companies and the 

government are worried about the discarding of tires, but still the actions are few. 

The best strategy to assist solving this problem will be a massive campaign of 

awareness. The research proved that the increasing awareness will conquer the 

best result for everyone. 

 

 

Key Words: Consumer; Tire; sustentable Ambient. 
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1  INTRODUÇÃO 

 

O mundo não comporta mais o volume atual de descarte de pneus. A 

quantidade de pneus depositados incorretamente a céu aberto supera em muito a 

quantidade de lixo que o meio ambiente poderia suportar. Este fato torna-se um 

problema de proporções impensadas, num momento em que se fala tanto sobre 

consciência ecológica. 

Os consumidores adquirem mais e mais automóveis. Na classe média alta, o 

número de carros por família aumenta dia a dia. O que parece ser bom para a 

economia do país, reflete de forma negativa no que diz respeito ao crescimento do 

número de pneus descartados no “lixão” prejudicando o meio ambiente.  

Pode-se verificar que a mídia abre espaço para a discussão sobre o passivo 

ambiental do pneu descartado, uma vez que ele é vendido como qualquer outro 

produto. Por outro lado, as empresas não criam ações de pós-consumo para esse 

produto. Na verdade, elas esquecem de trabalhar a formação da imagem da marca 

de maneira evolutiva, uma vez que a marca pode adquirir mais valor por agregar o 

diferencial de Responsabilidade Social Empresarial. 

A percepção é um processo dinâmico e o consumidor observa o 

comportamento das empresas, principalmente no que se refere ao impacto relativo 

ao meio ambiente em suas linhas de produção. Percebe-se o crescente poder do 

consumidor como stakeholder nos processos de produção e venda, ou seja, como 

um dos participantes da cadeia de produção e consumo, o consumidor começa a 

exercer pressão sobre as empresas, objetivando uma mudança de comportamento 

empresarial. 
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O diferencial no que diz respeito a concorrência, em relação a preço e 

qualidade, sempre foi fator observado pelo cliente na hora da compra. Entretanto, 

com o aumento da oferta, a exigência do consumidor torna-se maior em relação à 

qualidade do produto e serviços oferecidos, bem como em relação à postura social 

da empresa. 

Observando tal fato, algumas empresas já utilizam, em suas propagandas, 

argumentos de responsabilidade social e sustentabilidade ambiental, demonstrando 

observar a postura do consumidor. 

Mesmo considerando ser o pneu descartado um grave problema que atinge a 

sociedade, ainda são pequenas as ações e medidas efetivas para intervir nessa 

problemática. 

Ampliar a consciência do consumidor é ponto base para que se possa reverter 

um quadro insustentável no setor de pneus, o que envolve desde a busca pela 

matéria prima até a destinação adequada no pós-consumo. 

O consumidor consciente possui o poder de contribuir com a problemática do 

descarte dos pneus, pois passará a exigir soluções dos fabricantes quanto ao 

armazenamento ou reutilização de pneus usados. Dessa forma, estará exercendo 

influência para realização de pesquisas e desenvolvimento de produto que venham 

a compatibilizar o setor de pneus com a sustentabilidade do meio ambiente. 

 

 

1.1  Tema e Delimitação do Tema 

 

Esse estudo se dará por meio da verificação da consciência do consumidor em 

relação aos problemas ambientais causados pelo descarte incorreto de pneus; pelo 
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poder do consumidor em influenciar empresas; bem como pela avaliação do 

interesse crescente das empresas em trabalhar a imagem de socialmente 

responsável de suas marcas. 

 

 

1.2  Problema de Pesquisa 

 

Pode o consumidor vir a ser stakeholder na mudança de atitude dos fabricantes 

de pneus quanto ao descarte no meio ambiente? 

 

 

1.3  Hipótese 

 

A hipótese é a de que o consumidor desconhece a gravidade do impacto ao 

meio ambiente decorrente do descarte incorreto de pneus inservíveis podendo vir a 

ter, com a ampliação da consciência, o poder de exercer pressão junto às empresas 

para a busca de processos mais eficazes em relação ao pós-consumo de pneus. 

 

 

1.4  Justificativa 

 

O consumidor amplia a cada dia o seu conhecimento a respeito do impacto 

negativo causado pelos maus tratos ao meio ambiente, devido à falta de 

responsabilidade individual e empresarial com as questões ambientais. Dessa forma, 

a tendência é o aumento da preocupação o que torna os consumidores cada dia 
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mais capacitados a trabalharem pela reversão de um quadro que viabilizará o 

desenvolvimento sustentável em benefício das gerações futuras. 

Os prejuízos decorrentes do descarte de pneus no meio ambiente levam à 

emergente necessidade de mudança de comportamento social, sob pena de tornar 

irreversível o cenário de destruição, vez que, tendo sido o meio ambiente destruído 

jamais irá se recompor da mesma forma que antes. 

A conscientização do consumidor pode trazer uma redução do impacto ao meio 

ambiente. É preciso que as empresas busquem soluções tecnológicas fazendo com 

que os pneus considerados inservíveis possam vir a ser reutilizados ou reciclados, 

voltando para uma cadeira de logística reversa, seja na forma de um novo produto, 

ou mesmo utilizados na produção de novos pneus, minimizando o problema atual. 

Estudos atuais demonstram ser economicamente elevado o valor para a 

reutilização dos pneus. Utilizar um pneu inservível para fazer outro pneu é 

economicamente inviável. Mas a inviabilidade passa a ser um problema secundário 

quando as empresas e consumidores passarem a levar em conta a importância do 

custo ambiental para a produção e aquisição de produtos, o que se dará na mesma 

medida em que perceberem que preservar o meio ambiente deve ser ponto 

diferencial que agrega valor de imagem às marcas. 

A ampliação do conhecimento do consumidor, aliada à preocupação das 

empresas com a sustentabilidade, levarão os consumidores a melhor escolher, 

dentre as marcas, aquelas que demonstram responsabilidade com as gerações 

presentes e futuras. A consciência, então, passará a modificar o olhar em relação ao 

preço e à qualidade dos produtos e organizações. 
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1.5  Objetivos 

 

1.5.1  Objetivo Geral 

 

O objetivo geral desta pesquisa é avaliar o poder do consumidor sobre o 

comportamento das empresas, buscando verificar a pressão que pode o mesmo 

exercer nas industrias de pneus. 

 

 

1.5.2  Objetivos Específicos 

 

·  Avaliar o ganho em imagem que a empresa pode obter por atuar com 

Responsabilidade Social e Empresarial; 

·  Compreender se o consumidor possui conhecimento acerca do impacto 

negativo do descarte de pneus no meio ambiente; 

·  Avaliar se o aumento da consciência do consumidor oferece subsídios de 

mudança de comportamento empresarial; 

·  Oferecer à área governamental informação relevante sobre a importância 

de envolver o consumidor para a reversão do atual quadro de 

descartabilidade de pneus no meio ambiente. 
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1.6 Limitação da Pesquisa 

 

Devido a falta de informações mais precisas sobre o tema, especialmente por 

ser tratar de um problema de discussão recente, houve alguns impedimentos para 

uma pesquisa mais detalhada, com isso optou-se pela pesquisa de campo. 

Devido ao fato das fábricas de pneus se encontrarem em outros estados (Rio 

de Janeiro, Paraná), não houve condição de visitas “in loco” para uma verificação 

dos procedimentos empregados na reutilização de pneus inservíveis. 

Foram enviados correios eletrônicos com pesquisas para as fábricas, que 

apesar de contatadas não retornaram as respostas, o que limitou a abrangência do 

trabalho. 

 

 

1.7  Metodologia 

 

Para elaboração desse trabalho serão utilizados métodos exploratórios e 

pesquisa empírica para coleta de dados, uma vez que o assunto é muito recente e 

ainda existe pouco material documentado. 

A pesquisa bibliográfica de dados secundários, obtidos em livros e 

documentos, estará evidenciando a compreensão do tema relacionado em fontes já 

existentes. 

A pesquisa quantitativa junto a usuários de pneus, objetivando análise 

específica do grau de compreensão do consumidor, estará sendo possível por meio 

da aplicação de questionário estruturado, tipo formulário, junto a usuários de pneus, 

completando o trabalho e viabilizando o confronto entre a parte teórica e prática. 
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1.8  Estrutura do Trabalho 

 

Na primeira parte do trabalho será feita uma introdução do tema de um modo 

global para inserir o leitor no objeto desta monografia. 

O embasamento teórico, no capítulo dois, terá como base compreender a 

evolução do setor de pneus em relação ao crescimento econômico e legislação, 

estudos sobre sustentabilidade, meio ambiente e descarte de pneus na natureza. O 

papel do consumidor e a busca empresarial de se diferenciar perante a concorrência 

permitirão o encaminhamento para o aprofundamento do tema. 

No capítulo três será apresentado o aprofundamento do tema baseado em três 

grandes vertentes: o desenvolvimento das empresas de pneus baseado em dados 

documentais; aplicação de questionário em pesquisa quantitativa que serà base do 

trabalho com o objetivo de avaliar a consciência do consumidor em relação aos 

impactos do homem ao meio ambiente bem como o poder que a ampliação da 

consciência pode promover na mudança do comportamento. 

A análise de resultados será obtida pelo confronto entre os dados bibliográficos 

e documentais e a pesquisa quantitativa, onde será possível uma comparação sobre 

a teoria e a prática e, só então, poderá obter-se um resultado sobre a monografia 

ora defendida. 

O Estudo global do trabalho focará o consumidor, a consciência ambiental, a 

sustentabilidade e os ganhos de marketing empresarial por comunicar a postura de 

responsabilidade social. 
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2  EMBASAMENTO TEÓRICO 

 

2.1  Sustentabilidade 

 

De difícil definição, sustentabilidade foi inicialmente associada à necessidade 

de preservação do meio ambiente, referindo a um tipo de desenvolvimento capaz de 

atender às necessidades da geração atual, sem comprometer a sobrevivência ou a 

qualidade de vida das gerações futuras. (Mecanismos da Sustentabilidade, 

IPEA/IBAM, em <http: // www.ibam.org.br>) 

Quando a consciência do consumidor e da empresa na questão da 

sustentabilidade torna-se ponto comum, a mudança de posicionamento é evidente. 

Porém, se a empresa não estiver em sintonia com a responsabilidade ambiental, o 

poder do consumidor poderá representar um papel fundamental na mudança de 

posicionamento da empresa. 

As empresas que procuram um posicionamento ambientalmente correto 

possuindo, por exemplo, sistema de gestão ambiental, passam a demonstrar ao 

consumidor a responsabilidade social de suas ações, o que poderá vir a ser um 

diferencial na hora da escolha de um produto ou marca. 

Alguns autores demonstram que a compreensão do consumidor aumenta na 

mesma medida em que são comunicadas as catástrofes decorrentes das posturas 

empresariais incorretas. Como lembra CUNHA E GUERRA & VAZ (2003, p.342) “a 

sensibilidade ecológica veio se afirmando com a progressiva constatação de três 

grandes ameaças sofridas pelo meio ambiente, principalmente a partir da década de 

70”. 



22 

 

A primeira grande ameaça foi a destruição da natureza por catástrofes 

provocadas pelo homem como redução a uma pequena porcentagem da superfície 

original do Mar de Araal, na Ásia, pela retirada de água para irrigação e as 

queimadas na Amazônia, comprometendo o equilíbrio climático da Terra. 

A segunda diz respeito a extinção de recursos naturais e formas de vida, como 

o derramamento de óleo do petroleiro Exxon Valdez no litoral do Alasca em 1989, e 

na região do Golfo Pérsico , durante a Guerra de 1991. 

A terceira ameaça é o comprometimento da qualidade de vida e dos produtos 

exemplificada na poluição atmosférica da Cidade do México, bem como em todo o 

leste europeu, nas chuvas ácidas sobre os Estados Unidos e o Canadá, no 

vazamento de um tanque de metil isocianato e outros gases letais nos depósitos da 

Union Carbide, em Bhopal (Índia) em 1984, espalhando uma nuvem tóxica que 

matou entre 3,5 a 7 mil pessoas e deixou 200 mil feridos e doentes, e em 1986, na 

tragédia de Chernobyl, com a explosão de um reator nuclear cuja nuvem atingiu 

quase toda a Europa. 

Vários foram os marcos históricos acerca da ampliação da consciência do 

empresariado e população em relação ao meio ambiente. 

Em 1972 é formado o Clube de Roma, na Itália, onde se iniciam as 

preocupações quanto a temática sobre o meio ambiente. Foi redigido o primeiro 

documento que encabeçava a tese do esgotamento dos recursos naturais, foi nesse 

mesmo relatório que tratou também sobre perspectiva de preservação da natureza e 

fez uma projeção do que seria o futuro caso não houvesse modificações no modelo 

de crescimento econômico. 

Seguindo a mesma consciência surgia em 1972, elaborada em Estocolmo, 

Suécia, a Declaração do Meio Ambiente Humano, na presença de representantes de 
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27 paises, e nessa conferência o primeiro assunto tratado foi o enfoque da pobreza 

como raiz do problema ambiental, a questão social como resultado do 

desenvolvimento e com isso a progressão dos problemas ambientais.Nessa mesma 

conferência foi proposta uma tese conservacionista em oposição ao debate 

preservacionista. 

Em 1974 em Haia, Holanda, foi realizado o primeiro Congresso Internacional 

de Ecologia, e nele foi dado o primeiro alerta sobre a redução da camada de ozônio 

causada pelos Clorofluorcarbonetos - CFC. 

No Relatório Brundtland, elaborado em 1987 pela Comissão Mundial sobre o 

Meio Ambiente e Desenvolvimento, criada pelas Nações Unidas e presidida pela 

então Primeira-Ministra da Noruega, Gro Harlen Brundtland, foi introduzido o 

conceito de Desenvolvimento Sustentável, priorizando as necessidades das 

camadas mais pobres da população definindo como condições básicas para a 

sustentação e desenvolvimento dos ecossistemas e recursos naturais, questionando 

também os limites que impõe ao meio ambiente a tecnologia e a organização social. 

Em Brasília, em 1988, houve a Promulgação da Constituição Federal, que 

estabelece o processo evolutivo no trato das questões ambientais no Brasil, 

priorizando o meio ambiente como direito fundamental e não como simples aspecto 

de atribuição de órgãos públicos. É considerada uma das mais avançadas do 

mundo. 

No ano seguinte, em 1989, foi criado em Brasília o Instituto Brasileiro do Meio 

Ambiente e Recursos Renováveis - IBAMA, com a intenção de associar o uso 

conservacionista dos recursos naturais à proteção ambiental. 
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Em Londres, Inglaterra, em 1991, iniciou-se a elaboração das Normas ISO 

14.000, seqüência das Normas ISO 9.000 - Gestão de Qualidade, elaborada para 

objetivar normas ambientais internacionais de Gestão Ambiental. 

No Rio de Janeiro, em 1992, foi criada a Agenda 21, o compromisso entre 180 

países e endossado por 105 chefes de estados no evento Rio 92 - Conferência das 

Nações Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento Humano, documento 

mundial de maior abrangência em relação à questão ambiental. Trata principalmente 

da relação meio ambiente e desenvolvimento. Recomenda medidas de proteção do 

meio ambiente através de políticas sustentáveis. 

Em 1996, em Londres, foi concluída a publicação da Norma ISO 14.000, onde 

foram definidas normas e procedimentos referentes à proteção do meio ambiente. 

No Japão, precisamente em Kyoto no ano de 1997, foi publicado o Protocolo 

de Kyoto e nele foram estabelecidos os níveis de emissão de gases e poluição 

atmosférica considerados aceitáveis dos países desenvolvidos. 

Em Joanesburgo, África do Sul, no ano de 2002, foi realizada a Conferência 

Rio+10, que buscou fortalecer o compromisso de todas as partes com os acordos 

aprovados anteriormente, especialmente em relação à Agenda 21, e identificar as 

novas prioridades que emergiram desde 1992. Causou uma conscientização pública 

mundial na urgência do cumprimento das ações e promessas das conferencias da 

Organização das Nações Unidas – ONU, que afetam a qualidade e segurança do 

meio ambiente e a vida do planeta. 

Estima-se que a escassez de recursos naturais, o aumento da população e da 

poluição provocarão um colapso na produção industrial nas proximidades de 2020, 

como demonstra o gráfico “Beyond the Limits” elaborado por MEADOWS (1972, 

atualizado em 1992), apresentado à seguir. 
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FIGURA 1: Adaptado de “Beyond the Limits”. 
Fonte: MEADOWS, DENNIS L. e MEADOWS, DONELLA H., 1992, disponível em 
<http://www.numa.org.br> acesso em 29/10/2005. 

 

 

2.1.1  Sustentabilidade Empresarial 

 

As empresas tornam-se cada vez mais conscientes e utilizam novas 

estratégias a cada dia, e dessa forma beneficia a todos, empresa e consumidor. 

Como mostra CARVALHO (2004), a Educação Ambiental abre-se para uma nova 

forma de relação com o ambiente de modo geral e com a natureza em particular, 

evidenciando a relação com outros seres, não-humanos, que fazem parte da nossa 

humanidade ampliando a noção de humanização, construindo idéias de convivência 

harmônica com o ambiente social e natural. 

A Responsabilidade Social e Empresarial – RSE é a maneira ética com que a 

empresa trata seu público e seu produto. Não adianta trabalhar somente o aumento 

das vendas uma vez que a fidelização do cliente é uma preocupação constante. 

Fazer do cliente seu parceiro é sempre uma boa estratégia. Se a empresa trabalhar 

a conscientização e a empregar em prol do seu produto e do meio ambiente, isso 

será revertido em seu benefício. 
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As metas da empresa estarão sempre em concordância com as necessidades 

dos clientes e a responsabilidade com o meio ambiente. 

O desenvolvimento sustentável deve gerar um crescimento constante, com 

respeito social, ambiental e cultural, desconsiderando as diferenças e promovendo 

uma igualdade social conforme comenta Uniethos – Educação para 

Responsabilidade Social e Desenvolvimento Sustetável: 

 
A Responsabilidade Social e Empresarial não se resume ao financiamento de 
projetos sociais no entorno imediato de empresa. Antes, é uma atitude global, 
que subentende relações fundamentais na responsabilidade e na ética, em 
todas as suas dimensões: nas relações interpessoais na própria empresa, 
com trabalhadores, fornecedores, clientes, com a comunidade em geral com 
o governo e o meio ambiente (Uniethos - Os Grandes Temas Atuais que 
Impactam o Desempenho das Organizações). 
 

De acordo com Uniethos são urgentes as atitudes em prol da sustentabilidade, 

por conta disso muitos estudos vem sendo feitos, tornando-se cada dia mais 

conhecido o proposto que rege a parceria entre pessoas e empresas na questão da 

prevenção e proteção do meio ambiente, conforme demonstra a figura 2. 

 

 
FIGURA 2: Tripé da Sustentabilidade Empresarial. 
Fonte: Disponível em <http://www.copesul.com.br>. Acesso em 02/nov/2005. 
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O conceito de responsabilidade social empresarial segundo o Instituto Ethos - 

Empresas e Responsabilidade Social, considera que o planeta, as comunidades 

locais, o meio ambiente, a sobrevivência dos negócios, estão todos relacionados. 

Em 2002 foi lançado o relatório Criando Valor, o primeiro estudo em larga escala a 

analisar histórias de sucesso para sustentabilidade em mercados emergentes, numa 

parceria entre o Instituto Ethos, o International Finance Corporation - IFC e a 

SustainAbility, que analisa benefícios e riscos advindos da adoção de ações sociais 

e ambientais em 240 casos de empresas de países da África, Ásia, América Latina, 

Europa Central e Europa Oriental. O Criando Valor procura ajudar as empresas e 

identificar oportunidades de geração de lucro a partir da sustentabilidade. Ente as 

conclusões, destaca-se aquela onde a motivação comercial tem levado as empresas 

a buscar esses objetivos de um novo desenvolvimento. 

JOHN ELKINGTON, em sua interpretação do Tripé de Sustentabilidade 

Empresarial comenta advertindo; 

 
Conduzir as empresas na direção da sustentabilidade exigirá mudanças 
radicais em seu desempenho, sendo preciso levar em conta que os maiores 
desafios não se encontram nas áreas cobertas pelas linhas representativas 
da sociedade, economia e meio ambiente. (ELKINGTON, citado por 
CAVALCANTE, 1997) 
 

A sustentabilidade empresarial vem sendo entendida e exercida cada dia mais 

pelas empresas uma vez que os consumidores passaram a exigir mais de cada 

marca ou produto. As empresas por sua vez passaram a investir mais no que tange 

a ações sociais, mas essas ações não podem ser isoladas já que a consciência do 

consumidor faz com que os mesmos cobrem coerência e atitudes das empresas. 

Exigir do empresário que ele tome medidas sustentáveis só será possível 

quando o consumidor entender também o que deseja de cada empresa. 
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2.1.2  História do Pneu 

 

O pneu, um dos principais componentes dos veículos automotores modernos, 

passou por várias etapas de evolução desde o século XIX, até chegar à tecnologia 

atual. A utilização da borracha em seu estágio natural trazia alguns inconvenientes 

sérios na utilização como acessório de veículos levando várias empresas iniciantes à 

falência. Foi por acaso que o americano Charles Goodyear, por volta de 1830, 

verificou que a borracha cozida em alta temperatura e adicionada de enxofre 

mantinha suas condições de elasticidade, mesmo quando submetido a frio ou calor. 

Assim foi dado o início do processo de vulcanização. Em 1845 os irmãos Michelin 

foram os primeiros a patentear o pneu automotivo, precursor do pneu atual. E 

posteriormente, no mesmo ano, Robert W. Thomsom inventou o pneumático 

colocando uma câmara cheia de ar nos pneus originalmente fabricados em borracha 

maciça. 

Em 1850 fabricavam-se brinquedos de borracha, como bolas ocas e maciças 

para golfe e tênis. A invenção do velocípede por Michaux, em 1869, conduziu à 

invenção da borracha maciça, depois da borracha oca e, por último, à reinvenção do 

pneu, pois a invenção de Thomson havia caído no esquecimento. 

Coube ao escocês John Dunlop a concepção do pneu moderno à partir das 

tiras de borracha utilizadas nas carruagens, e posteriormente amplamente utilizado 

em automóveis. 

A história da invenção dos pneus foi um grande passo na direção do progresso. 

Tudo foi pensado, a durabilidade da borracha, sua resistência ao frio, ao calor e ao 

desgaste prematuro na utilização. Mas, essa elevada resistência trouxe uma 

conseqüência inesperada, a difícil degradação do pneu usado. Ainda hoje, mais de 
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um século passado, não foi descoberta uma forma de armazenamento seguro de 

pneus usados, como demonstra a charge na figura 3, sendo este um dos maiores 

problemas ambientais relacionados ao descarte de resíduos em depósitos de lixo a 

céu aberto. 

 

 
FIGURA 3: O Problema atual do descarte de pneus. 
Fonte: JB Ecologia, agosto/2005, pág 8. 

 

A história do pneu no Brasil inicia-se com a importação do primeiro automóvel 

Peugeot, em 1893, por Alberto Santos Dumont. Em 1900 existiam somente 6 

automóveis em São Paulo, saltando para 83 em 1904. Mas somente em 1939, com 

a instalação de fábricas da Firestone e da Goodyear, em São Paulo, é que se inicia 

a fabricação de pneus no Brasil. 

Com o crescente aumento de preços da fabricação do pneu no país, tornou-se 

atrativo a importação de pneus usados para serem remoldados e reutilizados na 

frota de veículos. 

Entretanto, em 1980 foi proibida, pela legislação brasileira, a entrada no Brasil 

de qualquer produto de consumo usado e somente em 1991 foi entendido que essa 

lei englobava pneus. Porém, devido a uma legislação insuficiente e falta de 
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fiscalização para conter as importações, os ambientalistas criaram o temor do Brasil 

tornar-se um grande “lixão” para esse tipo de produto inservível. 

Existe uma problemática vivida pelo Brasil e outros países, em relação à 

importação de pneus usados. A União Européia defende a venda de milhões de 

pneus remoldados para o Brasil. Enquanto alguns fabricantes e ambientalistas 

brasileiros são contra, outros empresários continuam importando pneus de segunda 

mão por meio de medidas cautelares. 

 

 

2.1.3  Leis que protegem o Meio Ambiente 

 

A consciência ambiental torna-se maior a cada dia e com ela a cobrança do 

consumidor aos empresários. A tendência é fazer com que haja a união de forças 

entre consumidor, empresas e governo em prol da sustentabilidade. Alguns políticos 

já perceberam a necessidade de trabalhar a questão da sustentabilidade e criaram 

projetos de leis conforme alguns citados abaixo: 

 

PROJETO DE LEI 5.231 de 2005 – Proíbe a importação de pneus usados 

em carcaça, recauchutados, recapados ou remoldados. 

(Deputado Antonio Carlos Mendes Thame/SP) 

 

PROJETO DE LEI 5.745 de 2005 – Torna obrigatório a utilização da 

borracha reciclada de pneus inservíveis na produção de misturas e 

concretos asfálticos para pavimentação. 

(Deputado Leodegar Tiscoski/SC) 

 



31 

 

PROJETO DE LEI 137 de 2001 – Dispõe sobre a destinação final dos 

pneus usados, após encerrada a sua vida útil, obrigando o emprego de 

tecnologias limpas para o seu tratamento. 

(Senador Ney Suassuna/PB) 

 

Em 1981 foi criado o Conselho Nacional do Meio Ambiente – CONAMA, a 

quem compete estabelecer, mediante proposta da Secretaria do Estado do Meio 

Ambiente e Recursos Hídricos - SEMA, normas e critérios para licenciamento de 

atividades efetivas ou potencialmente poluidoras, a ser concedido pelos Estados e 

supervisionado pelo SEMA. (Redação dada pela Lei nº 8.028, de 1990)  

De acordo com a Resolução nº 258, de 26 de agosto de 1999, é considerado 

que os pneumáticos inservíveis abandonados ou dispostos inadequadamente 

constituem passivo ambiental, que resulta em sério risco ao meio ambiente e à 

saúde pública. 

O CONAMA estabelece que as empresas e as importadoras de pneumáticos 

ficam obrigadas a dar uma destinação final e ambientalmente adequada aos pneus 

inservívies. O Parágrafo Único do Artigo 1º da Resolução n.º 258/1999 do CONAMA, 

rege: 

 
As empresas que realizam processos de reforma ou de destinação final 
ambientalmente adequada de pneumáticos ficam dispensadas de atender ao 
disposto neste artigo, exclusivamente no que se refere a utilização dos 
quantitativos de pneumáticos coletados no território nacional. 

 

O fato é que embora existam as resoluções e normas, o problema do descarte 

de pneus ainda é grave, e os avanços em termos de leis e fiscalização são lentos, o 

que nos leva a perceber que só a empresa e o governo não são suficientes. O 

consumidor será parte integrante e fundamental para o trabalho de logística reversa. 
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2.1.4  Agenda 21 

 

A Agenda 21 foi adotada pela UNCED ou Conferência Rio-92 e é uma 

ferramenta útil para tornar realidade os projetos existentes no papel. Para que se 

tenha conhecimento maior do que é a AGENDA 21 serão comentadas suas 

principais dimensões. 

1. É o principal documento da Rio-92, que foi a mais importante conferência 

sobre sustentabilidade ambiental organizada pela ONU em todos os tempos. 

Ela tem esse nome porque se refere às preocupações com nosso futuro, 

agora, a partir do século XXI. Este documento foi assinado por 170 países, 

inclusive o Brasil, anfitrião da conferência. 

2. É a proposta mais consistente que existe de como alcançar o 

desenvolvimento sustentável, isto é, de como podemos continuar 

desenvolvendo nossos países e nossas comunidades sem destruir o meio 

ambiente e com maior justiça social. 

3. É um planejamento do futuro com ações de curto, médio e longo prazos, em 

outras palavras, reintroduz uma idéia esquecida de que podemos e devemos 

planejar e estabelecer um elo de solidariedade entre nós e nossos 

descendentes, as futuras gerações. 

4. Trata-se de um roteiro de ações concretas, com metas, recursos e 

responsabilidades definidas. 

5. Deve ser um plano obtido através de consenso, ou seja, com todos os atores 

e grupos sociais opinando e se comprometendo com ele. Em resumo, a 

Agenda 21 estabelece uma verdadeira parceria entre governos e sociedade. 
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É um programa estratégico, universal para alcançarmos o desenvolvimento 

sustentável no século XXI. 

 

A Agenda 21 visa promover um maior comprometimento por parte dos 

governantes, em parceria com a população, empresas e instituições dos respectivos 

países, em prol do meio ambiente e da economia sustentável do século XXI. 

Já a Agenda 21 Brasileira está sendo elaborada da seguinte forma, dividida em 

seis grandes áreas temáticas: 

1. Cidades sustentáveis; 

2. Agricultura sustentável; 

3. Infra-estrutura e integração regional; 

4. Gestão dos recursos naturais; 

5. Redução das desigualdades sociais; 

6. Ciência e tecnologia; 

 

Assim sendo cada área se encarrega de trabalhar dentro de orientações 

procurando ficar sempre em conformidade ao que foi acordado com os outros 

países. Trabalhar a sustentabilidade é o ponto chave da Agenda 21, mas isso requer 

trabalhar em conjunto todos os temas acima relacionados. A sustentabilidade vem 

da educação, cultura, necessidades básicas, e gestão dos recursos naturais. 

Viabilizar a adoção de melhores possibilidades para um ambiente sustentável é 

o papel principal da Agenda 21. 
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2.2. Comportamento do Consumidor 

 

Cada consumidor tem por ponto base e singular a Ideologia, ainda que essa 

seja somente observada no “discurso do ter”, e não necessariamente no sentido de 

segui-la. Mas são essas ideologias tão diferenciadas que torna muito interessante, e 

ao mesmo tempo desafiador, o trabalho de destinar o mesmo produto para diversas 

expectativas. 

Estabelecer pontos chaves, limitados, convergentes e singulares com o 

objetivo de segmentar e conquistar um padrão de consumidor faz com que a 

empresa se diferencie perante a concorrência. Conforme demonstra a Tabela 1, a 

comunicação e a ação que cada empresa busca como diferencial será sempre o seu 

ponto chave. 

 

TABELA 1 – Tripologia do Consumidor Brasileiro 

Tipologia Proporção Perfil 

Os liberais 10% 
Ambiciosos, competitivos, dinâmicos, sonham alto e 
querem vencer, liderar. 

Os sonhadores 12% 

Buscam a felicidade pessoal e sonham com o consumo 
de determinados produtos. Buscam realização afetiva e 
identidade pessoal. Querem sentir-se interessantes, 
felizes e atraentes. Consomem muita mídia. 

Os ideológicos 12% 
Combativos e reflexivos, são humanitários, defendem a 
educação, a solidariedade e a família. Valorizam o 
brasileiro. 

Os batalhadores 14% 
Têm iniciativa e acreditam em sua própria capacidade de 
sobreviver.Desejam uma vida mais confortável e estável. 

Os retraídos 13% 
A agressividade do mercado de trabalho e o custo de 
vida os assustam. Expõem-se pouco. 

Os conservadores 12% Pessimistas e apreensivos, lamentam a crise econômica. 
Os transgressivos 15% Rebeldes contra tudo o que é aceito pela maioria. 

Os progressistas 12% 
Entusiastas do avanço e da contribuição das mulheres 
na vida pública e privada. 

Fonte: KARSAKLIAN, Comportamento do Consumidor, 2004, p. 18. 
 

A conscientização das questões ligadas ao meio ambiente está cada dia mais 

inserida na ação de compra de cada consumidor, e as empresas de comunicação 
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tentam buscar meios para que a população obtenha essas informações. A escolha 

da mídia é fator preponderante para o sucesso. 

 

 

2.2.1 Teorias do Consumidor 

 

As opiniões diferem ainda que o conhecimento base seja o mesmo, mas cada 

consumidor tem um desejo único de ser atendido de maneira que pareça o mais 

personalizado possível. Como lembra TROIANO (Revista Consumidor Moderno, nº 

71), “O consumidor continuará imerso em suas emoções quando estiver 

processando comportamento de compra. As marcas continuarão a ocupar um 

espaço vital na rotina dos consumidores dando sentido às suas escolhas”. Mesmo 

após a mensagem e o ato da compra, o consumidor continuará sensível à 

propaganda que permanecerá alimentando seus sonhos e fantasias. 

O ato de compra segue alguns pontos chaves, alguns métodos. Segundo 

KARSAKLIAN (Comportamento do Consumidor, 2004, p. 20) “O ato da compra não 

surge do nada”, ele seguirá uma tendência conforme abaixo relacionado: 

 

·  Motivação 

·  Necessidade 

·  Desejo 

·  Preferência 

·  Autoconceito 

·  Freios 

·  Personalidade 



36 

 

·  Percepção 

·  Atitude 

 

Partindo do pressuposto de ser a motivação o primeiro passo para a compra, 

seguida da real necessidade, percebe-se que o desejo de possuir algo de acordo 

com suas preferências, dentro do seu livre arbítrio e de seu conhecimento em 

relação ao produto é forte fator no processo, o que estabelece uma ponte para o 

autoconceito do produto ou marca. Neste momento o consumidor trará para o 

produto todo o conhecimento que tem sobre a marca, o que inclui o valor agregado e 

a imagem percebida. Só então surgirá o freio, que representa a consciência do que 

realmente é o produto ou serviço. Quando se depara com esse dilema, o consumidor 

faz uso da personalidade própria, refletindo em relação à compra. E será então 

constatada a percepção sobre a compra em si, levando-o à ação de compra ou 

recusa daquela marca ou produto.  

A partir desse entendimento surgirão diversas teorias que tentarão explicar o 

comportamento do consumidor em relação ao ato da compra. 

Cada escola de pensamento desenvolveu uma teoria na tentativa de explicar o 

comportamento do consumidor no processo de compra. 

Segundo DUBOIS (1994) a Teoria Financeira, por exemplo, defende a idéia de 

que o consumidor sabe exatamente o que necessita e, ainda que se depare com 

diversos produtos, saberá sempre optar pelo que estiver mais de acordo com as 

suas expectativas e conhecimentos anteriores. 
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Para dar ênfase a cada análise de comportamento do consumidor as escolas 

de pensamentos surgiram com algumas teorias de motivação e necessidades, 

relacionadas à seguir: 

 

Motivação: 

·  Teoria Behaviorista – Sistema teórico da psicologia. 

·  Teoria Cognitivista – Estimulo e resposta. 

·  Teoria Psicanalítica – Inconsciente e Instinto. 

·  Teoria Humanista -  Necessidade 

 

Necessidade: 

·  Teoria Maslow – Necessidade com Hierarquia 

 

Na Teoria Behaviorista é abordado o tema onde determina que o consumidor 

segue impulsos atribuídos a necessidades primárias. Ou seja, o consumidor não 

para e pensa apenas compra. 

A Teoria Cognitiva trata do estudo do consumidor como conexão entre a 

percepção momentânea e um histórico anterior que seguem valores, crenças, 

opiniões e expectativas. 

Já na Teoria Psicanalítica, onde Sigmund Freud é um reconhecido fundador, 

trata do comportamento como motivado pelo inconsciente e ou pelo instinto, como o 

exemplo do sexo para preservação. 

Mais uma Teoria da Motivação é a Teoria Humanista. Essa escola confirma 

que o ser humano não é somente impulsivo ou mecânico. Ela destaca também que 

existe no processo uma necessidade interna ou externa. 
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A Teoria de Maslow afirma que o ser humano segue uma etapa de prioridades 

organizadas e hierárquicas, passando por níveis crescentes e que mudarão àa 

medida que os anteriores forem atendidos. Conforme padrão abaixo: 

 

·  Necessidade Fisiológica 

·  Necessidade de Segurança 

·  Necessidade de Afeto 

·  Necessidade Status e Estima 

·  Necessidade de Realização 

 

As ações mercadológicas são inúmeras e profundamente estudadas 

objetivando trazer ao consumidor opções de escolha. A pesquisa mercadológica 

oferece à empresa a possibilidade de saber o que cada consumidor deseja do 

produto ou serviço. Sendo essa a atitude de várias empresas, a concorrência torna-

se acirrada levando à tendência de se buscar maior quantidade de valores 

agregados para sua marca. 

A cultura e os valores de cada consumidor será reconhecido no seu estilo de 

compra, diferentemente entre os consumidores nacionais e internacionais, cada um 

com sua forma de pensar e agir: 

 
Os americanos comem ostras, mas não comem escargots. Os franceses 
comem escargots, mas não comem gafanhotos. Os judeus comem peixe, 
mas não comem porco. Os indianos comem porco, mas não comem carne de 
gado. Os russos comem gado, mas não comem cobra. Os chineses comem 
cobras, mas não comem seres humanos. E os nativos da Nova Guiné acham 
os humanos deliciosos. (KARSAKLIAN, Comportamento do Consumidor, 
2004, p. 153). 
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2.2.2  O Aumento da Conscientização do Consumidor 

 

A ampliação da conscientização do ser humano quanto à necessidade de se 

fazer algo em relação à crise ambiental é crescente. Mas, é também um fato notório 

as divergências entre os diferentes pontos de vista na gestão e procedimentos 

práticos para a solução desses problemas. 

Todos falam em educação ambiental, sustentabilidade e preservação do meio 

ambiente. E medidas para resolver os problemas já existentes, tornam-se cada dia 

mais presente nas agendas governamental e empresarial: 

O emprego banalizado da expressão educação ambiental pode levar a uma 

interpretação errônea de que a sua simples utilização é o suficiente para um 

consenso amplo e extensivo, ou à idéia de que ela é uma expressão mágica e que, 

como diz CARVALHO (2004), basta meramente conhecê-la ou balbuciá-la e já se 

resolve os problemas.  

Porém, como afirma AURÉLIO (Novo Dicionário, 1984, p. 499), a educação é 

“um processo de desenvolvimento da capacidade física, intelectual e moral da 

criança e do ser humano em geral, visando a sua melhor integração individual e 

social”, portanto ter educação ambiental, parte-se da premissa que o individuo tem 

conhecimento da pertinência do assunto.  

Observando o consumidor de um modo geral, podemos perceber que a 

dissonância em seu comportamento muitas vezes tem como peculiaridade atender 

as expectativas do meio em que se vive. Se, por exemplo, o indivíduo vive junto com 

pessoas que prezam o fato de trabalhar a sustentabilidade, o mesmo já o fará 

cumprindo essas “regras de comportamento”.  
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Por outro lado, se porventura está junto a um outro grupo de pessoas de 

opinião diferenciada, que tem como valor somente o da compra e sendo esse o 

ponto principal de uma atitude, a perspectiva muda e suas atitudes por sua vez 

também mudam. 

A atitude ecológica tem que ser antes de tudo uma conscientização pessoal e 

individual, para que depois possa ser multiplicadora de ideais. O engajamento em 

causas ambientais será sempre o ponto inicial para a aprendizagem de um 

comportamento ambiental responsável. Como demonstra CARVALHO (2004, p. 

180): “É interessante ser cauteloso com uma Educação Ambiental que, ao enfatizar 

a indução ou mudança de comportamentos, nem sempre alcança a formação de 

uma atitude ecológica. 

O consumidor, amparado pelas leis vigentes, tem o direito de tomar 

conhecimento do assunto de descarte de pneus, para que possa agir em favor de 

ações pró-ativas e inúmeras ações reativas. Um exemplo notável é disposto no 

Artigo nº 225 da Constituição Federal de 1988: 

 
Todos têm o direito ao meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de 
uso comum do povo é essencial à sadia qualidade de vida. Determina ainda: 
Ao poder publico e a coletividade o dever de defendê-lo e preservá-lo para as 
presentes e futuras gerações. 

 

 

2.3  Empresa e Diferencial Competitivo 

 

Toda empresa necessita para crescer, ampliar e obter sucesso, possuir um 

trabalho de planejamento de marketing para conquistar um diferencial competitivo 

para a sua empresa e marca e conseqüentemente lucrar. 
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O Marketing é o aparelho de medição e de orientação de uma empresa, 

KOTLER (2000) lembra que “ele permite entender as forças e o comportamento do 

mercado” As ferramentas de marketing podem ser usadas pelas grandes e pelas 

pequenas empresas. Existem alguns fatores a serem estudados dentro de uma 

incorporação. Neles estão contidos o Mix de Marketing, ou os chamados 4 P´s de 

Marketing: Produto, Preço, Praça e Promoção; assim definidos por KOTLER (2000): 

 

·  O Produto (ou serviço) – é a criação a produção ou o desenvolvimento de 

um material ou serviço que a demanda exige. 

·  O Preço – é o valor que é atribuído ao produto ou serviço. 

·  Praça ou ponto – é todo local de venda ou a logística utilizada para a 

viabilização da entrega do produto adquirido pelo cliente. 

·  Promoção – é a utilização de meios para promover o produto ou serviço de 

uma empresa tornando-os conhecidos. 

 

Hoje a questão da sustentabilidade está cada vez mais se tornando um 

referencial na questão das escolhas das marcas. 

Concorrência é oferecer produtos semelhantes, porém buscando sempre 

observar a opinião do cliente, usando essa conscientização como trabalho de 

responsabilidade empresarial e colocando-a como diferencial competitivo. 

Com o surgimento de novas necessidades, o marketing passou a ter outras 

derivações como, por exemplo, o Marketing Verde definido por PLONSKY (1994) 

como “todas as atividades que tenham o propósito de gerar e facilitar quaisquer 

mudanças que venham a satisfazer as necessidades e desejos humanos, contando, 

que a satisfação destas necessidades e desejos ocorra com um impacto mínimo no 
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meio ambiente”. É um novo nicho de mercado ainda muito pequeno, mas já 

perceptível. Um tipo de marketing que tem por finalidade o aprimoramento da 

qualidade de vida da humanidade através da cidadania, do consumo e do trabalho. 

As empresas, principalmente as da indústria pneumática, deveriam adotar em 

suas estratégias o Marketing Verde, isto é, ecologicamente correto, obtendo um 

diferencial competitivo no mercado e, com isto, minimizando a devastação causada 

pelo descarte incorreto deste produto no meio ambiente. 

Outra derivação do marketing é o chamado Marketing Social, definido por 

THOMPSOM & PRINGLE (2000) como o processo que identifica necessidades, 

carências e valores de um mercado, visando à eficiência e eficácia com rapidez e 

qualidade. 

O Marketing Social foi recebido com um misto de desinformação e preconceito, 

porque as pessoas entendiam o marketing como a “ciência da aparência”, em outras 

palavras, pura dissimulação, portanto, seria simplesmente tudo o que é superficial e 

desnecessário, já “social”, por outro lado, é sempre entendido como tudo que é bom 

e necessário para a população. Marketing Social, assim, é a ferramenta de busca de 

respostas adequadas para o atendimento da sociedade como um todo. 

O Marketing Societal é o planejamento de tarefas sistemáticas de atendimento 

a um público alvo determinando suas necessidades e desejos buscando, desta 

forma, oferecer a satisfação de desejos, de maneira eficaz e eficiente, melhorando 

com isso o bem estar da sociedade, sendo trabalhado de maneira ética e dando 

equilíbrio às três condições mais conflitantes: o lucro da empresa, a satisfação dos 

desejos dos consumidores e o interesse público. 
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2.3.1 O Nascimento da Economia Ecológica 

 

Surgida na década de 80, a Economia Ecológica é uma área do conhecimento 

humano ainda em formação e estuda a adequada utilização econômica dos recursos 

naturais de maneira harmônica com o meio ambiente.  

Não se trata de uma nova disciplina e sim de uma maneira atual de abordar 

problemas inter-relacionados e pertencentes aos sistemas econômicos e ecológicos, 

abrangendo uma ampla gama de disciplinas como a Biologia, a Geologia, a 

Psicologia Social, a Engenharia Sanitária, a Geografia, e, logicamente, a Economia 

e a Ecologia. 

Os problemas globais de hoje em dia são interdependentes. A diminuição dos 

recursos naturais, o aumento da população e conseqüente aumento da demanda 

por alimentação, o crescimento limitado da produção industrial e o aumento da 

poluição e degradação do meio ambiente estão intimamente relacionados. 

Segundo CONSTANZA, DALY & BARTHOLOMEW (1991), a Economia 

Ecológica é definida como “um novo campo, transdiciplinar que estabelece relações 

entre ecossistemas e o sistema econômico”. 

Fundamental para o estudo dos problemas ambientais contemporâneos, a 

Economia Ecológica encontra dificuldades em se definir, seja pela redução do objeto 

de estudo da economia tradicional que, atualmente, foca seu universo de atuação e 

preocupação aos bens econômicos, seja nas limitações impostas pela ecologia. 

A Economia Ecológica assume que a capacidade de assimilação da biosfera 

não pode suportar o atual nível de consumo de recursos. O ecossistema é finito, de 

crescimento nulo e materialmente fechado. 
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Desta forma, os recursos no interior do sistema econômico vigente se reduzem 

sem renovação e a Economia Ecológica se propõe a buscar alternativas para o 

desenvolvimento social e econômico sem aumentar os problemas ambientais atuais. 

 

 

2.3.2. A escolha da marca ou produto pelo valor agr egado de Responsabilidade 

Social Empresarial 

 

Hoje em dia o volume de informação que uma pessoa recebe diariamente é 

enorme. Novos produtos são apresentados ao consumidor que, de maneira geral, 

mantém sua fidelidade aos produtos de qualidade reconhecida ou preço acessível. 

Entretanto, com o aumento da conscientização, aumenta também a exigência por 

um diferencial que deverá ser oferecido pelas empresas. Conforme BICALHO (2005) 

“cada vez mais as empresas utilizam estratégias que visam unir sua imagem à 

responsabilidade ambiental e social; buscando alcançar um diferencial competitivo 

com foco na preferência do consumidor”. 

As estratégias devem ser sempre observadas de vários ângulos, uma vez que 

podem resolver problemas existentes ou criarem novos. No caso específico de 

pneus, as estratégias de vendas são muitas, entretanto para o pós-uso elas estão 

muito aquém da necessidade atual. 

Muito é feito para tentar não causar mais danos ao planeta, porém são 

necessárias novas ações para recuperar os danos já causados. 

Tornando-se um consumidor consciente, pode-se evitar criar novos problemas 

no que tange a vida pessoal do próprio consumidor e de não consumidores, como 
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pode ser visto na figura 4 à seguir que demonstra quanto  o depósito de lixo à céu 

aberto prejudica os ecossistemas e compromete a saúde. 

 

 
FIGURA 4: Criança às margens de rio assoreado. 
Fonte: Revista Universitas, 2004, pág 130. 

 

A criança da figura acima não é uma consumidora de pneus, mas é uma 

pessoa que sofre com os danos por eles causados. 

 

 

3  APROFUNDAMENTO DO TEMA 

 

O grande problema em questão é o pós-consumo; para onde esse pneu vai 

quando já se encontra em desuso. Vários produtos como latas de alumínio, garrafas 

plásticas, papel ou outros, possuem uma finalidade quando não podem mais ser 

utilizados, isto é, possuem uma logística reversa, permitindo que retornem a uma 

cadeia produtiva. 
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A logística reversa segundo a Associação Brasileira de Logística – ASLOG, “é 

a área da logística que trata dos aspectos de retorno de produtos, embalagens ou 

materiais ao seu centro produtivo". Já a logística verde ou ecológica age em 

conjunto com a logística reversa no sentido de minimizar o impacto ambiental não só 

dos resíduos nas esferas da produção e do pós-consumo, mas ao longo de todo o 

ciclo de vida dos produtos. 

Empresas incentivadas pelas Normas ISO 14.000 e preocupadas com a gestão 

ambiental começaram a reciclar materiais e embalagens descartáveis, como latas de 

alumínio, garrafas plásticas e caixas de papelão, que passaram a se destacar como 

matéria-prima e deixaram de ser tratadas como lixo. Dessa forma, pode-se observar 

a logística reversa no processo de reciclagem, uma vez que esses materiais 

retornam a diferentes centros produtivos em forma de matéria-prima. 

Preocupadas com questões ambientais, as empresas estão acompanhando 

com mais atenção o ciclo de vida de seus produtos. Isso se torna cada vez mais 

claro quando observamos um crescimento considerável no número de empresas que 

trabalham com reciclagem de materiais. Um exemplo dessa preocupação é a ONG 

100 Dimensão, uma cooperativa de reciclagem de lixos localizada em Brasília-DF, 

que coleta papéis, latas de alumínio e garrafas PET para posterior reciclagem e tem 

como base para o sucesso do seu negócio a automação e uma eficiente operação 

de logística reversa. 

O processo de logística reversa, segundo o centro de estudos em logística 

disponível em <http://www.ufrj.br> acesso em jun/2005, "é composto por uma série 

de atividades que a empresa realiza, como coletas de embalagens, separações e 

expedição até os locais de reprocessamento". E ele precisa ainda ser sustentável, 

pois trata de questões muito amplas e não somente de simples devoluções: os 



47 

 

materiais envolvidos podem retornar ao fornecedor, serem revendidos, 

recondicionados e reciclados ou simplesmente descartados e substituídos.  

No Brasil, não existe uma legislação que abranja essa questão, por isso o 

processo de logística reversa ainda está em difusão e não é encarado pelas 

empresas como um processo necessário, visto que a maioria delas não possui um 

departamento específico para gerir esse problema.  

Assim, algumas resoluções são utilizadas, como, por exemplo, a nº 258, de 

26/08/1999, do CONAMA, que praticamente obriga aos fabricantes de pneus a 

sustentarem políticas de logística reversa. 

A coleta de pneus é o maior problema para a sua reutilização, uma vez que o 

território nacional e muito amplo, não existe nenhum local especificado legalmente 

para o descarte de pneus sendo, portanto, feito de maneira desordenada, não 

existindo ainda nenhuma legislação específica para a questão do descarte de pneus. 

Essa precariedade só aumenta a demanda crescente do descarte e do 

descaso dos fabricantes e revendedores quanto ao pós-uso. 

O custo ainda pode ser alto, o que significa menos lucros para as empresas, 

mas o maior resultado seria a preservação da natureza. 

 

 

3.1  O desenvolvimento das empresas de pneus no mer cado nacional 

 

Atualmente, o pneu é um produto de largo consumo. Os gerentes de marketing 

utilizam para o crescimento de suas vendas o mix de marketing, da mesma forma 

que o utilizariam para qualquer outro produto. 
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A descoberta do pneu foi uma revolução, mas a crescente venda de veículos 

trás, como conseqüência, uma elevada venda de pneus. 

Hoje, no Brasil, existem diversas marcas no mercado: Bridgestone-Firestone, 

Goodyear, Michelin, Pirelli, Dunlop, BS Colway, Pneuback, Continental, Uniroyal, 

entre outras. 

Algumas se propõem a incluir na sua missão o compromisso social e 

ambiental, como por exemplo, a Pirelli: 

 
Seguindo essa política agressiva de investimentos, de valorização do 
desenvolvimento tecnológico e do pioneirismo, a Pirelli vem também se 
pautando pelo incentivo às ações sociais, pelo apoio à comunidade e pela 
proteção ao meio ambiente. <http://www.pirelli.com.br> 
 

E a Penuback: 

 
A possibilidade de oferecer ao consumidor brasileiro um produto de altíssima 
qualidade e a preços muito competitivos, aliada à preocupação com o meio 
ambiente, impulsionaram nosso crescimento, colocando a Pneuback como 
líder em pneus Remold no Brasil. <http://www.pneuback.com.br> 
 

Entretanto a grande maioria das empresas não menciona claramente a 

preocupação com meio ambiente em sua missão: 

 
Constante melhoria em pessoas, valores e serviços, buscando a satisfação 
dos nossos clientes, prosperidade da Goodyear e do seu pessoal. 
<http://www.goodyear.com.br> 
 

Pode-se encontrar o pneu em gôndolas de supermercados, em fábricas, em 

concessionárias de veículos, em stands nos estacionamento dos shopping-centers, 

em páginas na internet, enfim, o pneu se transformou em um produto acessível e 

popular. 

O preço é outro exemplo da acessibilidade dos pneus, atribuído de acordo com 

o local de venda dos mesmos. Como a concorrência é grande, algumas empresas 
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começaram a utilizar, como diferencial competitivo, a responsabilidade social e 

ambiental em seus anúncios. 

A comunicação para o crescimento de suas vendas é feita em diversos tipos de 

mídia, como outdoors espalhados pela cidade, revistas voltadas par o público 

masculino ou de atualidades, como demonstra as figuras 4,5 e 6 à seguir: 

 
FIGURA 5: Anúncio Bridgestone – Perfeito na Velocidade. 
Fonte: Revista Veja, 29/09/2004, p.20/21. 

 

 
FIGURA 6: Anúncio Pneuback – Certificado pelo INMETRO 
Fonte: JB Ecológico, agosto/2005. 
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FIGURA 7: Anúncio Goodyear 
Fonte: Revista Veja, 17/08/2005, p. 54/55 

 

 

3.2  A visão do consumidor quanto à problemática do  descarte de pneus no 

meio ambiente 

 

Vender pneus, encontrar pneus com acesso fácil é o plano estratégico dos 

vendedores, mas o problema atual está no que fazer quando os mesmos se tornam 

inservíveis. 

A grande questão é o pós-venda, para onde esse pneu vai, quando já se 

encontra em desuso. 

Alguns trabalhos estão sendo iniciados para minimizar a devastação causada 

pelo descarte de pneus no meio ambiente. Conforme informado em 

<http://www.reciclarepreciso.hpg.ig.com.br>, os pneus podem ser destruídos pelo 

calor do sol, mas isso levaria 600 anos. Para minimizar essas questões as empresas 

precisam repensar a logística reversa para esses pneus. 

Algumas dessa marcas já usam argumentos de responsabilidade ambiental. A 

Goodyear, por exemplo, em São Paulo, trocou o gás de combustíveis fósseis pela 

combustão de suas caldeiras para gás natural, também na fábrica de Americana, a 
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água utilizada no processo industrial é recolhida no Rio Piracicaba, tratada e 

devolvida para o rio com 80% de pureza. 

O momento é de se criar maior número de projetos comunitários que envolvam 

consumidores, fabricantes e governo. Sabe-se que as ações isoladas são sempre de 

ínfimos resultados e, se não absorvidas pelo consumidor, trarão pouco ou nenhum 

resultado. Quanto mais conscientes as empresas se tornarem, novas estratégias de 

venda serão incorporadas às suas ações beneficiando, ao mesmo tempo, empresa e 

consumidor. 

Quando se trata da logística de pneus, já existem projetos como, por exemplo, 

o Projeto Prumo do Instituo de Pesquisas Tecnológicas – IPT, de São Paulo, de 

transformação de borracha, comandado pelo engenheiro químico Armênio Pinto, 

que comenta sobre a reciclagem de pneumáticos na página do IPT disponível em 

<http://www.ipt.br> acesso em 20/10/2005, entrevista cedida em 2002. 

Para Armênio Pinto, as mais simples formas de reciclagem de pneus são 

aquelas que utilizam processos físico/mecânicos, através dos quais o pneu é 

triturado, moído e seus componentes (borracha, fibras, aço) são separados para 

posterior reutilização. 

Os processos químicos são os que permitem obter maior leque de produtos. 

Assim através de processo pirolítico podem ser obtidos diversos tipos de óleos e 

gases os quais posteriormente poderão ser utilizados como matéria-prima para 

combustíveis e outros produtos químicos. Há processos catalíticos e termo-químicos 

com os quais é possível regenerar a borracha, a qual poderá ser novamente 

vulcanizada. 

A logística reversa dos pneumáticos, um dos principais problemas com os 

quais lidamos na reciclagem de pneus é a sua coleta, devido a sua dispersão e a 
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dimensão do território brasileiro. As empresas fabricantes e importadoras estão 

implantando bases para coleta de pneus em vários estados brasileiros, junto as 

empresas que irão utilizar esses pneus.  

Ainda segundo Armênio, a legislação adotada é inadequada, pois a estrutura 

técnica atualmente existente no país para reciclagem de pneus ainda é precária, e 

será necessário um volume de investimentos bastante altos para se atingir o 

necessário nível de atendimento à demanda crescente que a legislação está 

obrigando os fabricantes a cumprir.  

Os custos para a reciclagem do pneu variam muito em função do processo 

utilizado e do produto que se deseja obter. O pó de pneu pode ser produzido a um 

custo médio de R$ 300,00/tonelada, finaliza Armênio. 

Conforme a Resolução n.º 258/99 do CONAMA, os fabricantes e importadores 

devem comprovar com documentação as quantidades de pneus que estão enviando 

para reciclagem, informando a origem e o nome das empresas, com o controle do 

IBAMA. 

Existem somente dois centros de reciclagem, um no Estado de São Paulo e 

outro no Estado da Paraíba. As empresas coletam os pneus em borracharias e as 

enviam diretamente para esses centros. Em outros estados há empresas que se 

utilizam de outros processos para reciclagem.  

Em Curitiba, por exemplo, duas empresas coletam os pneus e os enviam para 

usina da Petrobras em São Mateus, na qual os pneus são misturados a rocha de 

xisto para produção de óleos. Outra forma de utilização para o pneu é como 

combustível em indústrias de cal e cimento e celulose e papel, sendo antiga na 

Europa e nos EUA. No Brasil, estamos iniciando esta utilização e, necessariamente, 
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as empresas devem modificar seus fornos de forma a atender a legislação vigente 

no que concerne a poluição atmosférica. Porém não há restrição técnica para isso. 

Quanto à adição de pó de borracha em misturas asfálticas, ela já é feita há 

alguns anos nos EUA, sendo inclusive obrigatório em vários estados americanos. A 

borracha contribui para melhorar as características de resistência a flexão, trincas, 

aderência e melhor resistência ao intemperismo natural: radiação solar, umidade, 

temperatura. 

Atualmente são produzidos 45 milhões de pneus no Brasil e são reciclados 

cerca de 10% dos pneus. De acordo com Resolução n.º 258/99 do CONAMA, os 

fabricantes e importadores estão obrigados a reciclar um pneu para cada quatro 

pneus fabricados ou importados em 2002. Em 2003, a reciclagem será de dois 

pneus. Em 2004, três pneus, em 2005, quatro pneus e a partir de 2006 deverão ser 

reciclados cinco pneus para cada quatro pneus fabricados ou importados. Com esta 

resolução, dentro de alguns anos deveremos terminar com o passivo ambiental. Já 

existem iniciativas de outros países, pois, todos eles sofrem com o mesmo 

problema. Evidentemente, devido ao maior consumo de pneus, esse problema é 

mais sério nos países mais desenvolvidos.  

Os processos industriais são basicamente os mesmos e a reciclagem de pneus 

levará alguns anos ainda para se consolidar. Uma boa noticia é que no Brasil, 

algumas ações surgem em prol do meio ambiente, sejam elas empresariais ou 

individuais, o que importa é o aumento da conscientização do todo. A empresa 

Greca Asfalto utiliza pneu para a produção asfáltica. Outro exemplo é o do 

engenheiro civil Leandro Agostinho Kroth, que usa o pneu para construir casas, 

conforme figura 8, garimpando pneus velhos acumulados em lixões. 
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FIGURA 8: Construção de casas com pneus. 
Fonte: Revista VW nº 12, 2005. 

 

Outro dado de grande relevância foi publicado na Revista JB Ecológico, 

outubro de 2005, onde informa: “o Brasil produziu no ano passado 52 milhões de 

pneus. Um terço desse total foi exportado para mais de 100 paises e o restante roda 

nos veículos nacionais”. 

Quanto à reciclagem, a mesma reportagem mostra que os pneus e câmaras de 

ar consomem em torno de 70% da produção nacional de borracha e, segundo André 

Vilhena, ”a reciclagem é capaz de devolver ao processo produtivo de alguns setores 

um produto regenerado por menos da metade do custo que o da borracha natural ou 

sintética”. Além disso, a sustentabilidade economiza energia e poupa petróleo. 

Segundo comenta o Assessor Chefe da Diretoria de Serviços Oeste da 

Companhia Municipal de Limpeza Urbana do Rio de Janeiro - Comlurb, Antônio 

Fernando Novaes de Magalhães, falando do ECOPNEU, conceito que se aplica a 

borracharias, cujos donos se dispuseram a receber e armazenar temporariamente 

pneus inservíveis, descartados pelo próprio estabelecimento e por comerciantes 

próximos, em condições ambientalmente adequadas: “uma nova ação da Comlurb 

para armazenar e recolher pneus em mais de 100 ”ecopontos”. Todos os dias são 

recolhidos pela Comlurb e descarregado em um deposito central. Diariamente a 

Associação Nacional da Indústria de Pneumáticos – ANIP, providencia uma ou duas 
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carretas de 60 m³ que levam os pneus até fábricas de cimento para serem utilizados 

como combustível. Em média são recolhidos 58 mil pneus por mês, ou seja, quase 

dois mil por dia”. 

 

 
FIGURA 9: Lixão de pneus. 
Fonte: Revista JB Ecológico, agosto, 2005. 
 

Trabalhar a agregação de valor de imagem empresarialmente responsável é 

algo que diferencia uma empresa dentre as outras. 

Segundo o Instituto Ethos, os consumidores estão cada dia mais conscientes 

do seu papel de exigir mais das empresas em relação a sustentabilidade e 

preservação do meio ambiente. Muitas já elaboram seus relatórios para informar o 

seu desempenho quanto a responsabilidade ambiental, mas poucas pessoas tem 

esse conhecimento conforme gráfico do Instituto Ethos, (pág 16), que apresentamos 

a seguir. 
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FIGURA 10: Gráfico de informações sobre ações das empresas, adaptado. 
Fonte: Pesquisa 2002, Responsabilidade Social da Empresa, Instituto Ethos, p.16. 

 

O processo de globalização tem um papel que pode prejudicar ou beneficiar os 

consumidores, dependendo de como será utilizada a informação para atingir um 

grupo maciço de pessoas. As grandes empresas sempre podem exercer uma alta 

pressão na opinião publica, tanto positivamente, quanto negativamente. 

Negativamente se essa empresa causar grandes catástrofes no meio ambiente, 

como foi o caso da Petrobras, verdadeiro ícone nacional, porém, teve seu nome 

agregado aos vários acidentes ambientais. 

O estudo que ora apresentamos tem como base as pesquisas de campo, 

aplicadas com o intuito de compreender quanto o consumidor tem consciência do 

poder de sua parceria com empresas e governo. 

Ainda são muitos os que têm por motivação na hora da compra de um produto, 

a marca, seguida da acessibilidade, do prazo ou forma de pagamento, mas uma 

grande parte também já consegue perceber que a Responsabilidade Social 

Empresarial é um ponto forte na hora da competição entre marcas. 

Muitas são as discussões sobre o comportamento ético e social das pessoas e 

das empresas, mas as ações tomadas são ainda muito pequenas diante da 
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destruição que já se causou ao meio ambiente, mas as pessoas estão cada dia mais 

engajadas em ações em prol do meio ambiente e estão prontas a receber as 

informações que podem ser oferecidas por campanhas do governo. 

 

 

3.3  A importância da conscientização para mudança d e comportamento 

 

Já está comprovado que todo trabalho feito com base na educação e na 

orientação, é mais eficiente e eficaz, uma vez que o conhecimento superficial faz 

surgir informações errôneas sem embasamento real ou comprovado, como 

demonstra as figuras 11 e 12, campanhas da AIDS, da Dengue, bem como do 

Câncer de Mama e do Cigarro. 

Toda vez que o governo entende que pode ser um parceiro do consumidor, a 

campanha tem um resultado satisfatório. 

As campanhas que obtiveram melhores resultados tiveram como marco a 

orientação e o ensinamento preventivo sobre o que fazer para evitar um malefício à 

pessoa ou ao ambiente. 

Na maior parte das vezes, sempre que alguém pensa em, por exemplo, jogar 

lixo pela janela do carro lembra-se que alguém o ensinou que é errado e não deve 

ser feito. Isso é orientação e aprendizado. Isso é Educação Ambiental por meio de 

comunicação de massa! 
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Abaixo, cartazes de algumas das campanhas aqui mencionadas. 

 

 
FIGURA 11: Campanha contra a AIDS. 
Fonte: Panfleto institucional do Ministério da Saúde. 

 

 
FIGURA 12: Campanha contra a Dengue. 
Fonte: Magazine Portifólio, nº 1, 2004. 

 

 

4  METODOLOGIA 

 

Segundo CRUZ & RIBEIRO: 

 
“pesquisa científica é o mesmo que busca ou procura. Pesquisar é portanto 
buscar compreender a forma como se processam os fenômenos observáveis, 
descrevendo sua estrutura e funcionamento. É na pesquisa que se tenta 
conhecer e explicar os fenômenos que ocorrem no universo percebido pelo 
homem” (CRUZ & RIBEIRO, Metodologia Teoria e Prática, 2003, p.11) 
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Para Gil (1999, p. 42), a pesquisa tem caráter pragmático, é um “processo 

formal e sistemático de desenvolvimento do método científico. O objetivo 

fundamental da pesquisa é descobrir respostas para problemas mediante o emprego 

de procedimentos científicos”. 

No presente trabalho a finalidade da pesquisa é obter os dados que motivem 

as empresas a perceber que quanto maior a consciência ambiental, maior será o 

diferencial na hora da concorrência. 

O consumidor, na hora da compra, tem a possibilidade de escolha graças a 

grande disponibilidade de marcas e modelos. A qualidade muitas vezes não é 

diferencial muito significativo; o preço e condições de pagamento ainda são 

diferenciais importantes e queremos verificar se a postura social empresarial pode 

ser um diferencial que agrega valor à marca. 

De acordo com CRUZ & RIBEIRO (2003, p.11) “a finalidade da pesquisa tem o 

propósito de descobrir respostas a questões propostas. Por outro lado, a finalidade 

da pesquisa não é a acumulação de defeitos (dados), mas sua compreensão, o que 

se obtém através da formulação precisa da hipótese”. 

A pesquisa elaborada nessa monografia tem por objetivo obter a 

fundamentação sobre o consumidor como stakeholder, e quanto essa parceria entre 

consumidor, empresas e governo pode reverter o quadro de descarte de pneus no 

meio ambiente. 

O método de uma pesquisa, conforme CRUZ & RIBEIRO (2003, p.12), pode 

ser indutivo ou dedutivo. 

Aqui foi utilizado o método dedutivo. Se existe a necessidade de uma tomada 

de decisão, exige-se uma ação preventiva. Existindo um problema que atinge a 
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todos deduz-se que cada um deveria estar consciente da necessidade de sua 

solução em benefício do todo. 

Segundo FERREIRA (1984, p. 88), “amostragem é o ato ou processo de 

seleção e escolha dos elementos de uma população para constituir um todo”. 

São dois os tipos de amostragem: a probabilística e a não probabilística. Neste 

trabalho foi usada a probabilística que permite ser submetida a tratamento estatístico 

e pode ser aleatória dentro do universo escolhido: maiores de 18 anos, de ambos os 

sexos e que utilizam regularmente um veículo. Foram realizadas 200 entrevistas que 

podemos considerar um universo amostral representativo da população de 

consumidores de pneus. 

São várias as técnicas de pesquisa, segundo cita CRUZ & RIBEIRO (2003, 

p.11) “de acordo com as suas fontes de informação, as pesquisas se classificam em: 

pesquisa bibliográfica, pesquisa de laboratório e pesquisa de campo”. 

Para a elaboração da presente monografia foram usadas a pesquisa 

bibliográfica e a pesquisa de campo. 

A pesquisa bibliográfica é um levantamento dos trabalhos realizados 

anteriormente sobre o mesmo tema estudado no momento, pode identificar e 

selecionar os métodos e técnicas a serem utilizados além de fornecer subsídios para 

a redação da introdução e revisão da literatura do projeto ou trabalho. Em suma, 

uma pesquisa bibliográfica leva ao aprendizado sobre uma determinada área, 

conforme menciona CRUZ & RIBEIRO (2003, p.11/12). 

Na monografia ora apresentada pesquisou-se vários documentos, livros e 

revistas, buscando informações necessárias para sua elaboração, diversos foram os 

autores estudados para maior embasamento teórico do assunto abordado. 
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Na pesquisa de campo procurou-se concentrar a atenção do consumidor ao 

objeto de seu interesse. Nessa técnica está envolvida a coleta e apresentação de 

dados e da percepção quantitativa dos resultados. 

Uma pesquisa de campo “não permite o isolamento e o controle das variáveis 

supostamente relevantes, mas permite o estabelecimento de relações constantes 

entre determinadas condições”, conforme RUIZ (1988, p. 50) citado por CRUZ & 

RIBEIRO, ou seja, não haverá a interferência do pesquisador. 

Na pesquisa de campo optou-se pela coleta de dados através de questionários. 

CRUZ & RIBEIRO comenta: 

 
“o questionário é um instrumento que se utiliza quando se pretende atingir um 
número considerável de pessoas. Contém um conjunto de quesitos 
formulados pelo pesquisador. O seu preenchimento é feito por informantes, 
no próprio local da pesquisa, ou enviados pelo correio ou por outras formas”. 
(CRUZ & RIBEIRO, Metodologia Teoria e Prática, 2003) 
 

A pesquisa desta monografia foi feita diretamente com os entrevistados, com 

10 perguntas fechadas, podendo assim analisar e qualificar os dados coletados. 

 

 

5  RESULTADOS E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 

A coleta de dados, por meio de pesquisa quantitativa, foi realizada dentro de 

um universo de pessoas portadoras de carteira de habilitação e que utilizam 

regularmente veículos automotores. 

Os resultados foram demonstrados estatisticamente em gráficos, da forma que 

se segue: 
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FIGURA 13: Gráfico - Escolaridade da população pesquisada 

 

A maior parte dos entrevistados é composta por pessoas do nível médio ou 

superior, indicando um maior poder aquisitivo da população pesquisada. 

Quanto ao sexo, ficou dividida na pesquisa, conforme figura 14, 50% feminino e 

50% masculino. 

 

 
FIGURA 14: Gráfico - Sexo da população pesquisada. 

 

A pesquisa foi realizada de maneira aleatória, em relação ao sexo dos 

entrevistados, coincidindo com a igualdade de entrevistados neste quesito. 

Foi então buscada a compreensão de qual é o fator motivador na hora da 

compra, o peso que cada quesito representa na decisão de compra. 
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FIGURA 15: Gráfico - O que motiva você na hora da compra de pneus? Nível 1. 

 

Como maior nível de importância, verificamos que o consumidor ainda dá 

preferência a qualidade, preço e marca do produto na hora da compra. O preço, 

entretanto, é o que mais influencia o comprador de pneus, empatando qualidade à 

marca. 

 

 

FIGURA 16: Gráfico - O que motiva você na hora da compra de pneus? Nível 2. 
 

Como segundo principal motivo na hora da compra está a marca ou qualidade. 
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FIGURA 17: Gráfico - O que motiva você na hora da compra de pneus? Nível 3. 

 

Depois do preço e qualidade está a facilidade de acesso, seguida da postura 

de empresa que fabrica o produto. Em consideração ainda tímida, o dado confirma 

que o consumidor não tem este diferencial como significativo para a compra. 

 

 
FIGURA 18: Gráfico - O que motiva você na hora da compra de pneus? Nível 4. 

 

A postura da empresa é o quinto motivo principal, ou seja, o último motivo de 

escolha na hora da compra de pneus. 
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FIGURA 19: Gráfico - O que motiva você na hora da compra de pneus? Nível 5. 

 

O gráfico acima comprova que o consumidor ainda não tem consciência 

suficiente sobre a seu papel como fator de pressão na hora da compra junto às 

empresas. 

Mas, quando perguntado abertamente sobre as questões ambientais, 

demonstrou visão e vontade de promover mudanças, como mostra os gráficos das 

figuras 20, 21, 22 e 23. 

 

 
FIGURA 20: Gráfico - Você já pensou sobre a relação entre o descarte incorreto de 
pneu e o meio ambiente? 
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A análise destes resultados demonstra a preocupação e o conhecimento com o 

que está acontecendo ao seu redor, porém confrontando com os resultado da 

questão anterior, ainda não existe ações do consumidor para ajudar na solução do 

problema. O consumidor não está sendo estimulado a exercer seu papel, apesar de 

compreender a gravidade do problema. 

 

 
FIGURA 21: Gráfico - Você sabe qual a destinação dos pneus usados? 
 

Ainda é grande o percentual da população que desconhece ou nunca pensou 

sobre a destinação do pneu usado, o que mostra a falta de informação sobre este 

grave problema. 

Um importante dado é que ele considera preocupante o assunto, 

demonstrando estar pronto a ser estimulado em seu papel de consumidor 

consciente. 
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FIGURA 22: Gráfico - Para você é preocupante a destinação pós-uso do pneu? 

 

Este resultado traz um alento para iniciativas futuras quanto a destinação 

correta do pneu inservível. 

Importante orientação para as empresas é o dado da figura 23, que demonstra 

que o consumidor irá escolher a empresa ou marca pelo valor agregado de 

Responsabilidade social com o meio ambiente. 

 

 
FIGURA 23: Gráfico - Você daria preferência, na hora da compra, a empresas ou 
marcas que trabalham de maneira a preservar o Meio Ambiente? 

 

O gráfico da figura 24 remete a importância de um trabalho de sustentabilidade 

em maior escala das empresas fabricantes de pneus, mas deixa claro quando 

comparando-o com o gráfico da figura 15, que somente terá essa postura de 
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preferência na escolha se a responsabilidade da empresa for comunicada, 

estimulando-o à esta decisão. 

E mais, se por um lado o preço foi considerado como item mais importante na 

figura 15, o entrevistado mostra que, se estimulado, passaria a pagar mais caro se 

isso representasse sustentabilidade ambiental. 

 

 
FIGURA 24: Gráfico - Você passaria a comprar pneus, ainda que mais caro, se 
soubesse que a empresa que o fabrica preserva o Meio Ambiente? 

 

O resultado dessa questão somente corrobora com o anterior que mostra a 

consciência do consumidor e seu desejo de contribuir com a solução do problema do 

descarte incorreto dos pneus. 

A empresa que decidir modificar sua postura de forma a cuidar do meio 

ambiente terá a preferência de compra, mesmo se isso representar aumento de 

custo. 

E mais, a maior parte dos consumidores - 77% - acha urgente ou muito urgente 

resolver o problema dos pneus abandonados no meio ambiente, como mostra o 

gráfico da figura 25 à seguir. 
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FIGURA 25: Gráfico - Como você classificaria a importância de uma ação para resolver o 
problema dos pneus abandonados no Meio Ambiente? 

 

Quanto à informação de postura incorreta da empresa, esta modifica o modo 

de pensar do consumidor em relação à marca, levando-o inclusive a boicotar 

produtos de empresas que não possuam responsabilidade ambiental. 

 

 
FIGURA 26: Gráfico - Você já deixou de comprar algum produto em prol de outro 
que seja ecologicamente correto? 

 

A pequena margem de diferença entre os que já deixaram de comprar um 

produto em prol de outros que seja ecologicamente correto mostra que diante de um 

problema tão recente já é significativa a vontade do consumidor em exercer seu 

papel, se estimulado para tal. 



70 

 

Outro importante ponto é que, após o estímulo das perguntas respondidas, o 

consumidor passa a perceber que possui algum poder de pressão, apesar de não ter 

antes pensado nisto. Mais de 50% dos entrevistados acham que possuem grande ou 

muito grande poder de pressão, como pode ser verificado no gráfico da figura 27. 

 

 
FIGURA 27: Gráfico - Como você classificaria o poder de pressão do consumidor sobre 
os fabricantes de pneus obrigando-os a tomarem medidas cautelares quanto a 
destinação correta do descarte de pneus. 

 

As empresas precisam, assim, se preparar para um consumidor que se 

apresenta, cada dia, mais motivado para a cobrança de posturas éticas 

empresariais. A figura 28 demonstra que a mudança de postura empresarial pode a 

vir a ser excelente estratégia de marketing, vez que o consumidor, quando 

estimulado, demonstra querer da empresa uma postura ambiental responsável. 
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FIGURA 28: Gráfico - Na sua opinião quem é o responsável pela destinação correta do pneu 
usado? 
 

Por fim, um resultado muito importante é que a maior parte dos consumidores - 

51% - acha que a empresa é a responsável pela destinação correta pós-uso do pneu 

inservível. 

 

 

6  CONCLUSÃO E RECOMENDAÇÕES 

 

A falta de informações e estímulo do consumidor sobre a sustentabilidade 

deixa-o inerte em relação ao poder de pressão que pode exercer sobre os 

fabricantes e fornecedores de pneus. 

A aplicação da Educação Ambiental e a utilização dos meios de comunicação 

de massa para tal será de grande valor para a mudança da sociedade em relação ao 

consumo inconsciente. 

A Agenda 21 sugere a participação de governo, empresa e sociedade para 

encontrar o caminho do desenvolvimento sustentável. 



72 

 

Campanhas como a da prevenção da AIDS e redução do fumo assumidas pelo 

governo como prioridade, modificam os índices de forma positiva, bem como os 

hábitos dos usuários. 

O consumidor deseja exercer seu papel, mas precisa, para isso, ser 

estimulado. 

O que podemos deduzir através deste trabalho é que a parceria entre empresa, 

governo e consumidor é importante na luta em prol do meio ambiente. 

De acordo com os resultados apresentados na pesquisa, a empresa pode 

agregar valor a sua marca se atuar com Responsabilidade Social e Empresarial. 

É importante notar que o consumidor possui conhecimento acerca do impacto 

negativo do descarte de pneus no meio ambiente e é sensível às ações 

ambientalmente responsáveis que porventura a empresa realizar. 

Uma campanha governamental, junto com a promulgação de leis para 

regulamentar a importação, exportação e métodos para o armazenamento e 

descarte de pneus serão pontos culminantes para ter o consumidor como 

stakeholder. 

Desta forma, a empresa que modificar sua postura, bem como comunicar essa 

mudança terá a preferência de compra do consumidor, confirmando a hipótese que 

o consumidor desconhece a gravidade do impacto ao meio ambiente decorrente do 

descarte incorreto de pneus inservíveis, entretanto poderá vir a ter, com a ampliação 

da consciência, o poder de exercer pressão junto às empresas para a busca de 

processos mais eficazes em relação ao pós-consumo de pneus. 
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   APÊNDICE A 

MODELO DO QUESTIONÁRIO APLICADO 

 

Pesquisa do curso de graduação em Comunicação Socia l 

Habilitação em Propaganda e Marketing 

       Autora: Cristiane Mesquita 

 

Idade: ___________________    Sexo:___________________________ 

Escolaridade: _______________________________________________ 

 

1 – O que motiva você na hora da compra de pneus? Enumere de 1 a 5 em grau de 

importância. 

(   ) Marca  

(   ) Preço e condições de pagamento  

(   ) Postura de responsabilidade social da empresa 

(   ) Acesso fácil 

(   ) Qualidade 

 

2 – Você já pensou sobre a relação entre o descarte incorreto de pneu e o meio ambiente? 

(   ) Sim (   ) Não 

 

3 – Você sabe qual a destinação dos pneus usados? 

(   ) Voltam para empresa que os fabricou 

(   ) São queimados/ incinerados  

(   ) Outros:____________________ 

(   ) Nunca pensei sobre o assunto 

 

4 – Para você é preocupante a destinação pós-uso do pneu? 

(   ) Sim    (   ) Não 

 

5 – Você daria preferência, na hora da compra, a empresas ou marcas que trabalham de 

maneira a preservar o Meio Ambiente? 

(   ) Sim    (   ) Não 



 

 

6 – Você passaria a comprar pneus, ainda que mais caro, se soubesse que a empresa que 

o fabrica preserva o Meio Ambiente? 

(   ) Sim    (   ) Não 

 

7 – Como você classificaria a importância de uma ação para resolver o problema dos pneus 

abandonados no Meio Ambiente? 

(   ) Muito Urgente 

(   ) Urgente 

(   ) Pode ser a longo prazo 

(   ) Não tenho conhecimento do assunto 

(   ) Nunca pensei no assunto 

 

8 – Você já deixou de comprar algum produto em prol de outro que seja ecologicamente 

correto? 

(   ) Sim    (   ) Não 

 

9 – Como você classificaria o poder de pressão do consumidor sobre os fabricantes de 

pneus obrigando-os a tomarem medidas cautelares quanto a destinação correta do descarte 

de pneus. 

(   ) Muito grande 

(   ) grande 

(   ) pouca 

(   ) muito pouca 

(   ) nenhuma 

 

10 – Na sua opinião quem é o responsável pela destinação correta do pneu usado? 

(   ) Consumidor 

(   ) Governo 

(   ) Fabricante 

(   ) Outros:____________________ 

 

 

 



 

 

ANEXO A 

 

PROJETO DE LEI Nº 5.745, DE 2005 

(Do Sr. Leodegar Tiscoski) 

 

 

 

 

Torna obrigatória a utilização de borracha reciclada 
de pneus inservíveis na produção de misturas e 
concretos asfálticos para pavimentação. 

 
 
 
O Congresso Nacional decreta: 
 
 
 
Art. 1º É obrigatória a utilização de borracha reciclada originária de 

pneus inservíveis na produção de misturas asfálticas e concretos asfálticos 
destinados a: 

I – construção ou restauração de pavimentos em rodovias federais, 
estaduais ou municipais; 

II – construção ou restauração de pavimentos de vias urbanas 
municipais e do Distrito Federal. 

Parágrafo único. Aplica-se o disposto nesta Lei tanto às vias 
administradas diretamente pelo Poder Público como às exploradas sob regime de 
concessão ou permissão. 

 

Art. 2º Consideram-se, para os efeitos desta Lei: 

I – restauração de pavimento: qualquer atividade de recuperação, 
reabilitação ou recapagem que não possa ser considerada manutenção localizada 
de rotina e de pequenas proporções; 

II – obra: via ou conjunto de vias que atenda a pelo menos um dos 
seguintes requisitos: 

a) componha um mesmo projeto de engenharia; 

b) tenha a mesma Anotação de Responsabilidade Técnica – ART – do 
projeto ou da execução, em Conselho Regional de Engenharia, Arquitetura e 
Agronomia; 

c) esteja compreendido em um mesmo lote de licitação, ou que 
componha o mesmo edital de licitação, em caso de lote único; 



 

 

III – pneu inservível: aquele cujas características de conservação e do 
material de que é constituído não permitem a utilização em veículos nem a 
reutilização da carcaça para recondicionamento ou recapagem. 

 

Art. 3º Ficam estabelecidas as seguintes proporções mínimas de 
utilização de concreto asfáltico ou de mistura asfáltica que contenham borracha 
reciclada, nos termos do art. 1º, em relação à massa total de concreto asfáltico ou de 
mistura asfáltica de cada obra: 

I – dez por cento a partir de um ano, contado da data da publicação 
oficial desta lei; 

II – vinte por cento a partir de dois anos, contados da data da publicação 
oficial desta lei; 

III – trinta por cento a partir de três anos, contados da data da publicação 
oficial desta lei. 

 

Art. 4º Consideram-se como contendo borracha reciclada, nos termos do 
art. 3º, as massas asfálticas e os concretos asfálticos que tenham, em suas 
composições, as seguintes proporções mínimas de borracha originária de pneus 
inservíveis: 

I – treze por cento da massa total do ligante asfáltico; 

II – sete décimos por cento da massa total da mistura asfáltica ou do 
concreto asfáltico. 

 

Art. 5º Não se aplica o disposto nesta Lei às misturas asfálticas e 
concretos asfálticos que: 

I – sejam aplicados a frio; 

II – utilizem ligantes asfálticos modificados por processos ou produtos 
que permitam ganhos significativos de durabilidade do pavimento, comprovados por 
estudos técnicos e econômicos emitidos por entidades ou técnicos de reconhecida 
capacidade e idoneidade;  

III – utilizem outros materiais reciclados, atendendo às proporções 
estabelecidas no art. 3º; 

IV – utilizem outros materiais reciclados especificados em lei ou norma 
técnica específica. 

 

Art. 6º As indústrias produtoras de ligantes asfálticos que contenham 
borracha reciclada de pneus inservíveis e as usinas produtoras de misturas e 
concretos asfálticos são obrigadas a expedir, sempre que solicitado, sem a cobrança 
de quaisquer taxas ou emolumentos, no prazo de setenta e duas horas, certidões 
que atestem a composição final de seus produtos. 

Art. 7º Para fins de comprovação de aptidão para desempenho de 
atividade pertinente e compatível em características, quantidades e prazos com o 



 

 

objeto da licitação de obras, conforme previsto no artigo 30 da Lei 8.666/93, 
considera-se a execução de pavimento, com a utilização de borracha reciclada 
originária de pneus inservíveis na produção de misturas asfálticas e concretos 
asfálticos, equivalente e equiparado à execução de pavimentos com misturas 
asfálticas e concretos asfálticos convencionais. 

Parágrafo Único - Não se aplica o disposto nesta Lei às obras em 
andamento ou cujos processos de licitação e contratação tenham sido iniciados até 
a data de início de sua vigência. 

 

Art. 8º O não atendimento ao disposto nesta Lei constitui infração 
administrativa, sujeitando-se os infratores ao disposto nos artigos 70, 71 e 72 da Lei 
nº 9.605, de 12 de fevereiro de 1998. 

 

Art. 9º Compete aos órgãos ambientais federal, estaduais e do Distrito 
Federal, em suas respectivas jurisdições, fiscalizar o cumprimento do disposto nesta 
Lei. 

 

Art. 10. Esta lei entrará em vigor na data de sua publicação oficial. 

 

 

 

 

JUSTIFICAÇÃO 

 

 

São três os objetivos principais do projeto de lei que ora apresentamos: 

- proporcionar destinação final adequada e economicamente sustentável, 
via utilização de matéria-prima reciclada, a uma parte considerável dos pneus 
inservíveis que são descartados no Brasil; 

- contribuir para a recuperação e manutenção da qualidade ambiental, 
ao dar destinação não poluente à matéria-prima utilizada na confecção dos pneus 
descartados; 

- contribuir para o desenvolvimento tecnológico do setor rodoviário, 
compatibilizando os interesses econômicos, relacionados com a maior resistência e 
durabilidade dos pavimentos, com a proteção do meio ambiente. 

 

No Brasil, a reciclagem de pneus é atividade relativamente nova. Só a 
partir de 1999, com a Resolução nº 258, do Conselho Nacional do Meio Ambiente – 
CONAMA –, foi regulamentada a coleta e a destinação final adequadas, sob o ponto 
de vista ambiental, de pneus inservíveis. 



 

 

De acordo com a Resolução do CONAMA, as empresas fabricantes e os 
importadores de pneumáticos são responsáveis pela coleta e destinação final, 
“ambientalmente adequada aos pneus inservíveis existentes no território nacional”. 
Nela foi estabelecido um cronograma para o cumprimento da obrigação, que define 
as quantidades que devem ser recolhidas ano a ano, em função das respectivas 
produções ou importações. 

 

Assim, a partir de 2005, para cada quatro novos pneus fabricados ou 
importados, incluindo aqueles que acompanham os veículos importados, os 
fabricantes e importadores terão de dar destinação final a cinco pneus inservíveis. 
No mesmo ano, para cada três pneus reformados, deverá ser dada destinação final 
a quatro pneus inservíveis. 

 

Estima-se que, no Brasil, a cada ano sejam descartados em torno de 
175 mil toneladas de pneus inservíveis, dos quais cerca da metade é queimada nos 
fornos das fábricas de cimento, de longe a atividade econômica que mais consome – 
ou destrói – borracha reciclada. Outro grande consumidor de pneus inservíveis é a 
Petrobras, cuja unidade de extração de óleo de xisto betuminoso, a PETROSIX, 
consome anualmente em torno de 25 mil toneladas de pneus inservíveis. 

 

Há, pois, fortes indícios de que o Brasil já dispõe de um mercado de 
porte considerável para a borracha reciclada. No entanto, os números mostram que 
ele é insuficiente para dar destinação adequada, nos termos exigidos pelas normas 
ambientais, à enorme e crescente quantidade de pneus descartados. 

 

O uso de borracha reciclada na fabricação de “asfalto-borracha” é 
atividade ainda incipiente em nosso País. As iniciativas já implementadas 
demonstram, no entanto, que a sua tecnologia está totalmente dominada e que os 
resultados, em termos de durabilidade e resistência do asfalto, são bastante 
animadores. 

 

Em outros países, em especial em países da Europa e nos Estados 
Unidos da América, a utilização de borracha reciclada na fabricação de materiais 
para pavimentos asfálticos já é fato consolidado. Quase todos os estados norte-
americanos já dispõem de legislações específicas sobre a matéria. Uma lei federal 
determina que os recursos do fundo rodoviário federal, que reúne e distribui os 
recursos destinados à construção e manutenção rodoviária naquele país, só são 
alocáveis a financiamentos de obras em cujos pavimentos for utilizada a borracha 
reciclada. No estado da Califórnia, o “asfalto-borracha” é utilizado há mais de 
quarenta anos e, em razão da elevada qualidade do concreto asfáltico obtido a partir 
dele, são alcançadas reduções de até 70% na espessura dos pavimentos, com 
significativas diminuições dos custos finais das obras. 

 

Estudos técnicos já desenvolvidos no Brasil demonstram que a utilização 
de 12% a 15% de borracha reciclada na produção de ligante asfáltico, ou de pelo 



 

 

menos 0,7% na mistura asfáltica a ser utilizada no pavimento, são adequadas para 
as nossas condições naturais e de tráfego. Essas composições podem elevar os 
custos finais das obras em até 2%, se mantidas as espessuras dos pavimentos 
feitos com asfalto convencional. Mas, considerando que o produto final, a mistura 
asfáltica com borracha reciclada, apresenta maior resistência e durabilidade, é 
possível a redução da espessura da camada asfáltica, o que poderia anular, ou até 
reverter, o aumento de custo, resultando em obras mais baratas. 

 

Em síntese, a pavimentação com “asfalto-borracha” poderá reduzir os 
custos finais das obras rodoviárias e, certamente, reduzirá os seus custos de 
manutenção, além de proporcionar pavimentos mais seguros e confortáveis para os 
usuários, ao reduzir os níveis de trepidação e ruído dos veículos e aumentar o atrito 
com os pneus, reduzindo as distâncias de frenagem. 

 

Além das óbvias vantagens técnicas e econômicas que assinalamos, há 
o inquestionável ganho ambiental, por serem reconhecidas as dificuldades para se 
dispor os pneus inservíveis sem causar danos ao meio ambiente e riscos à saúde 
pública. Pneus ocupam grandes espaços nos aterros sanitários, por serem 
incompressíveis, e servem, ao acumular água de chuva, de criadouros para insetos 
transmissores de doenças como a dengue e a febre amarela. Quando queimados ao 
ar livre, como acontece com freqüência em lixões e terrenos baldios, liberam gases 
causadores de chuva ácida e substâncias altamente prejudicais à saúde, algumas 
carcinogênicas.  

 

Por estas razões, em conclusão, contamos com o apoio dos nobres 
colegas parlamentares para o aperfeiçoamento e aprovação desta nossa iniciativa, a 
qual, estamos certos, é do mais alto interesse da sociedade brasileira. 

 

 

 

Sala das Sessões, em         de                         de 2005. 

 

 

 

 

 

 

Deputado Leodegar Tiscoski  

 

 



 

 

ANEXO B 

 

PROJETO DE LEI Nº 5.231, DE 2005 

(Do Sr. Antonio Cralos Mendes Thame) 

 

 

 
Proíbe a importação de pneus usados, em carcaça, 

recauchutados, recapados ou remoldados. 
 

 

O Congresso Nacional decreta: 

 

 

Art. 1º Fica proibida a importação, de pneus usados, procedentes e 
originários de qualquer país, classificados no código 4012 da Tarifa Externa Comum 
do Mercosul, e em todas as suas subdivisões. 

 

Parágrafo único. Considera-se pneu usado: 

I – a simples carcaça de pneu usado; 

II – a carcaça de pneu usado reformada, mediante recauchutagem, 
remoldagem ou recapagem. 

 

Art. 2o Esta lei entra em vigor na data de sua publicação. 

 

 

 

JUSTIFICAÇÃO 

 

 

 

Até 2003, estava proibida a importação de pneus usados. Entretanto, o 
Decreto nº 4.592, de 11 de fevereiro de 2003 dispensou a multa que incidia sobre 
essa infração às normas ambientais. A alegação do Poder Executivo para editar tal 
decreto é de que estava cumprindo decisão de tribunal arbitral proferida no âmbito 
do Mercosul em questão suscitada pelo Uruguai. 

 



 

 

Entretanto, a Argentina, com razão, continua proibindo a importação de 
pneus usados. Ora, o laudo arbitral baseou-se em que a proibição viola princípios 
que constituem o objeto da união aduaneira, relativos especialmente à liberdade 
comercial tais como os princípios da “previsibilidade comercial”, da 
"proporcionalidade", da "limitação da reserva de soberania" e da "razoabilidade". 

 

Ora, é exatamente na questão da reserva da soberania, que, segundo 
art. 49, I, da Constituição, deve ser exercido pelo Congresso Nacional, que nos 
baseamos para apresentar a presente proposição. 

 

Trata-se com efeito de proteger o meio ambiente e, para esse objetivo 
maior, devemos fazer valer a necessária reserva de soberania que subsiste mesmo 
em tratados de integração econômica. 

 

A não ser assim, isto é, se admitíssemos a importação indiscriminada de 
pneus usados, seja como carcaça, seja os recauchutados, seja, enfim, os 
remoldados, teremos em alguns anos um acervo de material sólido cuja disposição 
poluirá nossos rios e encherá depósitos de lixo a poluírem as periferias de nossas 
cidades. 

 

Esse o motivo por que apresentamos o presente Projeto de Lei, para o 
qual conto com o apoio e a aprovação dos nobres deputados. 

 

Sala das Sessões, em                                de                        de 2005  

 

 

 

 

 
Deputado Antonio Carlos Mendes Thame 


