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RESUMO

O final do seculo XX apontou um conjunto de problemas com os quais a sociedade deve se
preocupar. Novos modelos de desenvolvimento considerados mais sustentaveis estdao sendo
propostos na tentativa de conciliar o desenvolvimento econémico e 0 meio ambiente natural e
social. Questionam-se cada vez mais o papel do ser humano para a sustentabilidade do
planeta - seja como cidaddo, como membro de uma organiza¢do, ou como consumidor
(SANTQOS, 2007, p. 1). Diante deste cenario de investimento em sustentabilidade por parte
das empresas, Governos e ONGs e também do aumento do ndmero de consumidores
preocupados com as questdes socioambientais e as consequéncias de seu consumo € oportuno
questionar sobre os condicionantes deste tipo de consumo responsavel. Deste modo este
trabalho buscou saber como determinadas caracteristicas psicoldgicas e socioculturais atuam
na producdo, em maior ou menor grau, do consumo socialmente responsavel de estudantes
universitarios do Recife/PE. Para tanto foram investigados 136 estudantes universitarios no
ano de 2012, cujos resultados foram tratados por métodos estatisticos variados. Os resultados
indicam haver uma influéncia positiva da consciéncia socioambiental nas atitudes em relacdo
ao consumo responsavel. Constatou-se a existéncia de correlacdes positivas de valores morais,
personalidade, QI, Hipercultura, atitudes e decisfes sobre o consumo e nivel de informacéo
sobre os problemas socioambientais. Verificou-se ainda que as variaveis estudadas agrupam-
se formando trés tipos de comportamento de consumo: Consumo Responsavel Moral,
Consumo Responsavel Esclarecido e Consumo Irresponsavel. Ao final do trabalho sdo
discutidos os resultados alcangados, bem como implicagOes gerenciais, limitagdes e sugestoes

para pesquisas futuras.

Palavras-Chave: Consumo Responsavel Moral; Consumo Responsavel Esclarecido; Consumo

Irresponsavel.



ABSTRACT

The late of the 20th century pointed to a set of problems with which society should worry
about. New developmental models considered more sustainable are being proposed in an
attempt to reconcile economic development and the social and natural environment. The role
of the human being to promote the sustainability of the planet has been increasingly
questioned - either as a citizen, as a member of an organization, or as a consumer (SANTQOS,
2007, p.) In this scenario of investment in sustainability by companies, government and
NGOs and also the increasing number of consumers concerned about environmental issues
and the consequences of its consumption is timely to question about the determinants of this
type of responsible consumption. Thus this study sought to find out how certain psychological
and sociocultural characteristics which operate in production, to a greater or lesser extent, of
the social responsible consumption of college students from Recife / PE. Therefore, we
investigated 136 college students in 2012, whose results were treated by various statistical
methods. The results indicate a positive influence of environmental consciousness in attitudes
towards responsible consumption. It was found that there are positive correlations of moral
values, personality, 1Q, hyperculture, attitudes and decisions on consumption and level of
information about the social and environmental problems. It was also found that the variables
are grouped to form three types of consumer behavior: Moral Responsible Consumption,
Clarified Responsible Consumption and Irresponsible Consumption. At the end of the
research are discussed the results and also the managerial implications, limitations and

suggestions for future studies.

Keywords: Moral Responsible Consumption, Clarified Responsible Consumption;

Irresponsible Consumption.
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1 INTRODUCAO

Este capitulo introdutério esta estruturado em cinco partes: (1) Apresentacdo do
problema de pesquisa; (2) Justificativa; (3) Objetivo Geral; (4) Objetivos Especificos; (5)

Estrutura da Dissertacao.

1.1 Apresentacéo do Problema de Pesquisa

O final do século XX apontou um conjunto de problemas com os quais a sociedade
deve se preocupar. Questionam-se cada vez mais o papel do ser humano para a
sustentabilidade do planeta - seja como cidaddo, como membro de uma organizagdo, ou como

consumidor.

A critica por uma revisdo nos padrdes de consumo da sociedade ndo fica apenas no
ambito dos problemas ambientais (apesar de que a maioria delas é concentrada neles). Ha
também os problemas sociais como desigualdade, pobreza, desemprego e exclusdo social que
sdo acentuados cada vez mais por um sistema de mercado que concentra riquezas numa
minoria e exclui uma imensa maioria desses retornos. “A explosdo de consumo resultou em
um modelo de desenvolvimento que de um lado estd esgotando o0s recursos naturais do
planeta e, de outro, causa impactos negativos na qualidade de vida da populacao” (LEITE;
SANTOS, 2007, p. 1).

Novos modelos de desenvolvimento considerados mais sustentaveis estdo sendo
propostos na tentativa de conciliar o desenvolvimento econdmico e o meio ambiente natural e
social. Esta € uma preocupacdo nao so de grupos ambientalistas, mas econdmica, cientifica e
politica, haja vista as conferéncias ambientais ocorridas em varios lugares do mundo nas

ultimas décadas do seculo XX, as sansOes de paises ao setor produtivo para reducdo de
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poluentes (muitas vezes, pressionados por outros paises ou pela ONU), as pesquisas
cientificas em torno de combustiveis menos poluentes, etc. Todas essas acOes e reaces sdo
exemplos que giram em torno do conceito da sustentabilidade, que implica numa “inter-
relacdo necessaria de justica social, qualidade de vida, equilibrio ambiental e a ruptura com o
atual padrao de desenvolvimento” (JACOBI, 2003, p. 196).

Diante desta possibilidade de esgotamento dos recursos naturais é crescente a
preocupacdo e a busca por um desenvolvimento considerado sustentavel, o que faz aumentar
0 nUimero de pessoas que passam a Se preocupar com uma imagem e comportamentos
ecologicamente corretos (RIBEIRO KAKUTA, 2008). As pessoas estdo, cada vez mais, se
conscientizando das necessidades de consumirem, de forma mais responsavel e consciente e,
a exigir das empresas, praticas ecoldgicas e socialmente responsaveis (RIBEIRO; VEIGA,
2011). Fato que sugere uma populacdo consciente quanto sua relagdo com o planeta. Engel,
Blackwell e Miniard (2005) lembram que, 0 aumento de consciéncia das pessoas quanto aos
habitos de consumo levou, consequentemente, a um aumento nas exigéncias de
comportamento ético e responsavel nos negécios.

Sabendo disso, e com toda essa discussdo em voga, empresas passaram a Se
preocupar com sua imagem diante das questdes ambientais e do chamado desenvolvimento
sustentavel da sociedade. Empresas sdo pressionadas a apresentarem um comportamento
responsavel diante dos problemas sociais e ambientais. Exemplo disso ocorreu em 2012,
quando a empresa Apple voltou a usar o certificado ambiental do EPEAT (Electronic Product
Environmental Assessmente Tool) em seus computadores Macs, depois de ter retirado o “selo
verde” dos seus produtos no més anterior, devido pressao dos consumidores que levou a
prefeitura de San Francisco (EUA) e outras organiza¢cdes compradoras dos produtos da Apple

declararem que ndo iriam mais comprar produtos da empresa por se sentirem desapontados
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com a atitude da empresa em ndo tentar preservar o0 meio ambiente (APPLE, 2012; UOL,
2012).

A questdo central neste processo esta no fato de que as empresas sao frutos de um
sistema econdmico baseado no livre comércio e na competicdo, onde as empresas oferecem
uma infinidade de produtos para satisfazerem as necessidades dos individuos nessas
sociedades. Dai surge o dilema nas empresas: como ser sustentavel e socialmente responsavel
e a0 mesmo tempo ser lucrativa?

Sabe-se, no entanto, que anos de exploracdo desenfreada de recursos criou uma
cultura global de consumo bem resistente e dificil de ser mudada (BEDANTE, 2004). Nos
ultimos anos, as empresas estdo considerando cada vez mais estratégias de marketing
baseadas na ecologia para atender um ndmero crescente de consumidores com preocupacoes
ecologicas (BELTRAN, 2009). A partir dessas demandas foi desenvolvido o marketing
societal. “Esse conceito prega uma orientacdo da empresa para a sociedade, ampliando o foco
para além do mercado” (VIEIRA, 2006, p. 12). Verifica-Se, entretanto, que atitudes
responsaveis da organizacdo devem ser acompanhadas por atitudes condizentes de seus
consumidores (CAMPOS, 2010).

Isto demonstra que o consumidor influencia na responsabilidade social das empresas
e, por isso, exerce papel importantissimo para o desenvolvimento sustentavel (CAMPQOS,
2010), pois se apresenta como “um dos comportamentos que melhor expressam os resultados
dessa relagao do homem com o meio em que vive” (LEITE; SANTOS, 2007, p. 3).

Mance (1999) afirma que:

O consumo é uma exigéncia para a reproducdo de cada ser vivo em
particular. Sem consumo a vida de qualquer ser se esgota, resultando em sua
morte. No caso da vida humana, entretanto, 0 consumo ndo visa apenas
satisfazer necessidades naturais, bioldgicas, mas também necessidades
culturais que sdo produzidas pelo préprio modo de viver das sociedades.
(MANCE, 1999, p. 25).



19

Fica claro, também, que 0 modo como as pessoas consomem e as consequéncias desse
consumo sao questdes que devem ser repensadas, ja que sdo cada vez mais relevantes e
primordiais para a preservacao do planeta (SCHULTZ et al., 2000).

O mercado consumidor brasileiro vem acompanhando essas mudancas. Segundo
pesquisa realizada pela consultoria alemd@ Roland Berger em parceria com a Camera de
Comércio e Industria Brasil-Alemanha, o0 mercado de produtos sustentaveis ja& movimentava,
em 2009, US$ 16,9 bilhdes correspondendo a 0,8% do mercado mundial podendo crescer em
torno de 7% ao ano, até 2020 (VOLTOLINI, 2009).

O mercado da sustentabilidade estd em crescimento e apresenta-se bastante lucrativo
segundo pesquisa realizada pela BM&F Bovespa no fim de 2012. Pelo ISE (indice de
Sustentabilidade Empresarial) da Bovespa, 200 acGes de empresas sdo analisadas nos
aspectos: eficiéncia econdmica, equilibrio ambiental, justica social e governanca corporativa.
Este indicador serve de parametro de investidores com preocupacdes éticas e mostra que ser
mais sustentavel também pode ser mais lucrativo. O ISE, até dezembro de 2012, se valorizou
20,49% enquanto o principal indice da Bolsa, o Ibovespa, apenas 7,40%, no mesmo periodo
(BM&F, 2013).

Diante deste cenario de investimento em sustentabilidade, por parte das empresas,
Governos e ONGs e, também, do aumento do nimero de consumidores preocupados com as
questBes socioambientais e as consequéncias de seu consumo, é relevante questionar sobre 0s
condicionantes deste tipo de consumo responsavel. O que influencia e/ou condiciona um
consumidor socialmente responsavel? Estudos indicam a existéncia de alguns condicionantes
socioculturais e psicologicos para 0 consumo responsavel: caracteristicas psicolégicas como
alguns valores morais e tracos da personalidade ligados a comportamentos de consumo
responsavel (ANANA, 2008; HENRIQUE, 2009), séo exemplos disso. Fatores como o grau

de informacéo sobre o tema, também parece influenciar o comportamento de consumo mais
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responsavel (SOUZA; BENEVIDES, 2005), além de caracteristicas sociodemograficas como
renda, idade e escolaridade (SOUZA; BENEVIDES, 2005; FRANCOIS-LECOMPTE;

VALETTE-FLORENCE 2006; ROBERTS 1996).

No presente trabalho, enfocar-se-& o Consumo Responsavel quanto aos seus
condicionantes psicoldgicos e socioculturais, buscando caracterizar o engajamento neste tipo
de comportamento socialmente responsavel em funcdo de fatores como caracteristicas
sociodemogréaficas, valores morais, personalidade, nivel de informacdo, conhecimento ou

ignorancia sobre o tema, hipercultura, QI.

1.2 Justificativa

A importancia de estudar o consumo responsavel pode ser enfatizada pelos impactos
atuais do consumo insustentavel. Ha quatro décadas os consumidores, em sua imensa maioria,
se preocupavam apenas com a satisfagdo imediata de suas necessidades em detrimento do
impacto ambiental e social que esse consumo causava. Sdo varias as indicacdes que nos
justificam afirmar que esse tipo de comportamento de consumo descomedido e inconsequente
ajuda a acentuar as desigualdades sociais e a degradacdo do planeta. Da mesma forma que ha

excessos e irresponsabilidades no consumo de poucos, ha caréncias basicas de muitos.

O relatério do Programa das Nacdes Unidas para o Desenvolvimento - PENUD
(2011) divulgou que 20% da populacdo mais rica consome 86% dos produtos e dos servicos
disponiveis, ao passo que 0s 20% mais pobres tém acesso a apenas 1,3% desses recursos. Este
cenario assinala para insustentabilidade socioambiental como resultado dos padrdes de
producdo e de consumo atuais e, por consequéncia, a importancia de repensarmos o atual
modelo, com o objetivo de transforma-lo. Contudo, é aparente o crescimento de consumidores

que demonstram preocupacdo com os destinos do ambiente e da sociedade no momento em
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que consome. Um dos motivos da necessidade de trabalhos que entendam as motivacdes

desse consumidor e estimulem ainda mais a consciéncia responsavel dos consumidores.

Entender o comportamento do consumidor é essencial para o sucesso de qualquer
empresa. Mesmo sabendo que o0 processo de conscientizacdo do consumidor seja um
movimento relativamente novo, esta tematica do consumo responsavel esta cada vez mais em
voga. No Brasil, sdo poucos os trabalhos que lidam de forma abrangente com as motivacgdes e
caracteristicas do consumidor responsavel (CAMPOS, 2010). No nordeste, esse quadro se
agrava ainda mais.

As investigacOes estdo concentradas, principalmente, nos estudos de marketing,
quais sejam: influéncia dos valores no consumo responsavel (PINTO, 2011), comportamento
de Consumo Ambientalmente Amigavel (ROMEIRO, CAMPOMAR; PREARO, 2009),
intencdo de compra e atitudes dos consumidores (MARQUES, 2011), produtos
ecologicamente embalados (BEDANTE, 2004), o consumo socialmente irresponsavel
(VIEIRA, 2006), ambientalismo e cultura do consumo (ALMEIDA et al., 2007)
comportamento de consumo verde (STRAUGHAN, 1999), o consumidor de empresas
socioambientalmente corretas (GARCIA et al., 2008) e o consumo responsavel de agua
(PINTO, 2008). Mas também em outras areas como educacdo ambiental: educacdo para o
consumo sustentavel (GOMES, 2006), (PORTILHO, 2010) e psicologia: escalas de medidas
do comportamento do consumidor responsavel (LEITE; SANTOS, 2007).

Mesmo com todo o avango, a pesquisa cientifica sobre 0 meio ambiente ainda é
insuficiente. De acordo com Vernier (2002), apenas dois paises (Alemanha e Estados Unidos)
dividem entre si 60% das pesquisas mundiais relacionadas ao meio ambiente. Na
administracdo, verifica-se uma caréncia ainda maior de pesquisas relacionadas com o tema.
Nas areas de producdo e de marketing é que se observam maiores esfor¢cos com relagdo ao

meio ambiente. (GARCIA et al., 2008).
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Astous (2009) salienta que é importante identificar os fatores que favorecem
comportamentos de consumo socialmente responsaveis. Varios autores afirmam ser a cultura
um dos principais pontos para se entender o consumidor (BARRQOS, 2004), principalmente
quando se trata em responsabilidade socioambiental do consumidor (ENGEL, BLACKWELL,
MINIARD, 2005). Tendo os valores morais como centro dessa cultura (CAMPQOS, 2010) e
fatores socioambientais, nivel de conhecimento sobre o tema, QI, entre outras coisas, também
como constituintes da cultura de determinada sociedade.

O fato € que, em virtude de um novo modo de perceber sua relagdo com o0 meio
ambiente, fomentado pelo aumento das discussdes e agdes sobre 0 consumo e sobre o papel
do cidaddo diante dessa questdo, o ser humano vem sendo impulsionado a mudancas
direcionadas a uma maior conscientizacdo dos seus padrbes de consumo. Alguns trabalhos
indicam, claramente, que decisdes de compra estdo cada vez mais influenciadas pela
sensibilidade dos individuos diante da consciéncia socioambiental (BEDANTE, 2011;
CAMPOQOS, 2011). As empresas, por sua vez, na tentativa de se adequar a esse consumidor
socialmente responsavel, estdo buscando orientar suas praticas em torno dessas exigéncias
socioambientais (MELO NETO; FROES, 1999).

E neste contexto que se insere esta pesquisa. Baseado no problema de pesquisa
apresentado, esse trabalho objetiva contribuir para a literatura em administracdo, atraves da
juncéo de algumas teorias (valores, QI, hipercultura, personalidade, grau de conhecimento e
sociodemografia) entendidas como possiveis motivadores do comportamento de consumo
socialmente responsavel. Com isso, pretende-se ampliar o entendimento da influéncia dessas

teorias nessa area.

1.3 Problematica de Pesquisa
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A presente investigacdo propde-se identificar, no contexto pernambucano, um
conjunto de fatores que antecedem, influenciam e determinam o comportamento do
consumidor socialmente responsavel. Essa categoria de consumo, por assim dizer, ganhou
emergéncia a partir da década de 70, fortemente associado a consciéncia ecoldgica e a busca

pela sustentabilidade. VVarios foram os conceitos propostos seguindo esta perspectiva:

1) O Consumo Verde, que enfatiza as mudancgas tecnoldgicas nos produtos
e nos comportamentos dos consumidores, a partir da ideia de que quanto mais
conhecimento sobre o assunto mais consciéncia ambiental o individuo terd ao
consumir (HEIMBERCHER, 2011) preferindo produtos que ndo agridam a natureza,
ou seja, percebidos como ndo agressivos ao meio ambiente (PORTILHO, 2004).

2) Consumo Solidario é o consumo praticado em prol do bem estar
coletivo, dando preferéncia a produtos oriundos da economia solidaria, ou seja,
aqueles que ndo exploram o trabalho humano, que ndo degradam o meio ambiente em
seu processo produtivo (MENCE, 2003).

3)  Consumo Etico estabelece-se no momento em que 0 consumidor esta
orientado pelo senso de solidariedade, onde o individuo sente-se responsavel pelos
outros e pelo ambiente e por isso consome sob esses principios (HEIMBERCHER,
2011).

4)  Consumo Consciente, aquele no qual “a agdo de consumir ¢ vista como
um ato de cidadania cujo consumidor passa a ter mais consciéncia do poder e das
implicacgdes existentes no ato da compra” (ISERI et al., 2011).

5)  Consumo sustentavel é a utilizagdo dos bens naturais para satisfazer as
necessidades atuais, sem comprometer as geraces futuras (GOMES, 2006). Alem
disso, o consumo sustentavel “trata do papel dos consumidores no &mbito das politicas

publicas. Visa a contencdo do consumo dentro de limites ambientais sustentaveis: da
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satisfacdo das necessidades, da preocupacdo com as geracOes futuras e da distribuicéo
social” (HEIMBERCHER, 2011, p. 56).

6)  Consumo responsavel, por sua vez, é entendido como a capacidade do
individuo ou instituicdo de escolher e produzir servigos e produtos que contribuam
para a melhoria de vida da sociedade (LOGAREZI, 2006).

Percebe-se que todos esses conceitos estdo alinhados com a pressuposicao de que o
individuo adere a esse tipo de consumo pelo fato de estar mais atento as questdes de ordem
social, econdmica, politica e ambiental. E um consumidor que acredita no poder de sua ago
para alterar uma determinada situacdo social (ROBERTS, 1996; FRANCOIS-LECOMPTE;
VALETTE-FLORENCE, 2006). Observa-se que ndo s6 a maioria dos brasileiros (59%) que
considera que a preservacao ambiental deveria ser prioridade em relacdo ao crescimento
econbmico, como 74% das pessoas se declaram mais motivadas a comprar produtos que
tenham sido produzidos com técnicas de menor impacto ambiental (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE, 2010).

O que se sabe é que consumidores preocupados com o comportamento da empresa
que produziu determinado produto € um fenémeno relativamente novo nessa sociedade
capitalista. Apesar de o consumidor saber da necessidade de preservacdo, a pesquisa do
Ministério do Meio Ambiente levantou que as a¢fes concretas que realmente contribuam para
melhores resultados para conservacdo do planeta séo agdes de uma minoria. No ano de 2010,
apenas 13% dos entrevistados procuraram diminuir o uso do automdvel, 17% deixaram de
comprar um produto por acreditar que faz mal ao meio ambiente. Segundo a mesma pesquisa,
isso acontece porque a maioria (61%) dos entrevistados atribui a responsabilidade da
preservacdo ambiental a 6rgdos publicos. Apenas 18% responderam que o meio ambiente é

responsabilidade também do individuo (MINISTERIO DO MEIO AMBIENTE, 2010). Os
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estudos de Souza e Benevides (2005) apoiam esses resultados quanto ao consumo de produtos
verdes ou ecologicos.

Alguns estudos na Europa revelaram que o consumidor europeu considera a falta de
informacdo assim como a ma qualidade da mesma, responsaveis pelas suas faltas de interesse
e descrenca em relacéo as causas solidarias ou ambientais (DE PELSMACKER; JANSSENS,
2007). No Brasil isto ndo € muito diferente em relagdo ao nivel de informacgdo sobre
problemas ambientais. Numa pesquisa realizada por Souza e Benevides (2005), um total de
22% das pessoas entrevistadas acredita ser mal informada sobre meio ambiente, contraponde-
se com 26% das pessoas que se consideram bem informadas sobre questdes ambientais e de
ecologia. Menos de 50% das pessoas que participaram da pesquisa responderam serem ‘“mais
ou menos” informadas sobre o meio ambiente (SOUZA; BENEVIDES, 2005).

Quanto a caracteristicas sociodemogréaficas, pesquisas revelam que sexo, idade,
profissdo, renda familiar, possuem relevancia na formacéo da intencdo de compra de produtos
socialmente responsaveis (SOUZA; BENEVIDES, 2005; FRANCOIS-LECOMPTE;
VALETTE-FLORENCE 2006; ROBERTS 1996). Outros determinantes dos habitos de
consumo das pessoas sdo 0s valores morais, por serem considerados na literatura de
Marketing como base para segmentacdo de mercado (MOOIJ, 1998) e por algumas pesquisas
constatarem a existéncia de uma relacdo causal entre os valores pessoais e 0 comportamento
de consumo (ANANA, 2008; HENRIQUE, 2009).

Em resumo, a percepcdo dos consumidores de que suas praticas de consumo
influenciam e contribuem para a mudanca social, a crescente adesdo de pessoas pelo consumo
responsavel, a percepcdo do consumidor quanto a qualidade e quantidade da informacao
disponivel sobre os impactos ambientais e sociais da producdo e consumo, o grau de
conhecimento sobre o tema, as caracteristicas sociodemograficas, a influéncia da

personalidade e a influéncia dos valores no comportamento de compra estdo sendo
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continuamente identificados como antecedentes da intencdo de compra e das atitudes face aos
produtos éticos e sustentaveis e a capacidade de consumir de forma responsavel e preocupada
com a sociedade e a natureza. Além desses fatores pesquisados, pretende-se aqui testar a
relacdo entre niveis de inteligéncia (QI) e efeitos da hipercultura no consumo responsavel por
considerar que essas variaveis sdo relevantes para definir o comportamento do individuo e
também seus habitos de consumo.

Com isso, pretende-se também ampliar o entendimento dos possiveis impactos do
consumo responsavel nas organizacbes. E fato o crescimento do engajamento das
organizagfes com as questdes socioambientais. Um estudo da Market Analyses observou que
depois da crise econémica de 2008, os consumidores passaram a avaliar mais criticamente as
atividades das empresas, 0 cumprimento dos requisitos necessarios em termos de
responsabilidade social. Os dados mostraram que o consumidor deposita confianca, mas
também responsabilidades nas empresas, pressionando-as a executarem suas promessas
(TAVELIN, 2009).

Voltollini (2009, p. 01) esclarece:

A inclusdo da temaética socioambiental entre as expectativas dos
consumidores constitui-se, sem ddvida, um elemento inusitado no jogo do
mercado mundial. E a sua expansdo, em maior ou menor ritmo, afetard
certamente 0 modo como os profissionais de marketing e os planejadores de
branding elaboram as marcas.

O mesmo acrescenta, ainda, que empresas verdadeiramente compromissadas com as
questdes de sustentabilidade e responsabilidade social “devem assumir para si o desafio de
comunicar melhor os consumidores, lancando mao de informacdo de qualidade, precisa e
consistente, em diferentes canais [..]” (VOLTOLLINI, 2009, p.01). Dessa forma, 0

consumidor podera distinguir melhor os produtos responsaveis dos ndo responsaveis.

A mesma pesquisa da Market Analyses realizada em 14 paises, inclusive no Brasil,

aponta o setor de Tecnologia da Informac&o (T1) como o segmento mais sensivel as questdes



27

socioambientais, na percep¢do dos consumidores. Do lado oposto dessa linha encontra-se a
industria petrolifera, como o0 setor que gera maior desconfianca no consumidor,

principalmente em questdes de salde, seguranca e impacto ambiental (TAVELIN, 2009).

A prética do consumo responsavel segue em crescimento ndo apenas em paises
desenvolvidos, mas também em economias emergentes como o Brasil. Segundo pesquisa, a
cada trés brasileiros, um pratica 0 consumo responsavel com base na informacdo sobre o
comportamento socioambiental das empresas e 30% dos pesquisados se consideram
praticantes do consumo responsavel (TAVELIN, 2009). Esse ativismo, por parte dos

consumidores, pode ser dividido em: ético, de recompensa e de retaliacdo, a saber:

Consumidor ético: exerce sistematicamente uma compra sustentavel,
punindo e premiando empresas em decorréncia da sua atuacdo publica.
Representa uma minoria de 7% dos consumidores.

Consumidor de recompensa: prefere premiar e evita punir empresas,
mantendo uma indugédo positiva entre as companhias sobre seu engajamento
socioambiental. Soma 15% dos consumidores.

Consumidor de retaliacdo: escolhe punir e ndo premiar empresas como
forma mais eficaz de influir no mercado. Totaliza 8% dos consumidores
(TAVELIN, 2009, p. 02).

No entanto, com todo o esforco e melhor conhecimento, ndo existem estudos no
contexto pernambucano que lide de modo integrado com a relagdo entre esses fatores citados
anteriormente e o consumo responsavel. A maioria dos estudos realizados no Brasil em torno
desse tema trabalha as relagdes entre consumo responsavel de forma fragmentada,
relacionando, por exemplo, consumo com identidade (PINTO, 2010) ou com valores
(ANARNA, 2008; HENRIQUE, 2009). Esta investigacdo pretende ser uma contribuicéo para o

atual estado da arte no que diz respeito ao consumo responsavel, no contexto pernambucano.

De acordo com o proposito do estudo, o problema de pesquisa é: Como determinadas
caracteristicas psicoldgicas e socioculturais atuam na producdo, em maior ou menor grau, do

consumo socialmente responsavel de estudantes universitarios do Recife/PE?
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1.4 Objetivos Gerais

O intuito do trabalho proposto é identificar como determinadas caracteristicas
psicolodgicas e socioculturais influenciam na produgdo, em maior ou menor grau, do Consumo

Responsavel em estudantes universitarios do Recife /PE.

1.5 Objetivos Especificos

. Avaliar estatisticamente consumidores, com relacéo a:
o Caracteristicas sociodemograficas

o Valores Morais

o Personalidade

o Informacé&o, conhecimento e Ignoréncia sobre o CR.
o Hipercultura

o Ql

e Identificar, por meio de analises multivariadas, as relacBes das varidveis
estudadas entre si e com a variavel do consumo responsavel;

e Ponderar os resultados das analises estatisticas do seu significado e
implicagbes para a compreensdo do fendmeno do consumo responsavel a luz das
diversas teorias sobre o assunto na literatura;

e Ampliar o conhecimento sobre o Consumo Socialmente Responsével e seu

potencial impacto nas organizagdes e na sociedade.

1.6 Estrutura da Dissertacao

A estrutura do presente trabalho estd organizada em capitulos. O capitulo 1

corresponde a introducdo, ja apresentada, na qual consta uma apresentacdo do estudo em
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questdo, a justificativa, bem como a apresentacdo do problema de pesquisa e dos objetivos
gerais e especificos do trabalho. No fim do capitulo é apresentada a estrutura da dissertacgéo.

O capitulo 2 consiste na apresentacdo do corpo teorico do estudo. Nele discutem-se as
origens histéricas do movimento do Consumo Responsavel. Oferecem-se definicdes e
conceitos associados a esse termo e apresenta-se a relevancia do projeto e os impactos
organizacionais do consumo responsavel.

O capitulo 3 corresponde a algumas hipoteses e teorias do consumo responsavel.

O capitulo 4 corresponde a apresentacdo, discussdo e justificativa da metodologia
escolhida detalhando os participantes, materiais e procedimentos de coleta e analise dos dados
da pesquisa.

O capitulo 5 apresenta a comparacao e analise dos resultados obtidos da amostra. Para
isto foi realizada a verificacdo estatistica com o objetivo de verificar o comportamento de
cada variavel sozinha e relacionada com as demais.

O capitulo 6 compreende a discussdo dos testes de hipdteses e os resultados que
foram detalhados e sintetizados.

O capitulo 7 compreende as consideracdes finais do trabalho. Apresentadas em trés
partes: (1) Contribuicdes Tedricas; (2) Contribuicbes Gerenciais; (3) Limitacdes do Estudo;

(4) Sugestdes para Estudos Futuros.
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2 COMPREENDENDO O CONSUMO
RESPONSAVEL

Neste capitulo serd apresentada a fundamentacdo tedrica do estudo em questdo.
Priorizando os aspectos fundamentais da teoria do Consumo Socialmente Responsavel como
as origens e defini¢Ges principais do conceito, relevancia e impactos organizacionais.

Na primeira parte serdo apresentadas as origens do conceito de Consumo Socialmente
Responsavel e sua evolucédo. Os resultados das conferéncias pelo desenvolvimento sustentavel
ocorridas nas ultimas décadas do século XX.

Em um segundo momento da fundamentacdo tedrica serdo apresentados e definidos 0s
conceitos tedricos do Consumo Socialmente Responsavel, além dos conceitos associados.
Depois da defini¢do dos conceitos serdo discutidas a relevancia e os impactos organizacionais
desse tipo de consumo. Também sera tratado do mercado de varejo e da relacdo entre esse

mercado e 0 consumo responsavel.

2.1 Origens do Consumo Responsavel

As primeiras tentativas de conscientizacdo dos problemas ambientais e sociais
alargados pelo consumismo tiveram inicio na década 70 quando o conceito de
sustentabilidade comecou a ser trabalhado. Desde a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o
Meio Ambiente Humano (United Nations Conference on the Human Environment - UNCHE),
realizada em Estocolmo, no més de junho de 1972 - a primeira conferéncia das NacOes
Unidas sobre o meio ambiente e a primeira grande reunido internacional para discutir as
atividades humanas em relacdo ao meio ambiente - o termo sustentabilidade difundiu-se
rapidamente em varios ambitos da sociedade. A partir desse momento 0 termo

“sustentabilidade” passou a ser usado para definir acOes e atividades humanas que visam
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suprir as necessidades atuais dos seres humanos, sem comprometer o futuro das préximas
geracOes e esta baseado em trés pilares: econdmico, social e ambiental (VIEIRA, 2006).

O termo “Desenvolvimento Sustentavel” foi utilizado pela primeira vez em 1987 na
Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das Nagdes Unidas (CMMAD).
Nesta comissdo foi gerado o “Relatdrio Brundtland”, também conhecido como “Nosso Futuro
Comum”. A elaboracdo do relatorio coube a uma comissdo criada pela Comissdao Mundial
sobre 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento da ONU, formada por cientistas e ONGs de todo
0 mundo. Neste documento o termo “Desenvolvimento Sustentavel” foi conceituado como
“aquele que atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das
geracOes futuras atenderem a suas proprias necessidades” (CMMAD, 1988, p. 46).

As criticas ao consumismo e a criacdo de novas formas de pensar a relacdo do
homem com o planeta, através do conceito de sustentabilidade, estdo baseadas na percep¢éao
de que os niveis de consumo atuais sdo insustentaveis, exigindo necessariamente a reducao
dos padrBes de consumo, principalmente nos paises ricos (KLUG, 2000).

Foi a partir da CNUMAD, realizada em junho de 1992, no Rio de Janeiro, que o foco
das discussdes centralizou-se no consumidor. Antes se discutia mais 0s impactos da producéo
em massa. A figura do consumidor verde ou ecolégico ganhou for¢a, tendo como centro das
discussbes os impactos ambientais do consumo. Com a Ri092 emerge a conceituacdo do
termo Consumo sustentavel (ou ainda outros termos relacionados, como “consumo verde”,
“consumo Consciente”, “consumo responsavel”, “consumo ético” etc.) relacionando-o com as
propostas de sustentabilidade (PORTILHO et al., 2010).

Ainda durante as discussfes na Ri092, além dos novos conceitos introduzidos,
surgiram varios documentos sobre esse tema tendo como 0s mais importantes a Agenda 21, a
Declaragédo do Rio, o Tratado das ONGs e tiveram inicio as Convencdes sobre a Mudanca do

Clima e Biodiversidade. Portilho (2010, p. 2) sugere que esses documentos “comecam a
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apontar responsabilidade dos estilos de vida e consumo, principalmente das populaces dos
paises do norte, pela crise ambiental”.

Assim, a partir das considerac@es tracadas pela Rio92, surge a ideia de um novo tipo
de consumo: o “consumo verde”. Esse tipo de consumidor ¢ caracterizado como aquele que,
“além da variavel qualidade/preco, inclui em seu ‘poder de escolha’, a variavel ambiental,
preferindo produtos que ndo agridam, ou sdo percebidos como ndo agredindo o meio
ambiente” (PORTILHO et al.,, 2010, p. 4). Ou seja, sdo consumidores que “buscam
conscientemente produzir, através de seu comportamento de consumo, um efeito nulo ou
favoravel sobre o meio ambiente e & sociedade como um todo” (LAGES; NETO, 2002, p. 2).
No entanto, 0 consumo verde ndo atinge todos os fatores do problema, como a distribuicéo, o
processo de producdo e a reducdo do consumo. Por isso, esse termo sofreu muitas criticas de
estudiosos, ndo so por limitar-se a questdao de mudancas ecoldgicas, através da implementacédo
de tecnologias verdes no processo de producdo, como também por colocar toda a
responsabilidade de mudanca nas méos do consumidor (PORTILHO et al., 2010).

Ao reconhecer as limitagdes da proposta do consumo verde, novas dimensdes, além
da ambiental, foram acrescentadas: O “consumo responsavel”, o ‘“consumo ético”, o
“consumo consciente” € 0 “consumo solidario” sdo exemplos disso (PORTILHO, 2005;
MANCE, 2003). Estas expressoes,

surgiram como forma de incluir a preocupacgdo com aspectos sociais, € ndo
s6 ecologicos, nas atividades de consumo. Nestas propostas, 0s
consumidores devem incluir, em suas escolhas de compra, um compromisso
ético, uma consciéncia e uma responsabilidade quanto aos impactos sociais e
ambientais que suas escolhas e comportamentos podem causar em
ecossistemas e outros grupos sociais, na maior parte das vezes geogréafica e
temporalmente distantes (PORTILHO, 2005, p. 4).

A Ri092 deu inicio a varios outros encontros e conferéncias sobre o0s impactos
ambientais. Nesses 20 anos ocorreram Varias reunides e tentativas de implementar mudangas
em busca da sustentabilidade ambiental. As Convencbes sobre Mudanca do Clima e

Biodiversidade passaram a ser frequentes. Em 1997 realizou-se em Kyoto, no Japdo, a Rio+5
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para avaliar as propostas da comissdo anterior e analisar a eficiéncia das Agendas 21 nos
paises (LESTIENNE, 2002; GARRA, 2012).

Em 2000, a ONU promoveu uma discussao sobre metas do milénio. Em 2002,
promoveu a terceira Cupula Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentavel, a Rio+10,
realizada em Johanesburgo na Africa do Sul. Este evento teve como objetivo principal avaliar
os resultados da Ri092. J& em 2003, prosseguindo com 0s compromissos assumidos na
Rio+10, a ONU através do PNUMA (Programa das Nac¢des Unidas para o Meio Ambiente)
continua implementado o conhecido Processo Marrakesh, Programa de 10 anos em Consumo
e Producdo Sustentavel (CPS). O Brasil aderiu ao Processo Marrakesh em 2003 com o
compromisso de promover a sustentabilidade e consumo responsavel em parceria com o

Ministério do Meio Ambiente (AKATU, 2012).

Em junho de 2012 foi realizada a Rio+20, cipula mundial realizada nos dias 4, 5 e 6
de junho de 2012, no Rio de Janeiro. Esta Conferéncia das Nacdes Unidas sobre
Desenvolvimento Sustentavel teve o objetivo de debater os avancos conquistados depois da
Rio92 e tracar novas metas para preservacdo do meio ambiente e erradicacdo da pobreza
(LESTIENNE, 2002; GARRA, 2012). Promessas de fundo ambiental para paises em
desenvolvimento e mais de 200 compromissos firmados entre governos e empresas foram
alguns dos avangos conquistados na Rio+20. No entanto, a conferéncia foi considerada
insatisfatdria por ambientalistas, criticos e chefes de estado por ndo adotar posicbes mais
firmes no combate a fome e garantia de acesso a dgua potavel, energia e alimentos além de

privilegiar a crise econdmica em detrimento das questdes ambientais (BBC, 2012; G1, 2012).

2.2 DefinigOes e Conceitos Associados

Como sdo mdltiplos os conceitos que versam sobre o comportamento do consumidor

preocupado com questbes ambientais e/ou sociais, busca-se aqui a escolha do termo mais
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adequado para esta pesquisa fazendo uma comparacdo entre consumo responsavel e 0s

conceitos de consumo sustentavel, consumo ético, consumo solidario, consumo consciente e

consumo verde.

A figura 01 compara os seis tipos de consumo relacionados ao meio ambiente e social,

demonstrando suas caracteristicas principais e, a0 mesmo tempo, sua complementaridade:

Figura 01: Comparativo entre conceitos de Consumo Responsavel
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Fonte: Autora (Baseada em Portilho (2005); Roberts (1996); Francois-Lecompte;
Valette-Florence (2006); Mance (2003); Iseri et al. (2011); Pinto (2008) ).

Dentre esses varios conceitos, pretende-se discutir a questdo do consumo socialmente
responsavel. Considera-se, segundo a literatura especializada, que o conceito de Consumo
Responsavel engloba consideragdes de consumo verde, consumo ético, consumo solidario e
consumo consciente. O primeiro, consumo verde, preocupa-se, particularmente, em garantir a
sustentabilidade ambiental através do consumo de produtos ecoldgicos, ou seja, aqueles

preocupados em ndo agredir 0 meio ambiente, atacando “somente uma parte da equacdo, a
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tecnologia, e ndo os processos de producdo e distribuicdo, nem a cultura do consumo
propriamente ditam” (PORTILHO, 2005, p. 06). Nessa pratica de consumo sdo considerados
0s produtos resultantes de uma producdo sustentavel (PORTILHO, 2005; LAYRARGUES,
2000; SILVA, 2011).

O segundo, consumo ético, acrescenta a preocupacdo com as questdes sociais e a
necessidade de um consumo que se preocupe com as questdes éticas da sociedade
(PORTILHO, 2010). No mesmo nivel do consumo ético esta o consumo solidario, definido

por Mance (2004) como:

[...] consumir bens ou servicos que sirvam as necessidades e desejos do
consumidor buscando: a) realizar seu livre viver pessoal; b) promover o bem
viver dos trabalhadores que elaboram, distribuem e comercializam certo
produto ou servico; ¢) manter o equilibrio dos ecossistemas; d) contribuir na
construcao de sociedades justas e solidarias. (MANCE, 2004, p. 79).

Assim, o consumo solidario, diferenciando-se do consumismo, estaria baseado em
valores e principios de solidariedade, — a diferenca do consumismo — estaria mediado por
valores e principios de solidariedade que possibilitem melhores condicdes de vida para as
comunidades produtoras (VARGAS; RECH, 2008).

O consumo consciente, por sua vez, propBe estabelecer uma consciéncia
socioambiental representada nas escolhas cotidianas dos consumidores (INSTITUTO AKATU,
2002; PORTILHO, 2010). O Consumo Responsavel diferencia-se dos anteriores por estar
baseado ndo, apenas, na sustentabilidade ambiental e em uma conduta social ética, mas por
conter uma responsabilidade socioambiental expressa nas escolhas de compra do consumidor,
ou seja, nas suas acoes.

Fazendo uma distingdo aprofundada entre Consumo Consciente e Consumo
Responsavel, por esses dois conceitos serem parecidos e apresentarem diferencas sutis, nota-
se que 0 consumo consciente acontece quando o individuo tem uma nog¢do do impacto que seu

consumo tem sobre a vida no planeta, mas isso, necessariamente, ndo quer dizer que ele va
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consumir de forma sustentavel. Dessa forma, € preciso entender que a consciéncia dos
impactos do consumo ndo se formaliza com a acdo. O consumo responsavel, por sua vez, é o
consumo que realizamos (a¢do) com a intencao de diminuir as consequéncias nocivas ao meio
ambiente, reduzindo a quantidade consumida e influenciando outras pessoas (BRUM;
HILLIG, 2010). Por isso, consideramos o conceito “Consumo Responsavel” mais completo
por ter um comprometimento maior com a agdo. Assim, para Pinto (2011, p. 30), o Consumo
Responsavel representa uma “consciéncia da questdo da sustentabilidade em todos os seus
aspectos” e, também, uma “responsabilidade pelos atos de consumo, agindo desta forma e
disseminando estas ideias”.

O consumo sustentavel, como pode ser visualizado na Figura 1, é considerado 0 mais
abrangente de todos os conceitos por ultrapassar a esfera do consumo individual e trabalhar a
ideia de mudancas politicas, econémicas e institucionais através, por exemplo, de educacéao
ambiental nas escolas (PORTILHO, 2005).

O consumo sustentavel abrange “diferentes arenas do territério humano tais como,
tecnologia, cultura, atitudes, crencas e vida em sociedade” (DIAS; MOURA, 2007, p. 5). O
consumo sustentavel é uma das principais dimensdes do desenvolvimento sustentavel. Neste
encontra-se a necessidade de considerar simultaneamente “trés pilares”: sociedade, economia
e ambiente. “Seja qual for o contexto, a ideia base é sempre a mesma — as pessoas, habitats e
sistemas econdmicos estdo interligados” (STRANGE; DAYLEY, 2008, p. 2).

O consumo sustentavel é entendido por Furriela como:

[...] oconsumo de bens e servicos promovidos com respeito aos recursos
ambientais, que se dé de forma que garanta o atendimento das necessidades
das presentes geracGes, sem comprometer o atendimento das necessidades
das geracBes futuras. A promoc¢do do consumo sustentavel depende da
conscientizagdo dos individuos, da importancia de tornarem-se
consumidores responsaveis. Depende ainda de um trabalho voltado para a
formacdo de um consumidor cidaddo. Esse trabalho educativo ¢é
essencialmente politico, pois implica a tomada de consciéncia do
consumidor do seu papel de ator de transformacgdo do modelo econémico em
vigor em prol de um novo sistema, de uma presenca mais equilibrada do ser
humano na Terra. O consumidor € ator de transformag&o j& que tem em suas
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mé&os o0 poder de exigir um padrdo de desenvolvimento socialmente justo e
ambientalmente equilibrada (FURRIELA, 2001 p. 47-55).

A possibilidade de um consumo sustentivel depende de um conjunto de fatores e
agentes como fornecedores, competidores, instituicdes financiadoras, universidades, a midia,
0 governo e os consumidores (MICHAELIS, 2000b; 2003) e ultrapassa a agdo do consumidor.
Por isso, Portilho (2005) esclarece que ndo faz sentido afirmar “eu sou um consumidor
sustentavel”, pois, a ideia de ‘“consumo Sustentdvel” ndo se resume a mudangas no
comportamento individual.

Dessa forma, adotar-se-4 o conceito de “Consumo Responsavel”, por se alinhar ao
objetivo proposto neste trabalho, que é caracterizar o comportamento individual de consumo
diante das questdes socioambientais. A partir de agora serdo expostos 0s conceitos
encontrados na literatura sobre esse tema.

Fisk (1973, p.24) considera que “o consumo responsavel refere-se ao uso racional e
eficiente de recursos respeitando a populagdo humana global”. Mendes (2009), por sua vez,
considera que “o consumidor responsavel situa-se num plano que alia a alta motivacdo para o
comportamento ético no consumo com a capacidade de formular juizos éticos bem
determinados favorecendo o consumo responsavel...” (MENDES, 2009, p. 5),

Tratando do ato de compra propriamente dito, um consumidor responsavel é aquele
“consumidor que leva em consideracao as conseqiiéncias publicas de seu consumo privado ou
que intenciona usar seu poder de compra para provocar mudanga social” (WEBSTER JR. Et
al., 1975, p. 188).

E entendido também como o consumidor que compra produtos e servicos que
apresentam menos impactos negativos ao meio ambiente fisico e a sociedade e, a0 mesmo
tempo, utiliza seu poder de compra para demonstrar suas preocupacdes sociais e ambientais

(FRANCOIS-LECOMPTE; VALETTE-FLORENCE, 2006). Ou ainda apresente um
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comportamento que “conscientemente procura minimizar o impacto negativo de uma agao no
mundo natural e construido” (KOLMUS; AGYEMAN, 2002, p. 240).

Mohr, Webb e Harris (1996), por sua vez, definem o consumidor socialmente
responsavel como aquele que evita a compra de produtos originados de empresas que tenham
um comportamento nocivo a sociedade e, a0 mesmo tempo, procura por produtos de empresas
que ajudem a manter uma sociedade sustentavel.

Roberts (1995), na tentativa de tornar mais claro esse tipo de consumo, propde duas
dimens@es para Consumo Socialmente Responsavel: uma dimenséo ambiental e uma social. A
primeira propde ao consumidor evitar a compra de produtos que tenham um efeito negativo
sobre 0 meio ambiente e, a segunda, a compra de produtos que causem impacto negativo no
bem-estar da sociedade.

Em 2005, depois de alguns estudos qualitativos sobre consumo responsavel,
Lecompte (2005) destacou cinco dimensdes desse tipo de consumo: (1) o comportamento da
empresa: a recusa de comprar de empresas cujo comportamento é considerado irresponsavel
ou antiético; (2) a compra de produits partage, ou seja, a compra de produtos que parte do
preco é voltada a uma boa causa; (3) desejo de ajudar pequenas empresas: procurar comprar
em pequenas lojas, em comércios de bairros para ajudar pequenos comerciantes; (4)
considerar a origem do produto comprado: privilegiar produtos de comunidades préximas; e
(5) reduzir volume de consumo: evitar consumir muito e, se possivel, produzir seus objetos de
consumo sozinho.

Webb, Mohr e Harris (2008), na constru¢do de uma medida de consumo socialmente
responsavel, adotaram uma abordagem semelhante a de Lecompte (2005), porém, tornando o
conceito mais amplo na medida em que acrescentam a responsabilidade social das empresas
no processo de decisdo, 0 comportamento de reciclagem, padrdes de consumo que respeitam o

meio ambiente, como usar transporte publico e adotar produtos amigaveis, por exemplo.
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De acordo com Roberts (1996), pesquisas realizadas nos Estados Unidos mostram
que as decisdes de compras sdo cada vez mais influenciadas por preocupacdes sociais dos
consumidores. Ele considera ainda que o consumidor que “compra produtos € servicos
percebidos como tendo uma positiva (ou menos negativa) influéncia no ambiente ou quem
apoia empresas que tentam um efeito positivo de mudancga social” pode ser denominado um
consumidor responsavel (ROBERTS, 1993, p. 140).

A questdo, no entanto, € que, muitas vezes, a maneira como esse consumidor
responsavel percebe-se ou se diz ser ndo corresponde com seus verdadeiros habitos de
consumo. Quanto a preservacdo ambiental, por exemplo, nem sempre 0 compromisso desse
consumidor interado com as questdes ambientais parece ser traduzido em acdes voltadas a
conservagdo dos recursos naturais. O que algumas vezes acontece sdo pessoas que expressam
estarem preocupadas com a preservacdo ambiental, mas ndo apresentam comportamentos de
conservacdo (THOMPSON; BARTON, 1994).

Os estudos de Gonzales (2008) véo contra essa concepcdo quando demonstram que
existe uma diferenca significativa de responsabilidade social entre individuos que praticam
consumo socialmente responsavel e aqueles que ndo praticam.

Dessa forma, a questdo do consumo responsavel esta diretamente ligada ao conceito
de cidadania, onde o papel do individuo enquanto consumidor é de ajustar-se ao que é
esperado dele enquanto cidaddo. Seu comportamento estd ligado a observancia do tipo de
produto consumido, da frequéncia e da quantidade consumida (VIEIRA, 2006). Se o
consumidor ndo observa esses fatores quando consome pode ser considerado um consumidor
irresponsavel. Esse tipo de consumidor age de maneira inversa ao consumidor responsavel.

O consumo inconsciente ou socialmente irresponsavel vai contra todos os principios
de preocupacdo com a sustentabilidade. Vieira (2006) define o consumidor irresponsavel

como aquele individuo que “nédo leva em consideracdo as consequéncias publicas ou privadas
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de seu consumo ou que nao intenciona usar seu poder de compra para provocar mudanca
social” (VIEIRA, 2006, p. 22). Seu comportamento de compra ndo reflete uma preocupacao
em diminuir os danos causados ao meio ambiente e a sociedade. Por isso ndo pode ser
considerado um consumidor responsavel.

Segundo Marques (2011, p. 27), ao considerar temas importantes como a exploragéo
da classe trabalhadora, o trabalho infantil ou a protecao do ambiente “o consumo socialmente
responsavel parece humanizar o ato de compra, tornando-o menos impessoal e mais
responsavel para com as popula¢des”. O ato de consumir torna-se um meio alternativo do
individuo de expressar a sua cidadania.

Outros autores entendem o consumo responsavel como “a capacidade de cada pessoa
ou instituicdo, publica ou privada, escolher e/ou produzir servicos e produtos que contribuam,
de forma ética e de fato, para a melhoria de vida de cada um, da sociedade e do ambiente”
(ZERBINI; BARCIOTTE; PISTELLLI, 2003, p.2). Ou seja, o consumidor responsavel é aquele
que assume seu papel como um dos agentes necessarios para uma transformacéo dos atuais
padrdes de consumo e construcao de um novo tipo de relagéo social.

Depois de uma ampla revisdo da literatura e baseando-se nos conceitos apresentados,

anteriormente, é razoavel definir-se 0 Consumo Responsavel como sendo:

O comportamento do consumidor que se engaja no consumo de bens e servicos
capazes de prover satisfacdo com os menores custos possiveis para sociedade e para 0 meio
ambiente, preocupando-se com as geracOes presentes e futuras e utilizando seu poder de

compra para disseminar ideias em favor da sustentabilidade social e ambiental.

O consumidor responsavel preocupa-se com as consequéncias de seu consumo e isto
afeta as empresas e a sociedade. Os impactos de uma forma consciente e responsavel de
consumir sdo cada vez mais presentes nas organizagbes. A preocupagdo com a

sustentabilidade do planeta e o bem-estar da sociedade estd no discurso, na mudanga de
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processos, na forma de produzir, nos produtos e servigos oferecidos de empresas que querem

se manter competitivas no mercado.

2.3 Relevancia e Impactos Organizacionais

Pesquisas ao redor do mundo apontam um crescimento no mercado do consumo
responsavel. Um estudo realizado na Bélgica investigou até quanto os consumidores estavam
dispostos a pagar por um produto advindo do comércio justo e como os consumidores diferem
em sua vontade de pagar. Esta pesquisa identificou que o consumidor esta disposto a pagar
em média 10% a mais se o produto tiver origem de acdes solidarias como o comércio justo
(PELSMACKER et al., 2005). Outros estudos realizados nos Estados Unidos verificaram que
68% dos consumidores pesquisados afirmaram ter comprado um produto por causa da
reputacdo de empresa responsavel (HINES; AMES, 2000). Estudos europeus confirmam tais
achados ao constatarem que em média 46% da populacdo pesquisada afirmaram esta dispostas
em pagar mais por um produto ético, demonstrando evidéncias de um mercado crescente do
consumo responsavel (HINES; AMES, 2000).

Em pesquisa recente realizada pelos Institutos Akatu e Ethos, identificou-se que,
entre 2006 e 2010, manteve-se em 5% o percentual da populacdo brasileira que adere a
valores e comportamentos mais sustentaveis de consumo. Considerando-se 0 aumento
populacional nesse periodo, houve, entretanto, um crescimento de cerca de 500 mil
consumidores conscientes (INSTITUTO ETHOS, 2010). O mesmo relatorio aponta que 0s
consumidores estdo cobrando mais responsabilidade social das empresas, ou seja, estdo
exigindo cada vez mais préaticas sociais e ambientais por parte das empresas. Estas, por sua
vez, procuram difundir sua responsabilidade social, implementando sistemas de gestdo

ambiental (SGA), estabelecendo critérios de conduta ética de seus fornecedores etc.
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Investir em empresas com imagem vinculada a agGes socioambientais também é
crescente e lucrativo. Segundo a Bolsa de Valores de Sdo Paulo (BOVESPA) hd uma
tendéncia mundial dos investidores procurarem empresas socialmente responsaveis para
aplicar seus recursos. Tais aplicagcdes sdo denominadas “investimentos socialmente
responsaveis” (SRI).

Gonzales (2008) sugere que é bem provavel que o nivel de responsabilidade social
das empresas possa ser um critério de segmentacdo. As empresas devem considerar
consumidores socialmente responsaveis como parceiros que podem desenvolver politicas,
como o marketing de relacionamento, e estabelecer com eles uma relacdo de dialogo e
confianca.

Esses estudos apoiam-se no fato de que o sucesso de uma organizacdo ndo depende
apenas do financeiro. Existem novas dimens6es de competitividade que, cada vez mais, se
alinham a necessidade de um desenvolvimento sustentavel. Isto tem o poder de determinar o
sucesso ou fracasso das organizacdes nos dias de hoje: o relacionamento ético e transparente
com os stakeholders, incluindo o respeito a0 meio ambiente, a atuacdo social, seja na
educacdo ou no apoio a cultura, por exemplo. Essas dimensfes sdo utilizadas como
parametros de avaliagdo organizacional (CAPPELLIN; GIULIANI, 1999).

Garcia et al. (2008) apoia a ideia de que o sucesso das organizagdes depende de
dimensGes que levem em conta as questfes sociais e ambientais ao seu redor. O autor faz uma
retrospectiva da histéria empresarial e demonstra que as organizagfes estdo em constante
mutacdo e adaptacdo, isso para responder as exigéncias do mercado de maneira satisfatoria e
acompanhar a evolucdo da sociedade e, consequentemente, saber as necessidades sociais.

Por estarem num ambiente de constantes mudancas, as organizages precisam de
inovagdo na mesma proporcao constante. Inovar utilizando o conhecimento para novas formas

de produzir e comercializar produtos e servicos, inovar através de novas formas de relacionar-
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se com outras organizacdes e demais stakeholders, como fornecedores e consumidores, séo
exemplos de um comportamento organizacional inovador (GARCIA et al., 2008 in
LASTRES; FERRAZ, 1999).

Assim, como ensina Garcia et al (2008) ao interpretar Barbieri (2004): acdes
inovadoras que procuram minimizar os impactos socioambientais tém presenca cada vez mais
efetiva nas empresas privadas, muitas vezes, obrigadas pela legislacdo, por ONGs, ou
pressionadas pelos consumidores para tornarem-se inovadoras, bem informadas, criticas e
preocupadas com o meio social.

Ja na década de 90, algumas empresas comegaram a notar a existéncia de um publico
disposto a pagar mais por produtos considerados ecoldgicos ou verdes, principalmente nos
EUA e em paises da Europa como a Alemanha e Holanda, por exemplo. Ainda na década de
80, Johr (1994) publicou, na Alemanha, uma pesquisa realizada junto aos especialistas em
marketing sobre esse o consumo verde. O estudo demonstrou que 32% dos especialistas
entrevistados apostavam no “marketing verde” como uma estratégia de publicidade lucrativa.
A mesma pesquisa foi replicada anos mais tarde, em 1990 e 1992, com percentuais de 58% e
72% respectivamente (JOHR, 1994), corroborando a ideia de que investir nesse publico &,
cada vez mais, considerado essencial para as organizacdes.

Quase que paralelamente a essa ideia de “marketing verde” e “marketing social”
cresce nas organizacdes a busca por uma imagem de responsabilidade perante seu publico.
Surge um direcionamento estratégico que caminha para organizacfes com a chamada
“Responsabilidade Social”.

O movimento da Responsabilidade Social Corporativa tem origem na década de 60 -
mesmo periodo em que o sistema capitalista comeca a receber criticas de alguns setores

sociais. Mas foi apenas na década de 80 que esse tema ganhou corpus na literatura académica.
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Assim, surgiram 0s primeiros questionamentos éticos sobre o comportamento das empresas
(KREITLON, 2004).

O Instituto Ethos conceitua responsabilidade social empresarial como a “forma de
gestdo que se define pela relacdo ética e transparente da empresa com todos os publicos com
0s quais ela se relaciona e pelo estabelecimento de metas empresariais que impulsionem o
desenvolvimento sustentavel da sociedade, preservando recursos ambientais e culturais para
as geracOes futuras, respeitando a diversidade e promovendo a reducdo das desigualdades
sociais” (INSTITUTO ETHOS, 2011).

Segundo o Livro Verde da Comunidade Européia (2001), a responsabilidade social é
caracterizada por acbes voluntarias das empresas no sentido de contribuirem para um
ambiente mais limpo e para uma sociedade mais justa.

Moura e Leal (2007) baseados em Dias (2006) consideram que:

O papel responsavel das empresas no contexto do desenvolvimento
sustentavel é evidenciado pela forma racional como emprega 0S recursos
naturais, a fim de conserva-los através de novas tecnologias ambientais, para
manter um nivel populacional sustentdvel através do consenso da
organizagdo produtiva e social em torno da tomada de deciséo a respeito das
guestdes do meio ambiente (MOURA; LEAL, 2007 p. 4).

Faria (2002) contraria a ideia de responsabilidade social por parte das empresas e
destaca que os objetivos empresariais tém vinculacdo econdmica muito maior que social. Ele
acrescenta ainda que:

as empresas falam em seu nome e em nome de seus interesses, e 0 primeiro
deles é ndo perder...quando o0 econdmico é critério decisivo, as empresas
podem tomar decisdes absurdas do ponto de vista do cidadéo: queimar safras
inteiras para elevar o preco do produto; aplicar no mercado financeiro e
reduzir as atividades produtivas (FARIAS, 2002, p. 60).

Mesmo que se questione a real possibilidade de conexdo entre os objetivos
econdmicos das empresas e a sua contribuicdo para o desenvolvimento sustentavel, como dito

antes, e fato o crescente nimero de empresas engajadas nas causas ambientais e sociais. Isto
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por que, o senso de responsabilidade refletido nos habitos de consumo demonstra-se lucrativo

para as empresas que investem em produtos ou servicos sustentaveis.

Outro questionamento estd na discrepancia entre discurso e acdo por parte dos
consumidores: estudos de Roberts (1996) e Pelsmacker et al. (2006) apontam que existe uma
discrepancia entre o que os consumidores dizem ou acreditam com seus comportamentos de
compra. Algumas pesquisas realizadas na Europa, Ameérica do Norte e Australia apontam uma
despreocupacdo dos consumidores na compra de produtos que envolvam danos ao meio
ambiente, trabalho escravo e pirataria (BELK; DEVINNEY; ECKHARDT, 2005).

Pesquisa realizada nos EUA e no Canada aponta um comportamento passivo das
pessoas quando se trata de problemas ambientais e sociais. As pessoas geralmente preferem
confiar no Estado, no trabalho do governo (SHEPHERD; KAY, 2011). No Brasil, pesquisa
realizada pelo Ministério do Meio Ambiente (2011) em 11 capitais brasileiras sobre o
comportamento de consumo consciente, demonstrou uma maioria dos respondentes crentes de
gue o Governo (instancias municipais e estaduais) € o principal responsavel por resolver os
problemas socioambientais, o individuo tem papel secundario nessa luta.

No entanto, estudos apontam mudancas no comportamento dos consumidores. A
cobranca dos consumidores simplesmente ultrapassa questdes como qualidade do produto e
precos baixos; eles querem saber se as organizacfes possuem valores sociais que, de alguma
forma, contribua com a sociedade; os consumidores esperam das organizacdes esse tipo de
postura (GARCIA et al., 2008).

Melo Neto e Froes (1999), consideram que no caso do Brasil ha alguns fatores que
favorecem comportamento pré-social das empresas e o crescimento das areas de atuagéo
dessas empresas. Alguns deles:

as caréncias sociais do crescente grau de organizacao da sociedade civil, em
especial do terceiro setor; o aumento das acfes sociais dos concorrentes, a
ampla divulgacdo por parte da midia das a¢bes de cunho ecoldgico e social,
a evolucdo do grau de conscientizagdo das sociedades, expressa na crescente
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expectativa dos funcionarios e comunidade que cobram dos empresarios
maior engajamento frente as demandas sociais; e o avan¢o do neoliberalismo
através das privatizacdes e desregulamentacdes que aumentou o poder das
empresas privadas (MELO NETO; FROES,1999, p.24).

O papel ativo do consumidor responsavel incentiva mudancas no mercado e
estimula um comportamento mais solidario e ético por parte das empresas. “Se a sociedade
civil preferir os produtos que respeitam critérios sociais e ambientais, levard o mercado a
oferecé-los, [...] transformando o sistema econémico dominante num sistema mais solidario e
humano” (BIDERMAN; MACEDO; MONZONI, 2010, p. 14).

Um setor onde essas mudancas sao mais diretas € o mercado varejista. O consumo
responsavel estd diretamente ligado as empresas de varejo ja que os individuos, em sua
maioria, consomem no varejo. Torna-se fundamental entdo que as empresas varejistas
estabelecam acgOes estratégicas de responsabilidade social por estarem em contato direto com
0s consumidores e com a populacdo em geral (MACEDO, 2005).

Como destaca Parente et al. (2004):

Ao estabelecer a gestdo da responsabilidade social como estratégia nos
negocios, as empresas varejistas estardo atendendo as expectativas de
parcela significativa de seus consumidores, adiantando-se ao que tende a ser
uma preocupacdo cada vez mais ampla no conjunto da sociedade
(PARENTE et al. 2004, p. 14).

A posicao do varejo é privilegiada por estar entre os fornecedores e os consumidores.
Podendo mudar as estruturas sociais, pois age nas duas pontas da cadeia. Tem uma relacéo
intensa com a comunidade de consumidores e também uma relagdo de dependéncia mutua
com os fornecedores. Sua posicéo intermediaria possibilita o desenvolvimento de praticas de
responsabilidade social e a disseminagdo do consumo responsavel (PARENTE, 2004;

UNIETHOS, 2012).

2.4 O Mercado de Varejo
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O comércio € uma das atividades humanas mais antigas e conhecidas na sociedade.
A arte de negociar ou comercializar mercadorias € praticado pelo ser humano de forma
cotidiana ao longo de sua existéncia. Desde as primitivas formas de escambo, depois
envolvendo as primeiras trocas monetarias, até evoluir para formas mais modernas de
comercializacdo que conhecemos hoje: a utilizacdo de dinheiro, transacGes bancarias,
cheques, cartdes de créditos etc.

O comercio varejista € uma das atividades econbémicas de maior importancia no
Brasil e no mundo. A PAC (Pesquisa Anual do Comércio) faz uma distin¢do nitida entre
varejo e atacado. Entende que o varejo caracteriza-se por um nudmero elevado de
estabelecimentos, de pequeno (micro e pequenas empresas) e grande (hipermercados) porte,
voltados ao consumidor final. O atacado, por sua vez, atua na distribuicdo, tem estrutura de
comercializacdo especifica, €, em sua maioria, composto por empresas de maior porte com
elevado volume de vendas. Suas operacdes influem na formacdo de precos da economia
(PESQUISA ANUAL DO COMERCIO, 2011).

Enquadrar o varejo em apenas uma definicdo ¢ um trabalho quase impossivel por
essa atividade representar um universo de empresas com caracteristicas diferentes entre si.
Dentro do grupo de empresas varejistas estdo grandes hipermercados e lojas de departamento
convivendo e competindo com estabelecimentos de pequeno porte como padarias, mercearias,
bares, lanchonetes e mercearias (MACEDO, 2005). A auséncia de uma tipologia Unica que
defina o varejo € uma das suas principais caracteristicas, pois engloba diversas atividades e
age em varias dimensdes ndo compativeis entre si. Dessa forma, do ponto de vista académico
e analitico, torna-se mais dificil uma classificagéo unica (BNDES, 1996).

Em meio a variedade e complexidade do mercado varejista uma coisa € comum em
todas tentativas de conceituar o fendmeno: € um mercado que lida diretamente com o

consumidor final e suas necessidades. Para Kotler (1998), o varejo € qualquer empresa cuja
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venda seja de unidade ou pequenos lotes. Ele acrescenta que “o varejo inclui todas as
atividades envolvidas na venda de bens e servicos diretamente aos consumidores finais para
uso pessoal” (KOTLER, 1998, p. 493). Parente (2000, p. 22), da mesma forma, considera o
tipo de mercado como “todas as atividades que englobam o processo de venda de produtos e
servigos para atender uma necessidade pessoal do consumidor”.

Coughlan et al. (2002, p. 308), por sua vez, define  mercado varejista como
“atividades envolvidas na venda de bens e servi¢os para consumo pessoal para consumidores
finais”. Macedo (2005) detalha ainda mais a relacdo entre o mercado varejista e o consumidor

final, para o autor o varejo €:

Tipo de empresa ou negdcio que tem como uma das principais caracteristicas
estar relacionado diretamente ao cotidiano das pessoas, das comunidades,
das regibes, enfim, da sociedade brasileira. Em todas as localidades do pais
existe algum estabelecimento de comércio que vende bens e servicos ao
consumidor final e que, normalmente, tem uma ligagdo intima com uma
regidao e com a prépria cultura local. (MACEDO, 2005. p. 50)

Num esforco de classificar essa atividade, Parente (2000) divide o varejo de duas

formas. Primeiro ele classifica as empresas varejistas de acordo com a propriedade:

Independentes — sdo as empresas pequenas e familiares, com apenas uma
loja — Ex: bares, lanchonetes, padarias, etc.;

Cadeias — trata-se das grandes redes varejistas com diversas lojas sob a
mesma direcdo— Ex: Pao de Acucar, Carrefour, C&A, etc.;

Franquias — s@o pequenas empresas padronizadas que fazem parte de uma
grande rede de varejo franqueadora da marca — Ex: O Boticério,
McDonald’s, Bob’s, etc.;

Departamentos alugados — sdo departamentos dentro de uma loja de varejo
gue sdo operados e gerenciados por outra empresa. Ex: uma farmacia
instalada dentro de um supermercado;

Sistemas verticais de marketing — é uma das novas tendéncias de mercado.
Consiste na verticalizagdo do varejo, ou ainda quando o fabricante ou
atacadista desenvolve sua propria rede de distribuicdo direta ao consumidor.
Ex: quiosques de grandes fabricantes para venda de produtos, centrais de
negécios e cooperativas que renem empresas para facilitar o poder de
barganha por meio do maio volume. (PARENTE, 2000, p. 23).
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Posteriormente, o autor divide essas empresas em dois sistemas distintos: varejo com
loja (alimenticias, ndo alimenticias e de servicos) e varejo sem loja (marketing direto, vendas
diretas, maquinas de venda e varejo virtual) (PARENTE, 2000).

Dessa forma, torna-se evidente que séo diversas as formas de caracterizar empresas
varejistas. Para Macedo (2005, p. 60) isso comprova “a grande diversidade de empresas e de
formatos possiveis do varejo tanto no Brasil como no mundo. Independente das suas formas é
muito importante compreender seus aspectos principais, que o tornam uma atividade téo
diferenciada”.

O varejo é uma das atividades mais afetadas pelo processo de globalizacdo, que
atingiu este setor aqui no Brasil principalmente apds o estabelecimento do Plano Real, em
1994, e vem trazendo uma série de mudancas rapidas e profundas ndo s6 em sua estrutura (por
meio de fusBes e aquisi¢cBes), mas também na modernizacdo das técnicas de gestdo das
empresas varejistas (SANTOS; GIMENEZ, 2002; PARENTE; KATO, 2003).

A Consultoria A.T. Kearney em parceria com a Microsoft e o Indice de
Desenvolvimento Global de Varejo (GRDI), realizam um estudo anual que classifica os 30
melhores paises em desenvolvimento para expansdo do varejo em todo o mundo. O indice
classifica a atratividade da expansdo do varejo em paises emergentes com base no risco
econdmico e politico, no mercado local de varejo e na diferenca entre o crescimento do
produto nacional bruto e o crescimento do varejo de cada pais. O Brasil apareceu, nos ultimos
cinco anos, na lista dos trinta melhores e em 2011 liderou o ranking (VAREJOSEBRAE,
2011).

Ao comparar 0 comeércio com outros setores industriais e de servigos comprovar-se-a
que o0 comércio varejista exerce grande destaque tanto em nimero de empresas quanto na
quantidade de pessoal. Segundo dados da PAC, sdo mais de 5 milhdes de pessoas que

trabalham no setor. Em pesquisa realizada pelo IBGE, o comércio varejista ja registrou um



50

aumento de 2,6% no volume de vendas e 3,6% na receita nominal, em janeiro de 2012. Vinte
e cinco Estados brasileiros apresentaram resultados positivos no volume de vendas, quando
comparados janeiro de 2012 com o mesmo més em 2011 (IBGE, 2012). Os indicadores de
volume de vendas das diversas atividades de varejo de 2004 até outubro de 2012 podem ser

visualizados na Figura 02:

Figura 2: Distribuicdo dos Indicadores do Volume de Vendas do Comércio Varejista

Distribuigao dos Indicadores do Volume de Vendas do Comércio
Varejista = Combustiveis e Lubrificantes

120

=== Hipermercados, supermercados, produtos

alimenticios, bebidas e fumo
100

===Tecidos, vestudrio e calcados
80

= Moveis e eletrodomésticos

60
10 \-\ === Artiso farmaceuticos, médicos, ortopédicos, de
perfumaria e cosméticos

20

Livros, jornais, revistas e papelaria

= Equipamentos e materiais para escritdrio,
informdtica e comunicagdo

out/1

-20

mpif12

= (Qutros artigos de uso pessoal e doméstico

-40

Fonte: IBGE. Diretoria de Pesquisas. Coordenacgdo de Servigos e Comércio. 2012,

N&o s6 o0 aumento no volume de vendas demonstra 0 momento importante que este
setor esta vivendo no Brasil. O setor estd vivendo mudancas que culminam em um processo
de reestruturacdo das empresas para se adaptar ao mercado e as mudancas tecnoldgicas e o
advento da internet (IPEA, 2011; IBGE, 2012). Um processo de mudangas que iniciou ha uma
década. Santos e Gimenez (2003, p. 2) ja em 2003 argumentavam que “o varejo brasileiro
encontra-se em uma fase de importantes mudancas, que estdo culminando em processos de

reestruturagdo interna de empresas, assim como do setor como um todo”.
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Isto porque, segundo Mattar (2011), novas demandas para atendimento dos
consumidores estdo surgindo no cenario varejista, 0 que exige deste setor uma rapida
adaptacdo e o entendimento das implicacfes destes novos aspectos no cotidiano das empresas.
O consumidor € o centro de todo processo. Ele é fundamental, pois tem o poder de escolha e
deciséo de compra.

Macedo (2005) complementa que:

Os consumidores de hoje, ndo estdo apenas preocupados com o ato de
comprar, escolhendo por produtos de melhor qualidade, preco, servigo,
distribuicdo, entre outros fatores. Eles agora estdo deixando sua passividade,
praticando e exigindo das empresas uma postura mais responsavel em todas
as suas agdes e projetos. Novos valores estdo sendo considerados e, agora,
percebe-se que as empresas que ndo souberem atendé-los ndo resistirdo as
pressdes destas novas mudangas (MACEDO, 2005, p. 74).

Uma organizacdo que trabalha com responsabilidade social adquire uma imagem
positiva, de boa reputacdo diante de seus clientes. Uma empresa estando ciente da influéncia
deste papel busca implantar projetos que viabilize o uso de processos e tecnologias ecoldgicas
e iniciativas sociais de melhoria para comunidade. Sdo varios os exemplos de iniciativas
promovidas por empresas com objetivos de natureza social ou pré-ambiental (BRUM,;
HILLIG, 2010; MACEDO, 2005).

O Google, por exemplo, em parceria com a Eco4planet Blog, desde 2009 promove
uma péagina de busca alternativa, onde para cada 50.000 acessos uma arvore serd plantada.
Aqui no Brasil, a Editora Abril SA, com o auxilio de mais algumas parcerias, ao distribuir
junto com as edi¢Bes de suas revistas um encarte denominado Manifestos e midias com
diversos titulos e sob a responsabilidade da organizacdo. Outra experiéncia interessante vem
sendo desenvolvida pela rede de supermercados Pdo de Acucar. A mesma langou, em 2008,
um projeto de reciclagem pré-consumo em 21 lojas de sua rede, o Caixa Verde, como
incentivo ao cliente para descartar as embalagens de plastico, papeldo e papel antes de levar
suas compras para casa. Também as lojas do Boticario disponibilizam uma caixa verde para

os clientes devolverem suas embalagens pds-consumo (BRUM; HILLIG, 2010).
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Né&o se pode esquecer também, da importancia do papel individual de cada
cidaddo na construcdo de uma sociedade mais justa. O capital humano é
responsavel pelas acdes institucionais, pela disseminag¢do do conceito e das
préticas socialmente responsaveis. E unir este raciocinio a essas pessoas é 0
inicio desta cadeia de mobilizacdo. (MACEDO et al., 2002, p. 99).

Brum e Hillig (2010) compartilham com essa ideia ao propor que novos habitos de
consumo seriam possiveis com a mudanca da dindmica da producéo capitalista. A educagdo é
a principal ferramenta para conseguir esta mudanca. Aprender a importancia de reduzir o
consumo, embora pareca 6bvio, aprender a consumir melhor.

Em 2011 o Ministério do Meio Ambiente anunciou que vai ampliar a integracdo das
politicas ambientais e de desenvolvimento do pais. Com o langamento do Plano de Acdo para
Producdo e Consumo Sustentaveis (PPCS), a ideia é estimular a participagdo dos cidaddos em
todas as acOes que visam ao desenvolvimento sustentavel e & defesa do meio ambiente. Dessa
forma, a execucdo do programa inclui a assinatura de pactos com empresas, além de
campanhas educativas para mobilizar os consumidores. O programa ainda inclui algumas
prioridades como o consumo sustentavel no varejo e o fortalecimento do sistema de compras
publicas sustentaveis (G1, 2011).

Outra iniciativa relevante no ano de 2011 foi Programa de Qualidade e Consumo
Responsével de Sacolas Plésticas, desenvolvido pelo Instituto Nacional do Plastico (INP),
Plastivida Instituto Sécio Ambiental dos Plasticos e Associacdo Brasileira da Inddstria de
Embalagens Flexiveis (Abief). Com a capacitacdo de quase 6 mil profissionais de varejo e a
conscientizacao de mais de 3 milhdes de consumidores por todo o pais, 0 programa conseguiu
reduzir em 27% o consumo de sacolas. O Brasil deixou de produzir e consumir 3,9 bilhdes
sacolas plasticas entre 2008 e 2010 (INSTITUTO NACIONAL DO PLASTICO, 2012). Isto
demonstra a capacidade das empresas varejistas de contribuir para processo de reeducagéo do
consumidor.

Para Macedo (2005),
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as empresas varejistas representam um grande potencial de contribuicdo no
campo da responsabilidade social, principalmente pela sua caracteristica de
contato direto com o consumidor e a comunidade em geral. A capilaridade
territorial e as estreitas relagdes do varejo com seus publicos de interesse
(stakeholders) reforcam sua posicdo como agente de transformacdo social.
Da mesma forma, associagdes e entidades varejistas tém um forte poder de
mobilizacdo do setor para contribuir com a disseminagdo das praticas
socialmente responsaveis para toda a cadeia produtiva, que envolve
fornecedores, varejistas e consumidores (MACEDO, 2005, p. 55).

Para o Programa FGV-EAESP de Responsabilidade Social no Varejo (2009), o
comeércio varejista tem o poder de modificar as estruturas sociais, agindo sobre as duas pontas
da cadeia. Estando entre os fornecedores e 0s consumidores, tem uma posicdo muito
privilegiada dentro da cadeia de suprimentos.

O SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas da
algumas dicas de como as empresas de varejo podem contribuir para a conscientizagdo
socioambiental dos consumidores:

e Realizacdo de campanhas de conscientizagdo ambiental para seus
consumidores;

¢ Informar a respeito dos impactos sociais e ambientais dos produtos, inclusive
aqueles de suas cadeias produtivas;

e Comunicar, no ponto de venda, os atributos de sustentabilidade dos produtos
(por exemplo, consumo de energia dos eletrodomésticos, simbolos de
reciclagem nas embalagens, identificacdo de origem dos produtos);

e Estimular a reducdo no uso de embalagens e utilizacdo de alternativas com
menor impacto ambiental (por exemplo, sacolas de tecido em vez de sacolas
plasticas, utilizacao de caixas, etc.);

e Disponibilizar pontos de coleta em suas lojas e incentivar os consumidores a

entregar as embalagens e outros materiais para reciclagem (tais como pilhas e

baterias, lampadas, 6leo, pneus usados, cartuchos de impressora, etc.);
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¢ Divulgar as iniciativas sustentaveis da empresa no ponto de venda, por meio da
sinalizacdo da loja, tabloides, cartazes, etc.;

e Oferecer alternativas mais sustentaveis de produtos, a pre¢os competitivos,
dando ao consumidor a oportunidade de escolher, também, a partir de critérios
socioambientais (por exemplo, produtos organicos e certificados, originados de
processos produtivos sustentaveis);

e Alertar os consumidores para o problema do desperdicio de alimentos e
informar sobre a melhor forma de compré-los, consumi-los e descarté-los;

e Orientar os consumidores para 0 uso consciente do dinheiro e do crédito.

E indispensavel atuacdo das empresas na tentativa de reduzir ou extinguir atividades
gue causem impactos negativos ao meio ambiente, como também, sua atuacdo diante dos
problemas sociais. A contribuicdo das empresas varejistas possibilita condi¢bes favoraveis a
um crescimento econémico equilibrado com as necessidades da sociedade, promovendo

igualdade e justica social. Para que isso ocorra, as organizacdes precisam estar atentas as:

ferramentas inovadoras de gestdo ambiental; para a mudanga dos estilos de
vidas das pessoas; para as novas politicas de consumo; para 0 uso de
tecnologias limpas; e, sobretudo, para a preservagdo de recursos naturais ndo
renovaveis, que se tornam cada vez mais escassos no planeta (MACEDO,
2005, p.29).

Dessa forma, as organizacOes unidas e alinhadas com objetivo de desenvolvimento
econdmico, social, politico e ambiental em parceria com a sociedade civil organizada e
instituicbes publicas podem contribuir para mudar a situagdo atual que esta levando ao

desequilibrio social e ambiental.

O consumo individual, como dito antes, exerce importante papel nessa mudanga. Um
consumidor responsavel e consciente das consequéncias de seus habitos de consumo para o

planeta e sociedade é fundamental na construgdo de um mundo mais sustentavel. Por isso,
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entender esse consumidor, quais suas caracteristicas e condicionantes principais, torna-se
essencial para construcdo de bases sobre esse fendbmeno. O que pretende-se neste trabalho é,
por meio de hipoteses e teorias, expandir o conhecimento sobre Consumo Responsavel e suas

variaveis.
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3 HIPOTESES E TEORIAS DO CONSUMO

RESPONSAVEL

A extensa literatura na &rea de marketing e comportamento do consumidor defende
que as decisGes dos consumidores sdo marcadas por processos decisorios que consideram
aspectos externos, envolvendo normas, costumes, habitos, valores, grupos de referéncia,
classe social e, por outro lado, aspectos internos influenciados pela personalidade, atitudes,
recursos, inteligéncia, conhecimento e motivagdes. Esses aspectos sdo apontados por
estudiosos na area (KOTLER; ARMSTRONG, 2000; SOLOMON, 2002; MOWEN; MINOR,

2003) como influenciadores do processo decisorio.

O consumo responsavel, por ser um tipo de comportamento de consumo, também
vem sendo estudado de forma semelhante a dos tradicionais estudos sobre o comportamento
do consumidor. Para que seja possivel uma aproximacdo mais alinhada dos estudos que
procuram explicar a pratica do consumo responsavel, é importante considerar as principais

teorias cientificas usadas no entendimento da dindmica do consumo responsavel.

3.1 Valores Morais

Os valores morais sdo extremamente importantes para se entender o comportamento
humano. Nos ultimos tempos estudiosos tém buscado aprofundar a relacdo entre consumo e
valores humanos (SOLOMON, 2002; MOWEN; MINOR, 2003; CAMPQOS, 2010; PINTO,
2010; COELHO et al., 2006), e apontar os valores humanos como importantes para o
entendimento de comportamento pro-ambiental (COELHO et al., 2006; PINTO, 2011).

Valores servem para medir, descrever e explicar as diferencas e semelhancas entre

individuos, grupos e culturas (ROKEACH, 1981). Para Hofstede (1991), os valores sdo
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importantes definidores das atitudes e dos comportamentos das pessoas, alem de oferecerem
uma compreensdo adequada dos consumidores.

As principais teorias sobre valores sdo propostas por Rokeach (1973) e Schwartz
(1992). Para o primeiro, valor é uma crenga escolhida pelo homem para dar base a suas a¢des
preferenciais. O valor, depois de internalizado, torna-se um guia padrdo para as acoes,
possibilitando o desenvolvimento de atitudes em relacdo a situacdes relevantes, justificando
as atitudes proéprias, assim como, julgando moralmente a si proprio e aos outros. Campos em
Rokeach (1973) salienta que 0s valores ndo sdo “meros rotulos que podem ser aplicados, mas
sim registros de atitudes plenamente consideradas que se sustentam segundo as crencas das
pessoas diante de uma determinada situacao” (CAMPOS, 2010, p. 20).

Gouveia (2003), tendo como base as teorias de Shalom Schwartz e Wofgang Bilsky,
produziu uma nova tipologia de valores basicos, focando fundamentalmente nas necessidades
humanas. Esses valores morais sdo representados por Gouveia (2003) em trés grandes
categorias, sendo elas:

o Valores Pessoais: Divide-se em Experimentacdo (emocdo, estimulacéo, prazer
e sexualidade) e Realizacdo (autodirecdo, éxito, poder, prestigio e privacidade) e busca
por interesses individuais;

o Valores Centrais: Subdivide-se em Existéncia (estabilidade pessoal,
sobrevivéncia e saude) e Suprapessoais (beleza, justica social, maturidade e
sabedoria), buscando tanto interesses individuais quanto coletivos;

o Valores Sociais: Subdivide-se em Normativos (obediéncia, ordem social,
religiosidade e tradicdo) e Interacdo (afetividade, apoio social, convivéncia e
honestidade). Esse tipo de valor tem por foco os interesses coletivos, ou seja, dos

outros.
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A teoria de valores de Schwartz (1992) é a mais utilizada para explicar a relacéo
entre valores e consumo. Schwartz (1992) define valores como objetivos ou crencas que as
pessoas utilizam para guiar suas decisdes a determinada classe de estimulos. Para essa teoria,
os valores sdo capazes de condicionar os individuos na selecdo ou avaliacdo de
comportamentos ou eventos. Essa teoria parte do pressuposto de que os valores podem ser
classificados de acordo com o seu contedo motivador. O Quadro 01 apresenta um resumo

das principais caracteristicas da teoria de Schwartz:

Quadro 01 — Principais caracteristicas da teoria de Schwartz.

Schwartz (1992, 1994, 2001)

Conceito Os valores sdo objetivos trans-situacionais
desejaveis, variando em importancia, que
servem como principios orientadores da vida
de uma pessoa ou de outra entidade social.

Estrutura Valores de 1% ordem: 10 dimensGes
(Exemplo: poder, seguranca, conformidade,
etc.).

Valores de 2% ordem: 4 dimensoes
(transcendéncia VS. autopromocao;
conservacao vs. abertura @ mudanga)

Relagéo entre construtos Valores de 22 ordem sdo compostos por

valores de 12 ordem

Consequéncia Conduz agdes e julgamentos

Fonte: adaptado de Campos (2010)
Schwartz (1992) classificou os valores em dez dominios diferentes e organizados
numa estrutura bidimensional: “abertura a mudanga” contra “conservagao” e “transcendéncia”
contra “autopromog¢do ou nao-transcendentes”. O modelo proposto por Schwartz (1992) pode

ser melhor visualizado na figura 03:

Figura 03 - Estrutura Bidimensional dos Tipos Motivacionais (Schwartz, 2005)
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Autotranscendéncia

Universalismo
Benevolénci

Autodeterminacéo

Abertura Conformidade
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3.1.1 Valores e Consumo Responsavel

Tendo por base o0s eixos e valores propostos por Schwartz (1992), este trabalho

apresenta a relacao entre cada dimensédo dos valores e consumo responsavel.
Autotranscendéncia/Autopromocao

A dimensdo da Autotranscedéncia engloba os eixos da Benevoléncia, que enfoca a
preocupacdo com 0 bem-estar das pessoas mais proximas com quem estabelece convivio
frequente, e do Universalismo, valor que preza a protecdo da natureza e a preocupagao com
toda a coletividade. Esses valores estdo relacionados a seguranca, harmonia, estabilidade
social e pessoal. A meta desses valores é o equilibrio do individuo com a sociedade, com seus

relacionamentos pessoais, e consigo mesmo. Objetiva a compreensao, a apreciacao, tolerancia
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e protecdo para 0 bem-estar de todas as pessoas. S&o valores que estdo relacionados de forma

com o consumo responsavel por objetivar a harmonia entre natureza/sociedade/individuo.

A dimensdo da Autopromocao engloba os eixos de Poder e Realiza¢do. O primeiro
esta relacionado a obtencdo de status social e dominio sobre pessoas. O segundo preza pelo
sucesso pessoal e visa obter aprovacao social. Estes valores estdo relacionados a status,
demonstracdo de competéncias, satisfacdo imediata e beneficios pessoais. Acredita-se que
esses valores sdo avessos ou opostos ao consumo responsavel que, pelo contrario, propbe a
preocupagdo com o “outro”, seja sociedade ou ambiente, ao realizar uma compra. Ha nessa
categoria uma relacdo inversamente proporcional: quanto maior for o nivel desses valores,

menor sera 0 compromisso do individuo com o consumo responsavel.

Abertura @ Mudanca/Conservacao

A dimensdo Abertura a Mudanca € constituida pelos eixos de valores Hedonismo,
Estimulacdo e Autodeterminacdo. O primeiro esta relacionado a obtencdo de prazer e
gratificacdo. O segundo esta relacionado a motivacdo por novidades e desafios na vida. O
terceiro, objetiva autonomia e independéncia. Desses valores espera-se que ndo tenha relagéo
direta com o consumo responsavel. Estdo ligados ao processo de escolha, criativo e de
exploracdo. Acredita-se que quanto mais o individuo valorizar a abertura @ mudanca maior

Sera 0 consumo responsavel.

A dimensdo Conservagao constitui o eixo dos valores seguranca, que prioriza a
estabilidade e harmonia social, a conformidade, que evita perturbacédo e prejudicar os outros, e
a tradigdo, a meta deste valor € o respeito ao proximo e compromisso com costumes culturais.

Os valores de conservagédo objetivam evitar mudangas. Dessa forma, acredita-se que baixos
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niveis (ou altos niveis) de conservadorismo nao exercam influéncia direta com o consumo

responsavel.

Assim, acredita-se que os valores do eixo Autotranscendéncia/Autopromocao
exercem uma influéncia mais direta com o consumo responsavel. No entanto, o eixo de
valores que constitui Abertura a Mudanca/Conservacdo também serd analisado por acreditar-

se, mesmo que indiretamente, relacdo com o consumo responsavel.

3.2 Personalidade

A personalidade demonstrou-se de vital importancia para os estudos do
comportamento humano e suas motivacdes (DAVISOFF, 2001). Sao varios trabalhos nessa
area, com suas diferentes correntes. Allport (1996) salienta que a personalidade é um
fendmeno muito complexo e dindmico e, por isso, existem varias interpretacdes e teorias para
ela. Na sua definicdo Allport (1996) sustenta personalidade como:

Organizacdo dindmica, no individuo, dos sistemas psicofisicos que
determinam seu comportamento e seu pensamento caracteristicos, sdo as
relagdes do conjunto, corpo-mente que interagem mutuamente e que

motivam e influenciam seus pensamentos e atos e serd determinante no
processo de adaptacdo do individuo (ALLPORT, 1996, p. 16).

Lefort (1991) explica que a personalidade de um individuo é fruto de sua formacéo
através das instituicGes com as quais esse individuo mantém contato durante sua vida. Dubar
(2005) acrescenta que a personalidade dos individuos é condicionada pela cultura em que
nasceram.

A personalidade pode ser definida também como um “conjunto hierarquicamente
relacionado de construtos intrapsiquicos que revelam consisténcia no transcorrer do tempo e que
se combinam com o contexto para influenciar sentimentos, pensamentos e comportamentos dos

individuos” (MOWEN, 2000, p. 2).
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E o conjunto desses construtos que estabelece um retrato (inico de uma pessoa, tracos
particulares em cada individuo. Engel, Blackwell e Miniard (2001, p. 284) definem traco
como ‘“qualquer maneira distinguivel, relativamente duradoura, na qual um individuo difere
de outro”.

A teoria dos tracos de personalidade tornou-se o principal norte dos estudos em
comportamento do consumidor (MONTEIRO et al., 2009). Esta teoria, como dito antes,
pressupde que a personalidade é fruto de um conjunto de tracos ou fatores basicos que
descrevem caracteristicas distintas da um individuo (DAVIDOFF, 1983).

S&o crescentes os trabalhos que sugerem apenas cinco tragos como suficientes para
representar a estrutura basica da personalidade. Depois de varias discussdes estudiosos
chegaram nesse consenso de 5 dimensBes fundamentais para explicar a personalidade
(GOLDBERG, 1992; MCCRAE; COSTA, 1997, 2008; HANSENNE, 2003). O Modelo de
Cinco Fatores, conhecido como Big Five (DIGMAN, 1990), é um modelo hierarquico que
possui cinco tracos gerais da personalidade. A principal vantagem do modelo Big Five € sua
capacidade de descrever a personalidade, um fendmeno complexo e multifacetado, em poucas
dimensdes. Séo elas:

Extroversdo: Ser sociavel, assertivo, comunicativo, ativo, gregario, enérgico,
entusiasta, ambicioso e expressivo (oposto: Introversao);

Estabilidade: Ser calmo, emocionalmente estavel, autoconfiante, seguro, livre de
sentimentos negativos persistentes, capaz de enfrentar o estresse (oposto: Neuroticismo);

Agradabilidade (Amabilidade): Ser agradavel, hedonista e motivado para a
intimidade interpessoal, buscando amizade, conformidade social, respeito e amor, abrangendo
cortesia, confianca, cooperacdo e generosidade (oposto: Misantropia);

Conscienciosidade: Ser metddico, organizado, seguro, avesso ao risco, minucioso,

responsavel, determinado, confiavel e autodisciplinado (oposto: Relaxamento ou Descuido);
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Abertura: Ser imaginativo, cientifico, artistico, cultural, de mente aberta e

organizada (oposto: Cautela).

3.2.1 Personalidade e Consumo Responsavel

Espera-se que quanto mais tracos, como extroversdao e amabilidade, maior serd o
comportamento de consumo responsavel. Ou seja, quanto mais sociavel, ativo, assertivo
(extroversdo) o individuo for, e quanto mais ele buscar conformidade social, respeito,
cooperacdo e generosidade (amabilidade), mais proximo dos principios do consumo
responsavel este individuo estard. Preocupando-se com o meio ambiente e com a sociedade e
procurando agir de forma positiva diante desses problemas.

Da mesma forma que, se tracos como Estabilidade combinados com
Conscienciosidade forem os mais marcantes em um individuo sua personalidade podera o
levar a comportamentos proprios do consumo responsavel. Assim como, se 0 trago
Conscienciosidade for mais presente em conjunto com amabilidade ou abertura, este
individuo poderé apresentar comportamentos de consumo mais responsaveis ja que combina
caracteristicas como respeito ao proximo (Agradabilidade) e responsabilidade

(Conscienciosidade).

Sdo cada vez mais frequentes estudos que relacionam personalidade com consumo.
Evidéncias dessa relacdo sdo encontradas em alguns trabalhos de Mowen et al; (2000; 2001,
2003), de Monteiro et al (2006, 2008, 2009), de Basso e Espartel (2011) e de Balderjahn
(1988). Trabalhos ja existem, apesar de poucos, trabalhos que evidenciam a relagdo entre
fatores de personalidade e consumo responsavel (BORDEN; FRANCIS,1978;
RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE, 2000; FRAJ; MARTINEZ, 2006; MONTEIRO et al.,
2008). Um modelo muito utilizado para medir a relacdo da personalidade com o

comportamento de consumo é o Modelo Metatedrico de Motivacdo e Personalidade proposto
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por Mowen (2000), o modelo 3M. Segundo essa teoria, tracos situacionais que as pessoas
exibem, tais como, a tendéncia de seguir um estilo de vida saudavel ou de barganhar em
compras, podem ser associados a tragos de personalidade mais profundos (MONTEIRO et al.,

2006).

3.3 Informacéo, Conhecimento e Ignorancia

A questdo da informacdo e do conhecimento perpassa por duas vias. A primeira esta
ligada ao grau de escolaridade do individuo, e a segunda a quantidade e qualidade de
informacdo que o individuo adquire através do habito de leitura e busca de informacéo sobre
determinado tema. A formacdo de um individuo é responsavel por uma base de conhecimento
que proporcione uma capacidade de julgamento e andlise critica para inUmeras questfes que
permeiam o convivio em sociedade.

Quanto a isso, cabe ressaltar a falta de qualidade de ensino no Brasil: varios
especialistas vém apontando a deficiéncia da educacdo brasileira. O pais estaria no ranking
dos 20 paises avaliados pela Unesco que ndo atingiriam a meta de reducdo do analfabetismo
até 2015 (UNESCO, 2005). As duas maiores preocupacdes com a educacdo hoje no Brasil € a
qualidade do ensino e alfabetizacdo de adultos. Dados do IBGE (2009) demonstram os indices
alarmantes de analfabetismo no pais:

Tabela 01: — Evolucdo das Taxas de Escolarizacdo Bruta e Liquida na Educacdo

Superior — Brasil e Regides — 2001-2009
Educagao Superior (18 a 24 anos)

Escolarizagdo Bruta Escolarizagdo Liquida
Brasil/Regides [2001| 2002|2003] 2004| 2005|2006]2007| 2008| 2009| 2001|2002] 2003| 2004| 2005 2006|2007 2008 2009
Brasil 151 166 186 186 199 226 243 255 267 89 98 10,6 105 112 126 131 137 144
Centro-Oeste 182 21,8 236 232 259 27 288 3L1 326 97 11,9 123 122 14 148 156 163 17,9
Nordeste 91 95109 11,1 119 143 159 169 184 51 51 58 59 61 71 77 83 94
Norte 11,3 153 147 122 146 17193 217 237 52 67 61 57 7,0 76 90 99 110
Sudeste 173 190 21,2 22,0 233 267 286 294 30,1 10,9 120 128 130 138 157 164 166 168
Sul 21,3 228 267 265 27,8 297 30,8 329 335 127 137 159 153 162 17,1 168 187 192

Fonte: IBGE/Pnad; elaborado por MEC/Inep
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Nota: Para os anos 2001, 2002 e 2003, exclusive a populacdo rural de RO, AC, AM, RR, PA e AP.
Fonte: IBGE

Outra observacdo a ser feita seria a relacdo entre o nivel de conhecimento e a busca
de informacdo. No Brasil, além dos baixos indices de escolaridade e a qualidade de ensino,
grande parte da populacdo nao possui habito de leitura. Segundo uma pesquisa realizada pelo
Instituto Pré-Livro e o Ibope Inteligéncia, 45% da populacéo brasileira ndo possui habito de
ler e a maior parcela de ndo-leitores esta entre os adultos: 30 a 39 (15%), 40 a 49 (15%), 50 a
59 (13%) e 60 a 69 (11%) (INSTITUTO PRO-LIVRO, 2008).

Esse quadro de ndo-leitores somado a deficiéncia do ensino brasileiro € pertinente
para fornecer um dos fatores que podem explicar por que os individuos ndo se consideram
bem informados e com conhecimento da causa suficiente quando se trata de informacgoes
relacionadas a questdes socioambientais, por exemplo. Foi o que revelou a pesquisa do
Ministério do Meio Ambiente em 11 capitais brasileiras indicando baixo indice de
conhecimento da populagdo sobre organizacOes e instituicbes que cuidam ou trabalham com
causas ambientais. Um pouco mais de 80% da populagdo ndo soube citar nenhuma
organizacao. Além disso, mais de 70% dos pesquisados ndo conhecem ninguém que trabalhe
em uma organizagdo que cuide do meio ambiente. O estudo demonstra que mesmo com a
grande movimentacdo em torno das questdes socioambientais, para sociedade ainda nao esta
claro quem sio os agentes da defesa do meio ambiente (MINISTERIO DO MEIO
AMBIENTE, 2010).

A pouca informacéo e conhecimento sobre questdes socioambientais pode ser fruto,
ndo apenas dos problemas de escolaridade e da falta de habito de leitura, mas de uma
resisténcia da populacdo em informar-se sobre questdes complexas sobre 0 meio ambiente e o
futuro do planeta. Pesquisas recentes no EUA e no Canadd sugerem que os individuos

resistem, conscientemente ou no, saber sobre problemas complexos que afligem o mundo. E
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0 que Shepherd e Kay (2011) define como “ignorance is bliss”, ou seja, “ignorancia ¢ uma
béngdo”: isto porque, quando eu ndo sei sobre algo eu ndo preciso intervir e posso colocar a

responsabilidade de resolugdo em outra pessoa.

Shepherd e Kay (2011) ao perguntarem como as pessoas lidam quando se sentem
incapazes de entender questdes como meio ambiente, energia ou economia, eles identificaram
que as pessoas tendem a ignorar o problema ameacador e depositar suas expectativas de
resolucdo desse problema no governo, tornando-se, cada vez mais, dependentes das decisdes
do governo. Por sua vez, esta dependéncia estimula o crescimento da confianca no governo.
Uma tentativa de ignorar o problema pode dificultar a motivacdo de ac¢bes individuais como

comportamento de consumo responsavel.

3.3.1 Informacdo, Conhecimento, Ignorancia e Consumo

Responsavel

Entende-se que a relagdo desses aspectos com o Consumo Responsavel estd na
possibilidade de que dependendo das fontes de informacdo e dos habitos de leitura do
consumidor, este estaria condicionado a uma influéncia padrdo determinada pela fonte de
informagdo a que teve acesso. E, recebendo essas informagdes e tendo conhecimento sobre as
consequéncias positivas ou negativas de seus habitos de consumo o individuo demonstraria
um nivel de consciéncia na hora de consumir e desenvolveria um pensamento critico quanto

seu comportamento de consumo.

3.4 QI

Os estudos cientificos sobre a inteligéncia humana sdo antigos. Desde o0s

experimentos de Francis Galton no fim do século XIX, primeiro a tentar reunir provas
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empiricas das diferencas intelectuais das pessoas, passando pelos primeiros testes de
inteligéncia de Alfred Binet nas primeiras décadas do século XX, essa area de estudo ja
evoluiu consideravelmente (GARDNER, 1999).

S30 varias as concepcoes a respeito de inteligéncia. E mais facil conhece-la do que
defini-la. N&o existe consenso quanto a sua definicdo, pela complexidade do tema. Também
ndo e facil mensura-la. Em 1957, Miles ja havia dito que a inteligéncia € um conceito
polimorfo, ndo unitario e aberto, tendo diversas atividades que podem ser legitimamente
caracterizadas como indicadores, e esse numero nunca foi esgotado. Exemplo disso é que
muitos autores admitem a inteligéncia como fator genético ou como qualidades basicas do
sistema nervoso, ja outros autores sugerem a inteligéncia como resultado de experiéncia
(ROAZZI; SOUZA, 2002; CAVALIERI; SOARES, 2007).

Os principais conceitos sugeridos estdo divididos entre abordagens tradicionais e
abordagens contemporaneas da inteligéncia. Sendo as mais importantes a psicométrica, a
desenvolvimentista e a cognitivista. No caso das abordagens consideradas tradicionais sdo as
de modelo psicométrico e desenvolvimentista que sdo frutos dos primeiros estudos sobre
inteligéncia.

O modelo psicométrico de inteligéncia foi proposto nos estudos de Binet e Simon em
1905. Segundo Cavalieri e Soares (2007), na abordagem psicométrica a inteligéncia é
entendida como “um conjunto de tragcos mentais a serem testados, limitando-se a constatacéo
dos resultados externados e preocupando-se com o ‘quanto’ o individuo é esperto”
(CAVALIERI; SOARES, 2007; p. 07). Os principais autores de desenvolvimento desse
paradigma séo Cattell (1972), Galton (1869) e Sperman (1904; 1923). Eles acreditavam que a
inteligéncia € uma habilidade mental estatica, inata ao individuo, abstrata e geral e que pode

ser medida atraves de testes (ROAZZI; SOUZA, 2002).
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A psicometria, como uma forma de entender inteligéncia, € um campo de
mensuracdo psicolégica que se utiliza de numeros para descrever fendmenos da mente
humana (PASQUALI, 2001). Nessa perspectiva a inteligéncia segue um modelo de curva
normal, onde estdo a maior parte das pessoas, € uma porcentagem menor situa-se nos
extremos superior e inferior. No inicio dos estudos nessa area foi possivel operacionalizar
condutas consideradas inteligentes através de provas aplicadas a uma amostra alargada de
pessoas, processo denominado de “inteligéncia psicométrica”.

Desta perspectiva podem-se destacar as defini¢cbes de inteligéncia sugeridas por
Terman - “Inteligéncia ¢ a capacidade para realizar pensamento abstrato” — ou a de Spearman
— “A capacidade de eduzir relagdes e correlatos (BUTCHER, 1972, p. 23:56). Para medir essa
capacidade, os especialistas do paradigma psicométrico, como Spearman (1940), Thurstone
(1938), Burt (1949) e Guilford (1967), exploraram variacdes na inteligéncia entre o0s
individuos atraves de testes psicoldgicos e analises estatisticas de resultados de testes. Por
isso, por muito tempo, os psicdlogos afirmavam inteligéncia como tudo que os testes de
inteligéncia podem medir (BOHRING, 1923 in ROAZZI; SOUZA, 2002).

Roazzi e Souza (2002) afirmam que uma das principais limitacbes da abordagem
psicométrica é que ela enfatiza mais a “anatomia” e a “cinematica” da inteligéncia, isto €,
destaca mais “sua estrutura ¢ movimento, do que, propriamente, seus mecanismos € a sua
dindmica. Assim, a caracterizacao do intelecto humano que ela produz fundamenta-se mais no
fazer do que no ser.” (ROAZZI; SOUZA, 2002, p. 33). Isto, segundo 0S mesmos autores,
resulta em uma visédo simplista e limitada da inteligéncia.

Outra critica dada ao modelo psicométrico de inteligéncias sdo questdes relacionadas
a validade das medidas utilizadas na avaliacdo das capacidades intelectuais, a escolha de que
tipos de habilidades sdo avaliadas, e o fato de que os instrumentos utilizados nas avali¢des

negligenciam questdes socioculturais, sendo, claramente tendenciosos. Prestigiando culturais
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ocidentais industrializadas e individuos brancos e de classe média alta (ROAZZI; SOUZA,
2002).

Outra referéncia de abordagens tradicionais ¢ o paradigma desenvolvimentista da
inteligéncia. O mais importante teorico desta abordagem é Piaget (1967) que durante 40 anos
procurou estudar os processos fundamentais de formacédo da inteligéncia na crianca através do
método critico. Segundo Ferreira (1998, p. 28) “a teoria psicogenética de Piaget permite uma
visdo dindmica e construtivista do conhecimento e do pensamento, ja que admite uma
participagdo ativa da crianga na construc¢do das estruturas de consciéncia”. Nessa abordagem
interessa saber “como” e “por que” as coisas ocorrem € ndo “quanto” de acertos a crianga ou o
adulto conseguiu. A abordagem desenvolvimentista ver o individuo como um sujeito ativo
que age sobre o meio e é por ele influenciado. Nesta perspectiva o aprendizado exerce papel
fundamental, j& que entende que é através do contato com a realidade do ambiente que o
individuo constitui capacidade de realizar atividades psicoldgicas (CAVALIERI; SOARES,
2007).

Ja 0 modelo cognitivista faz parte das ideias mais recentes sobre o tema, abrangendo
varias areas do conhecimento como a linguistica, as neurociéncias, a inteligéncia artificial, a
epistemologia e a psicologia cognitiva (PRIME, 2006).

Esta abordagem desenvolveu-se nas décadas p6s Segunda Guerra Mundial e da
importancia a rapidez e a exatiddo do processamento de informacdo (CAVALIERI; SOARES,
2007). Esta abordagem, segundo Roazzi e Souza (2002, p. 40), “busca identificar os
elementos estruturais, esquemas ldgicos e processos de funcionamento da atividade mental na
tentativa de criar uma visao sistémica da inteligéncia baseada em mecanismos cognitivos, sua
arquitetura e sua dindmica”. Desse pensamento derivam varias escolas especificas como o
Processamento de Informacéo, Desenvolvimento, e Logica Mental. O aumento dessas escolas

deu-se atraves dos trabalhos como os de Moore (1938 in STERNBERG, 2000), Neisser
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(1967), Estes (1974 in FONSECA, 1998), Herbert Simon (1976), Earl Hunt (1978), Robert
Sternberg (1985), entre outros.

Os estudos advindos do paradigma cognitivista defendem a existéncia de uma série
de inteligéncias distintas (ROAZZI; SOUZA, 2002; SOUZA, 2004; CAVALIERI; SOARES,
2007), dependendo das diferentes areas de atividades. Dentre 0s cognitivistas destacam-se
Sternberg (1986) com a “Teoria Triarquica da Inteligéncia”, enfatizando os niveis
dimensionais em que os aspectos da inteligéncia funcionam, e Howard Garder (1994) com a
“Teoria das Multiplas Inteligéncias”, propondo que o individuo ¢ capaz de desenvolver
diversos tipos de inteligéncia na mesma proporcdo. Para Gardner inteligéncia pode ser
conceituada como “um potencial biopsicoldgico para processar informagdes que pode ser
ativado num cenario cultural para solucionar problemas ou criar produtos que sejam
valorizados numa cultura” (GARDNER, 1999, p. 47).

Dentre as principais Inteligéncias definidas por Garder (1994) estdo: Inteligéncia
Linguistica, Inteligéncia Logico-Matematica, Inteligéncia Espacial, Inteligéncia Corporal,
Inteligéncia Musical, Inteligéncia Naturalista, Inteligéncias Pessoais (CAVALIERI;
SOARES, 2007).

A principal critica feita a essa abordagem é a negligéncia com fatores socioculturais.
Mesmo muito diferente da abordagem psicométrica, a mesma da pouca relevancia a fatores
culturais, sociais e ecoldgicos no desenvolvimento e atuagcdo dos processos mentais,
trabalhando com légicas dissociadas do contexto onde se manifestam (ROAZZI; SOUZA,
2002).

Estudos mais recentes em torno da inteligéncia prezam por uma aproximacéo entre
fatores genéticos e ambientais para explicar a inteligéncia. Uma atitude que ressalta as
pressdes sociais no processo de aquisicdo de informacgdo e aprendizagem e 0s contextos

especificos. Destaca a necessidade de ir além da dimensdo académica para verificar a
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inteligéncia e considera uma perspectiva mais ampla da inteligéncia, que ultrapasse o contexto
escolar e considere as capacidades cognitivas na vida cotidiana (ROAZZI; SOUZA, 2002).

Paulino e Lopes (2010) baseando-se em Lubinsk (2004) definem inteligéncia como a
capacidade cognitiva geral para:

realizar atividades determinadas por habilidades como raciocinar, resolver
problemas, planejar, pensar abstratamente e aprender com a experiéncia, 0
gue significa [...] que a inteligéncia pode ser entendida como um constructo
relacionado com a aquisicdo de conhecimentos adquiridos pessoalmente.
Deducao e inducdo (habilidades medidas por meio do fator g) sdo elementos
presentes em contexto de decisdo de risco. (PAULINO; LOPES, 2010, p.
01).

Este tipo de inteligéncia é considerado um dos fatores mais influentes na
determinacédo do grau de desenvolvimento do ser humano. Depois de medida a inteligéncia, o
seu valor é expresso através do “coeficiente de inteligéncia”. Este é definido como sendo a
razdo entre ldade Mental e ldade Cronolégica, com resultado multiplicado por 100. E um
indicador quantitativo da precocidade ou retardamento de criancas em relacdo a sua idade.
Criancas com QI ao redor de 100 estariam dentro do desenvolvimento normal, aquelas acima
de 100 seriam precoces e as abaixo de 100 seriam retardadas (SOUZA, 2004).

A primeira escala de QI é conhecida como Stanford-Binet, criada na Universidade de
Stanford. Estudos posteriores ampliaram o espectro de aplicacdo para incluir na avaliagéo,
além de criancas, individuos adultos (SOUZA, 2004). O chamado valor do QI consiste,
apenas, num numero que mede um tipo de inteligéncia, ndo deve ou pode resumir as
capacidades intelectuais do ser humano, independente do contexto em que sdo empregados
(CAO, 1999; BERRYMAN, 2001; SOUZA, 2004).

Santana (2007) esclarece que:

Uma alta taxa de QI, embora determine um ser precoce, ndo indica que o
mesmo seja mentalmente s&o, ou mesmo feliz. Esse teste também ndo avalia
outros potenciais e capacidades, tais como as artisticas e as de natureza
espiritual. Esta é uma critica ou, no minimo, uma ressalva feita por alguns
pesquisadores. Principalmente quando se sabe, atualmente, que somos
portadores de outras inteligéncias — atuantes no campo da interacdo social,
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no contato com nds mesmos, nas percep¢des musicais, espaciais, verbais,
corporais e até mesmo na relacdo com a Natureza. (SANTANA, 2007, p.01)

Segundo Souza (2004), o teste de QI é uma das medidas psicoldgicas mais confidveis
ja criadas. Trata-se de um instrumento de valor importantissimo quando o assunto sao
habilidades mentais em nivel escolar ou conhecimento académico e formal, mesmo que ndo
possa medir a capacidade intelectual de maneira geral. O interessante é saber usar esse tipo de
medida, ou seja, ter clara no¢do do que pode ser medido ou ndo através desta escala. Existem
fatores que podem ser medidos de forma eficaz e outros néo.

Os testes de QI podem medir de forma eficaz habilidades linguisticas, raciocinio
I6gico-matematico, pensamento analitico, aptiddo escolar e pensamento critico, capacidade de
abstracdo tedrica e escolaridade efetiva. No entanto, caracteristicas como senso comum e
conhecimento informal, intuicdo, bom-senso, criatividade, originalidade, capacidade de
lideranca, sociabilidade, aptiddes artisticas, habilidade corporal e atlética, moral, ética,
motivacao e controle emocional séo fatores que esses testes de QI ndo medem bem (LOPES,
2010; SOUZA, 2004).

Pesquisas recentes marcam por um crescimento dos niveis de QI. Os estudos do
pesquisador James R Flynn com criancas de diferentes geragdes residentes em 20 paises com
contextos diferentes apontam que 0s niveis de QI aumentaram o equivalente a 5-25 pontos
entre os anos 20 e 70, numa média de 3 pontos por década (SOUZA, 2004; HOLLOWAY,
1999). O que Flynn constatou com ou aumento de QI das criangas pesquisadas, Souza (2004,
p. 26) entende como um “aumento da capacidade cognitiva como um todo” que pode ser
observado em diferentes contextos e situacGes que o individuo enfrenta ao longo de sua
existéncia.

Dessa forma, sabendo que a capacidade cognitiva afeta as escolhas e agdes de um
individuo, seu modo de entender 0 mundo e sua capacidade de resolver problemas (ROAZZI;

SOUZA, 2002) o QI, como uma forma de medir determinado tipo de inteligéncia, pode ajudar
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na tentativa de entender a relacdo entre inteligéncia e outros fenbmenos do comportamento

humano.
3.4.1 QI e Consumo responsavel

Sabendo que o aumento de QI significa um aumento da capacidade cognitiva que
pode ser observado em varios contextos da vida de um ser humano, espera-se que o QI tenha
uma relacdo com o Consumo Responsavel. Pode-se considerar, por exemplo, que individuos
com QI mais alto tem maior probabilidade de tomar uma decisdo de compra mais racional, a
ler os rotulos dos produtos antes de compra-los, preocupar-se com a sociedade porqué sabe

que isso pode afeta-lo de diversas maneiras, direta ou indiretamente.

3.5 Hipercultura

Seguindo o paradigma da “Mediagdo Cognitiva” (SOUZA, 2004), que adota uma
abordagem construtivista, pode-se dizer que a cognigédo ocorre pela interacdo homem- objeto.
Segundo Roazzi e Souza (2002, p. 47) “os seres humanos adquirem conhecimento acerca de
objetos através da interacdo e por meio da ajuda de estruturas no ambiente que fornecem
capacidade de processamento adicional aos do cérebro”. Neste processo, as tecnologias de
informacdo assumem papel essencial como uma nova forma de mediacdo cognitiva que
alcanca patamares nunca antes atingidos pelo homem.

Um fenémeno onde “os mecanismos externos de mediacdo passam a incluir os
dispositivos computacionais e seus impactos culturais, enquanto que 0s mecanismos internos
incluem as competéncias necessarias para 0 uso eficaz de tais mecanismos externos”
(ROAZZI; SOUZA, 2002, p. 46). Fenomeno este denominado de “Hipercultura”. Basta ver as
mudancas 0 modo de pensar e agir das pessoas que foram trazidas pelo avango tecnoldgico e

invencOGes como a internet e as redes sociais.
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Expressoes como “Era Digital”, “Era da Informacao”, “Revolugdo Digital” sao
frequentemente utilizadas para denominar um periodo pés mudancas tecnoldgicas, como a
invencdo do microprocessador, do computador pessoal e da fibra Gtica. Essas novidades
tornaram-se parte integral da vida das pessoas a partir da década de 70 (SOUZA, 2004).

Computadores e internet estdo presentes em varios aspectos das sociedades urbanas
e cada vez mais sdo fundamentais na forma como as pessoas se comunicam e realizam coisas.
Souza (2004) lembra que a chamada Revolugdo Digital levou a mudancas na sociedade e fez
surgir novos conceitos, logicas, valores e habitos socioculturais. H4& uma abundancia de
informacdo nunca antes encontrada capaz de criar novos e multiplos significados para tudo
(MULDER, 1999). Outro fator relevante ocorrido no século XX foi que a producéo cientifica
anual aumentou exponencialmente (HAWKING, 2001);

O papel das tecnologias digitais de informacdo no pensamento humano é de uma
nova forma de mediacdo cognitiva. E um novo padrdo de funcionamento mental, com
consequéncias no funcionamento da cognicdo. Este fendbmeno é denominado hipercultura e
envolve uma forma nova de funcionamento individual e coletivo (ROAZZI; SOUZA, 2000;
SOUZA, 2004; MEIRA; SPINILLO, 2006).

Hipercultura pode ser entendida como um processo de mudanga nos mecanismos que
um individuo utiliza para aumentar suas atividades intelectuais. Esse processo produz
diferencgas na dindmica dos fendmenos cognitivos, interferindo nas variaveis psicoldgicas, tais

como motivagédo, emocgédo e comportamento (SOUZA, 2004; SOUZA; ROAZZI, 2003).

Sobre a Revolugéo Digital, Xiberras (2010) argumenta ter sido esta capaz de
produzir competéncias especializadas e afinadas que em conjunto formariam a chamada

“Hipercultura”. Prop8e ainda entender este fendmeno é como

um conjunto de tecnologias conjugadas produz um conjunto de préticas,
ameacando ou contestando a viabilidade e/ou a legitimidade das normas
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socioculturais e dos quadros juridicos relacionados. Modos de comunicagdo
e de troca de informacgdes remodelam o saber em novos formatos, métodos
para adquiri-lo e transmiti-lo. Novas competéncias do “saber-ler”, “saber-
ser”, e “saber-fazer”, densas ¢ complexas sdo descobertas (XIBERRAS,

2010, p. 258-259).

Individuos com pensamento denominado hipercultural apresentam caracteristicas
especificas como: “logica matematico-cientifica, representagdes visuais, formas elaboradas de
classificacdo e ordenamento; estratégias eficazes para identificar o essencial e desprezar o
resto, algoritmos eficientes para “varrer” ou “folhear” grandes conjuntos de informacdes e
conhecimentos” (SOUZA, 2004, p. 86).

Os impactos da hipercultura no modo de vida das pessoas significa dizer que “todas
as habilidades, competéncias, conceitos, modos de agir, funcionalidade e mudangas culturais
ligadas ao uso de computadores e da Internet constituem um conjunto de fatores que difere
substancialmente daquilo que, tradicionalmente, se percebe como cultura” (ROAZZI;
SOUZA, 2002, p. 48).

Segundo Souza (2006), a Hipercultura estd associada a determinadas mudancas na

dindmica do funcionamento psicolégico. Séo elas:

e AlteracBes no desenvolvimento cognitivo, com maior tendéncia a um processo mais
precoce e complexo do que no contexto cultural tradicional, levando ao surgimento de
novas estruturas légicas;

e Um funcionamento cognitivo caracterizado por uma énfase na l6gica matematico-
cientifica abstrata;

e Aumento geral da sociabilidade e da propenséo a interagir com 0s demais tanto no
ciberespaco quanto no mundo real;

e Maior nivel geral de desempenho cognitivo, particularmente no que se refere a tarefas

envolvendo légica abstrata, pensamento matematico-cientifico e sobrecarga cognitiva;
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e Um significativo abismo entre geracdes, com os nascidos na Era Digital apresentando
padrdes mentais substancialmente distintos daqueles de geragdes anteriores tanto em
termos de modo de funcionamento quanto no que se refere ao desempenho.

Estudos realizados com adolescentes de classe média confirmaram uma manifestagdo
do fendbmeno da hipercultura em nossa sociedade, uma associacdo da hipercultura com
vantagens cognitivas, uma relagdo causal da hipercultura sobre diferencas estruturais no
funcionamento da mente humana (ROAZZI; SOUZA, 2002).

Além das mudancas cognitivas, novas competéncias sociais estdo sendo criadas.
Mudangas de profissdes e no ambito do trabalho em geral (imprensa, escrita), mudancas
econdmicas (Net Economy), de comunicacdo (Facebook, Orkut, Twitter) e juridicas também
vem sendo cada vez mais frequentes e necessarias (XIBERRAS, 2010).

Considerando-se a abrangéncia, profundidade e intensidade das mudancas associadas
a Hipercultura segundo apontado pela Teoria da Mediacdo Cognitiva (SOUZA, 2006), é
natural supor que a sua chegada esteja relacionada a impactos também no que se referem a
valores, crencas, motivagdes, atitudes e outros elementos relacionados a cultura. Os achados
de Papadakis e Collins (2001) e de Tapscott (1998, 2003) d&o suporte a essa nogao.

Tapscott (1998, 2003) realizou pesquisas investigando individuos nascidos na Era
Digital, chamados por ele de Geragdo-N, com o intuito de caracterizar os padrdes tipicos de
pensamento e agdo. Os resultados indicaram a existéncia de uma nova geracéo, por crescer
cercada das novas midias, as quais constituem sua “atmosfera de desenvolvimento”, apresenta
um dominio tecnologico muito acima daquele das geracGes anteriores e esta criando uma nova
cultura baseada em: independéncia, senso de liberdade e autonomia; abertura intelectual e
emocional via Web; inclusdo social via tecnologia e orientacdo global; liberdade de
expressao; desejo de inovar e expectativa de mudangas constantes; preocupagdo com a

maturidade; investigagio e compreensdo da tecnologia; velocidade, interatividade e
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instantaneidade; sensibilidade aos interesses do mundo corporativo; ciéncia da necessidade de
autenticacdo, validacdo e confianca.

Ainda segundo Tapscott (1998; 2003), como uma consequéncia direta desse novo
ambiente de desenvolvimento e da nova cultura, os individuos que nasceram em plena Era
Digital apresentam caracteristicas psicologicas especificas, tais como:

e Grande aceitacdo da diversidade (género, orientacao sexual, religido, politica etc.);
e Grande curiosidade geral e presenca de um desejo de exploragéo e investigagéo;
e Assertividade e autoconfianca oriunda do potencial impacto do individuo sobre a
coletividade;
e Uso intensivo da rede, com sintomas de abstinéncia quando o uso é interrompido;
e Aprendizagem global via multiplas interacbes com uma coletividade diversificada;
e Busca de diversao interativa e autodirigida no ciberespaco via jogos e outros meios;
e Nova forma de trabalhar baseada no compartilhamento descentralizado de
conhecimentos e competéncias;
e ldeologias valorizando direitos e liberdades individuais.
E possivel dizer que tais mudancas estruturais no pensamento afetam a dindmica dos
fendmenos cognitivos, interagindo e influenciando efetivamente varidveis psicolégicas como,
valores, a personalidade do individuo, os niveis de QI, estratégias, preferéncias e escolhas

individuais e coletivas.
3.5.1 Hipercultura e Consumo Responsavel

O que pode justificar a possivel relagdo da Hipercultura com o Consumo
Responsavel é o fato de o fendmeno hipercultural influenciar de forma determinante em
importantes varidveis psicologicas e exercer papel relevante nas mudancgas radicais de

comportamento do individuo ao longo dessas trés ultimas décadas de revolugdo digital e
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informacional. Dessa forma, é cabivel considerar-se a hipercultura como possivel influente do
modo como as pessoas consomem.

Sabendo que o consumo responsavel, como a revisao literaria e pesquisas na area de
comportamento do consumidor evidenciam, € influenciado por fatores psicologicos, como QI
e personalidade, e fatores culturais e sociais, como valores morais, por exemplo, e que esses
fatores, por sua vez, sdo influenciados pelo fenémeno da Hipercultura (SOUZA, 2006) a

relacdo Consumo Responsavel/Hipercultura se constitui.
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4 METODO

Este capitulo objetiva definir o método utilizado na pesquisa, bem como apontar quais

instrumentos utilizados na coleta e analise dos dados.

4.1 Esquema Geral do Trabalho

Este trabalho utiliza a teoria do Consumo Responsével, desenvolvida por Varios
tedricos como Roberts (1995), Fisk (1973), Webster Jr (1975), Lecompte e Valette-Florence
(2006), entre outros. E usada para estudar o comportamento do consumidor que se engaja no
consumo de bens e servigos de forma consciente e responsavel com a intencdo de diminuir os
custos de seu consumo na sociedade e no planeta. Essa teoria indica que consumidores,
perante os problemas socioambientais, preocupam-se com as consequéncias de seu consumo
ilimitado e passam a consumir de forma mais consciente e responsavel. Conforme aplicada
neste estudo, espera-se que as varidveis atitudes, aspectos sociodemograficos, grau de
informacdo e conhecimento, valores morais, personalidade, niveis de Hipercultura e QI
influenciem ou expliquem a varidvel dependente “Consumo Responsavel”. Porque, sendo o
consumo um fendmeno sociocultural pode ser influenciado por diferentes campos do territério

humano como valores, crencas, niveis sociais, escolaridade e etc.

A Figura 04 mostra um mapa conceitual para o presente trabalho indicando a sua

I6gica cientifica fundamental.
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Figura 04: Mapa conceitual da pesquisa
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4.2 Caracterizacao da Pesquisa

Uma vez que o objetivo da pesquisa é mapear dimensGes ou impulsionadores do
consumo socialmente responsavel, recorreu-se para execucao dessa pesquisa primeiramente a
revisao de literatura inerente ao tema consumo responsavel e suas teorias adjacentes, no
intuito de ampliar o entendimento sobre o tema.

Gil (1991) ensina que a realizacdo de uma revisdo de literatura é o primeiro
procedimento para construcdo e validagdo dos instrumentos de pesquisa. No caso dessa
pesquisa, o referencial tedrico buscara fundamentar, através da literatura especializada, todo o

arcabouco teorico que possibilitard a construgdo dos instrumentos necessarios a pesquisa.
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Sabendo que a teoria em torno do termo “Consumo Socialmente Responsavel” ainda
estd em construcdo, pretende-se, através desta pesquisa, contribuir para a expansao dessa
teoria e o0 entendimento desse fenébmeno. Por isso, identificar as variaveis que podem
influenciar esse tipo especifico de consumo torna-se fundamental.

Sendo assim, foi realizada uma pesquisa quantitativa de carater exploratorio.
Utilizando no tratamento dos dados técnicas estatisticas que traduzem opinides em numeros,
com justificacBes pds-positivistas para a constituicdo do saber, fazendo uso de mensuracéo,
raciocinio causa-efeito, observacdo e testes de teorias (GIL, 1991; CRESWELL, 2007).
Cooper e Shindler (2003) ajudam a justificar a escolha da técnica acrescentando que fatores
que influenciam o comportamento do consumidor, como informacg6es abstratas de todos os
tipos, podem ser reunidos para questionar pessoas.

Quanto a natureza da pesquisa corresponde a um estudo descritivo, que objetiva
descrever caracteristicas e fatores de influéncia do consumo socialmente responsavel. Sendo
um estudo estruturado, pré-planejado, privilegiando relacfes de natureza causal através de
dados secundérios e primarios (MALHOTRA, 2001).

Para a obtencdo dos dados primarios foi utilizado do levantamento, com o objetivo de
descrever numericamente as opiniGes de uma amostra (CRESWELL, 2007). Quanto as
caracteristicas de tempo, este estudo constitui-se como transversal por coletar os dados da
amostra de elementos da populagdo apenas uma vez, em um Unico ponto do tempo, e depois

sintetiza-los através de técnicas estatisticas (MALHOTRA, 2001).

4.3 Populacdo e Amostra

Segundo Hair et al. (2007, p. 239), “a populacdo alvo é o grupo completo de objetos
ou elementos relevantes para o projeto de pesquisa”. Bussab e Moretin (2005, p. 256)

descrevem populacdo como “o conjunto de todos os elementos ou resultados sob
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investigacao”, sendo a amostra “qualquer subconjunto da populagao”. A populacao pode ser
finita ou infinita. Sendo a amostra uma parte da populacdo (BUSSAB; MORENTIN, 2005),
sua escolha deve levar em conta tipo de pesquisa, disponibilidade e acessibilidade da
populacdo, recursos financeiros e de tempo, representatividade necessaria, entre outros
(MATTAR, 1996).

Tendo por base o conceito de populacdo acima, a populacdo deste estudo delimitou-se
a consumidores, sendo voluntarios de ambos os sexos e alunos de universidades publicas e
particulares da Regido Metropolitana do Recife, estado de Pernambuco. Dessa populacdo
foram retiradas unidades de amostragem - “elementos ou objetos disponiveis para a selegdo
durante o processo de amostragem” (HAIR et al., 2007, p. 239-240). No caso desta pesquisa a
unidade amostral foi o estudante universitario de instituicbes publicas e/ou privadas que de
alguma forma consomem produtos ou servicos. Essa escolha ocorreu baseando-se no fato de
que estes sdo consumidores potenciais de diversos produtos, também pela facilidade de
entendimento destas questdes, por terem acesso ao ensino e a informagdes e por isso serem
formadores de opini&o pelo seu conhecimento.

A amostra (n: 136) dessa populacdo é ndo probabilistica. Optou-se pelo método de
amostragem nao probabilistico seguindo a orientacdo de Hair et al. (2007, p. 245) de que “ a
selecdo de elementos para uma amostra ndo é necessariamente feita com o objetivo de ser
estatisticamente representativa da populacao”.

A escolha da amostra foi por conveniéncia. Como explica Malhota (2001) essa técnica
de amostragem ndo probabilistica obtém uma amostra conveniente, do tipo intencional, onde
a escolha das unidades da amostra € conveniente ao pesquisador. Este tipo de amostragem,
apesar de limitada, € muito utilizada para testar ideias e obter informacgdes sobre assunto e
temas especificos ainda pouco trabalhados pela academia (MALHOTA, 2001; CRESWELL,

2007).
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Dessa forma, estudantes participaram enquanto presentes em sala de aula,

concordando em responder aos instrumentos e com permissdo para aplicacao dos professores.

4.4 Materiais

Os materiais utilizados na pesquisa compdem oito tipos de instrumentos entre
questionarios, testes e escalas. Os instrumentos utilizados j& foram validados em outras
pesquisas, exceto 0s questionarios “b” e “c” (ver apéndice), construidos para fins desta
pesquisa.

Para testar a confiabilidade das escalas serdo utilizadas técnicas de avaliacdo. Segundo
Virgillito et al. (2010) existem diversas teorias para validar escalas, e que

A avaliacdo da confiabilidade de uma ou mais variaveis e da escala
ou escalas subsequentemente formadas por elas € baseada na
correlacdo entre a variancia da variavel em questdo e a variancia total
calculada com todas as variaveis, ou seja, no que elas possuem em
comum (VIRGILLITO et al. 2010, p.314).

Nesta pesquisa, para avaliar se as varidveis usadas nos questionarios sdo confiaveis o
suficiente utilizar-se-a o indicador Alfa de Cronbach. Este “considera a variancia de cada
variavel medida em relacdo a variancia total, entre todas as medi¢des de cada variavel de
modelo” (VIRGILLITO et al. 2010, p.315). Assim, um modelo (conjunto de variaveis) sera
mais exato quanto mais houver consisténcia interna e o Alfa de Cronbach é um dos principais
indicadores para validar escalas. Quanto mais proximo de 1 esse indicador chegar, mais
consisténcia terd o modelo. Considera-se 0.70 um nivel satisfatorio no campo das ciéncias
sociais (VIRGILLITO et al. 2010). Dessa forma, a validacdo sera feita apés a aplicagcdo do
questionario, pois € diretamente relacionada com a anéalise dos dados obtidos e dependente do

publico respondente.

A seguir serdo listados os instrumentos utilizados na pesquisa:
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a) Questionario Sociodemogréafico
O questionario “a” contem questbes fechadas acerca da sociodemografia do
pesquisado. Composto por 15 itens construidos com o objetivo de mapear caracteristicas socio
demogréficas, tais como idade, sexo, escolaridade, estado civil, classificacdo econémica, entre

outras (Anexo 1).

b) Questionario contendo questdes de Informacdo sobre impactos
socioambientais

As assertivas que compdem o questionario “b” envolvem concepgdes sobre as atitudes
das pessoas diante dos problemas socioambientais. E um questionario curto e possui poucas
questdes. Possui objetivo de entender a relacdo entre o consumo responsavel e o nivel de
informacdo das pessoas sobre o assunto.

C) Questionario de Atitudes socioambientais (ASA)

O questionario ASA é composto por assertivas que procuram captar as atitudes e acdes
de consumo dos pesquisados. E de facil aplicacdo e contém apenas seis questdes. E relevante
para identificar as diferencas entre 0 que as pessoas fazem e o que elas dizem a respeito das
questBes ambientais e das praticas de consumo.

d) Teste de Pensamento Académico

O Teste de pensamento académico utilizado nesta pesquisa foi criado pelo professor
Dr. Bruno Campello de Souza, em 1997. Trata-se de um teste de 28 itens do tipo lapis e papel
a ser aplicado em trinta minutos. A validacdo do teste foi feita com 4499 alunos de escola
privada da Regido Metropolitana de Recife. O alfa de Cronbach é de 0.86, o que permite 0
uso em pesquisas (VIRGILLITO et al. 2010). Dessa forma, € possivel dizer que o Teste de

Pensamento Académico - TPA utilizado trata-se de um teste que apresenta coeréncia
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estatistica e as relacGes positivas esperadas com outros indicadores de habilidade mental,
sendo validado com uma amostra grande para os padrfes nacionais.
e) Questionario de Consumo Socialmente Responsavel de Francois
Lecompte e Valette-Florence (2006);

Para medir a adesdo a praticas de consumo socialmente responsavel serd utilizado a
escala de consumo de Francois-Lecompte e Valette-Florence (2006), composta por 20
questdes. Esta escala de origem francesa foi incialmente traduzida para lingua portuguesa,
através do meétodo de traducdo reversa, e entdo adaptada a realidade brasileira por outros
trabalhos ja realizados aqui no Brasil (CAMPOS, 2010), com a finalidade de atingir o melhor
nivel de fiabilidade da escala. Foram feitos algumas mudangas como, por exemplo, “Vocé da
preferéncia a produtos franceses” para “Vocé da preferéncia a produtos brasileiros”. A
consisténcia interna da escala é considerada alta, com alfa de 0.87 (LECOMPTE; VALETTE-
FLORENCE, 2006; CAMPQOS, 2010).

f) O Questionario de Valores Morais de Schwartz (2005)

Questionario de Valores de Schwartz (SCHWARTZ, 1992; SCHWARTZ; BILSKY,
1987; 1990). As dimensdes de valor postuladas por Schwartz se dividem naqueles que servem
aos interesses individuais, as que servem aos interesses coletivos e as que satisfazem a ambos.
O QVM foi validado através de uma pesquisa com mais de 40 amostras em 20 paises
diferentes, tendo sido observadas similaridades transculturais no contetdo e na estrutura dos
valores. Comprovou-se uma consisténcia de 44 do total de 56 valores originais, dos quais 0s
37 considerados foram encontrados em pelo menos 85% dos paises e em 90% das amostras
estudadas (SCHWARTZ; SAGIV, 1995). Assim, é coerente esperar uma estrutura dos valores
com base neste conjunto de itens, 0s quais permitem representar 0s dez dominios
motivacionais postulados pela teoria em questéo.

9) Questionario de Hipercultura de Campello de Souza (2006).
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Um questionario para avaliar o nivel de Hipercultura dos pesquisados de Campello de
Souza (2006). Trata-se de um questionario com questdes relativas a sociodemografia, teste de
conhecimento e relacionamento com as Tecnologias de informacao (TICs). A validacéo deste
teste foi realizada com um total de 1291 individuos de ambos os sexos, de varias idades, com
niveis variados de educacdo e pertencentes a 46 municipios do estado de Pernambuco, Brasil
(SOUZA et al., 2012). Foi criado um indice Hipercultural pela combinacdo de 655 indices
(Hardware, Smartphone, Software, Internet, Acesso e Analogias) em uma Unica contagem que
foi normalizado para ter um valor entre 0 e 1, sendo o alfa de Cronbach de 0.84 o que
permite 0 uso em pesquisas Dessa forma, questionario utilizado apresenta coeréncia estatistica

para identificar o nivel de hipercultura da populacdo pesquisada.

h) Questionario de avaliagdo de personalidade denominado TIPI (Ten-ltem
Personality Inventory)

TIPI é uma versdo reduzida dos testes tradicionais usados para medir 0s cinco tracos
postulados pelo modelo Big Five. Foi criado por Gosling, Rentfrow e Swann (2003) e possui
apenas 10 itens. E adequado para situacdes em que as medidas sd0 necessariamente muito
curtas e a personalidade ndo € o interesse principal da pesquisa. Apesar de ser curto e breve,
seus instrumentos atingiram niveis adequados em termos de convergéncia com as medidas do
modelo Big-five, de confiabilidade teste-reteste e convergéncia entre si e a classificacdo do
observador (GOSLING; RENTFROW; SWANN JR., 2003).

Para esta pesquisa foi usada a versdo traduzida e adaptada do Tem-ltem Personality

Inventory ( TIP1-Br) para o contexto brasileiro, proposta por Carvalho e Prime (2008).

4.5 Procedimentos para Coleta de Dados
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O instrumento de coleta de dados adequado para os objetivos de levantamento desta
pesquisa € 0 questionario estruturado, com questdes fechadas. Para cada variavel foram
adotados indicadores, que oferecem facetas diferentes para entender os conceitos e permitem
colher respostas mais precisas atraves de medidas compostas (HAIR et al., 2007).

As aplicacdes dos questionarios se realizaram de forma presencial, dividido em duas
partes da seguinte forma:

1° Dia:

e Aplicacdo do questionario sociodemografico (QS)
e Teste de Pensamento Académico (TPA)
e Questionario de Personalidade (QP)
2° Dia:
e Escala de Valores Morais de Schwartz (EVS)
e Questionario de Hipercultura (QH)

e Questionario de Consumo Responsavel (QCR)

A coleta de dados foi realizada entre os meses de setembro a dezembro de 2012.
Obtendo-se 136 questionarios validos. Os individuos pesquisados sao alunos de graduacdo, de
ambos o0s sexos, da Universidade Federal de Pernambuco (curso de Psicologia), Faculdade
Paula Frassineti (curso de Administracdo), Faculdades do Recife (curso de Direito). Os
participantes voluntérios foram recrutados nas suas instituicdes de ensino, sendo aplicados em

sala de aula os instrumentos de pesquisa.

4.6 Procedimentos de Analise dos Dados

Antes do inicio das analises foi realizada a preparacéo da base de dados para verificar
a quantidade dos dados validos e poder excluir os dados invalidos da amostra, assim como

verificar anormalidades causadas por erros de operacdo. Para analise dos dados foram
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utilizadas técnicas comuns em pesquisas sociais. Primeiramente, foram feitos testes como o
de Kolgorov-Smirnov para verificar se a amostra era normal. Este teste avalia o grau de
significancia para as diferencas numa distribuicdo normal (HAIR et al., 2005). O teste de
normalidade da amostra € considerado pressuposto para o andamento das analises. Em
seguida foram calculados os escores dos testes de QI, valores morais e personalidade dos
pesquisados.

Prosseguindo com a analise dos dados, foi utilizada a anélise de correlacdo simples
que é a técnica mais utilizada para indicar o relacionamento de uma variavel com a outra
(ZIKMUND, 2006). Foi necessario para alcancar os objetivos do estudo o uso de analise
multivariada dos dados. A principal vantagem destas técnicas ¢ a “habilidade em acomodar
multiplas variaveis na tentativa de compreender as relacbes complexas ndo possiveis com
métodos univariados e bivariados” (HAIR et al., 2007, p. 256).

O proximo capitulo discute os resultados encontrados e a interpretacdo dos dados. Os
softwares utilizados no tratamento dos dados foram o “Statistica” e o “Windows Microsoft

Excel”.
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5 RESULTADOS

Nesta secdo serdo apresentados e discutidos os resultados da etapa de pesquisa de
campo. A sequéncia parte da caracterizacdo das amostras, apresentacOes estatisticas

descritivas, anélise fatorial exploratoria e anélises multivariadas das escalas.

5.1 Perfil da Amostra

A descricdo das amostras se da através da apresentacdo descritiva dos dados
levantados durante a coleta de dados. Por meio de tabelas de frequéncia e porcentagens com
os dados referentes a cada questao do perfil do respondente.

Ao todo, foram questionados 136 estudantes universitarios, 56 homens (41.2%) e 80
mulheres (58.8%). Aproximadamente 52.2% eram alunos da FAREC, 25.0% da FAFIRE e
22.0% da UFPE.

A média de idade desses individuos foi de 30.5 anos (DP=10.99), variando
individualmente de 13.7 a 68.7 anos.

Em relacdo ao estado civil dos sujeitos, mais de 60% dos entrevistados sdo solteiros,
25.0% sdo casados, 6.6% separados ou divorciados, 2.9% em unido informal e 0.7% vilvos.

Quanto ao tamanho da familia do respondente constatou-se que o nimero de membros
da familia morando sob 0 mesmo teto, incluindo o préprio respondente, variou entre 01 a 12,
com uma média de 3.6 (DP=1.83).

Quanto a renda dos pesquisados apresentaram médias e desvios padrdes:

e Renda Individual: Média=R$ 1.694,85 (DP=R$ 2.028,89);
e Renda Familiar: Média=R$ 4.882,35 (DP=R$ 4.451,07);

e Renda Per Capita: Média=R$ 1.644,96 (DP=R$ 1.902,18).

5.2 Perfil de Consumo
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Sobre os gastos mensais dos pesquisados identificou-se que 0s mesmos gastam, em
média, R$ 579.57 por més. Os gastos com “Alimentacdo” sdo os maiores, em média R$
109.29. Seguidos de “Beleza e Higiene” (R$ 104.03), “Lazer” (R$ 101.38), “Transporte” (R$
97.40) e “Habitagdo” com a menor média de gastos (R$ 70.26) e com um desvio padrdo de R$
258.88, demonstrando que algumas pessoas gastam muito com habitacdo e outras ndo gastam
nada. O minimo que esta amostra gasta por més ¢ R$ 214,00 e o maximo € R$ 3.522,00.

Como pode ser visto na Tabela 02:

Tabela 2: Estatistica descritiva dos gastos mensais.

Estatistica Descritiva

Gasto
Média DP Min Max
Alimentacdo R$ 109.29 R$ 6.50 R$ 101.00 R$ 127.00
Habitagdo R$ 70.26 RS 258.88 R$ - R$ 3,000.00
Transporte R$ 97.40 R$ 32.34 R$ - R$ 127.00
Roupas R$ 97.22 R$ 27.92 R$ - R$ 121.00
Beleza e Higiene R$ 104.03 R$ 16.37 R$ - R$ 118.00
Lazer R$ 101.38 R$ 24.34 RS - R$ 125.00
Total R$ 579.57 R$ 270.33 R$ 214.00 R$ 3,522.00

Assim, na distribuicdo dos gastos mensais, “Alimentacdo” apresentou a maior média

(M=20.1%) e “Habitagdo” a menor (M=8.3%). Como pode ser visto na tabela 03:

Tabela 3: Estatistica descritiva da distribuigdo dos gastos mensais.
Estatistica Descritiva

Gasto

Média DP Min Max
Alimentacédo 20.1% 4.59% 3% 48%
Habitagdo 8.3% 10.93% 0% 85%
Transporte 17.2% 6.34% 0% 28%
Roupas 17.2% 5.74% 0% 32%
Beleza e Higiene 19.1% 5.44% 0% 52%
Lazer 18.2% 5.52% 0% 36%

5.3 Importancia dada aos Problemas Socioambientais
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Quanto a importancia dada aos problemas socioambientais, constatou-se que
ela é maior para os problemas globais do que nacionais. No Brasil, os problemas ambientais
tem nivel 5, enquanto que os globais tem nivel 4. No mesmo nivel de importancia como
principais problemas nacionais encontram-se salde e educacdo. Em relacdo aos problemas
globais, desigualdade social mostrou-se o problema mais importante na visdo dos
pesquisados. A distribuicdo dessa importancia pode ser visualizada na Figura 05:

Figura 05: Importéancia dada aos problemas nacionais e mundiais
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5.4 Perfil de Consumo Responsavel

O teste de Consumo Responsavel € apresentado na Figura 06.

Figura 06: Teste de Consumo Responséavel
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Total do Indicador de Consumo Responsavel (1-5)

A partir das estimativas com base nos pontos medios dos cinco intervalos de Consumo
Responsavel considerados no questionario, € possivel estimar uma média de 3.79 e DP=
0.566. Demonstrando que a maioria dos questionados estdo situados entre 3 e 4, numa escala
delab.

O teste de gaussianlidade indicou que a distribuicdo € normal, ja que p>.20, ou seja,

maior que 0.05.

A Figura 07 da Estrutura do Teste de Consumo Responsavel mostra o escalograma
bidimensional resultante de um escalonamento multidimensional (técnica SSA — métrica
Manhattan City-Block) de 20 varidveis de Consumo Responsavel estudadas.

Figura 07: Escalograma da Estrutura do Teste de Consumo Responsavel
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Escalograma 2D (SSA) - Métrica Manhattan City-Block - Amalgamacédo de Ward - Alienacdo=.15
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O resultado do escalograma mostrou-se estatisticamente aceitavel (alienacdo =.15),
revelando que as variaveis estdo relacionadas entre si, formando cinco facetas que agrupam
variaveis que demonstram comportamentos tipicos dos questionados perante os produtos
considerados socialmente responsaveis. Esta distribui¢do corresponde a teoria proposta pelos
autores do teste.

A partir da relacdo entre os 20 componentes do Consumo Responsavel e baseando-se
nas cinco dimensbes do consumo responsavel sugeridas por Lecompte (2005), tem-se 0S

seguintes indicadores:

e Boicote: Acdes de evitar bens ou servigos socioambientalmente inadequados;
e Incentivo: AgOes de preferir bens ou servigos socioambientalmente adequados;
e Impacto: Ag¢bes de minimizar os efeitos negativos de si sobre 0 mundo;

e Proximos: Dar preferéncia a produtos de comunidades e regides proximas;

e Pequenos: Dar preferéncia a produtos de pequenos empreendimentos, como lojas de
bairros;

e Total: Indicador geral do consumo responsavel.

Indicadores que sugerem acOes de evitar bens ou servigos socioambientalmente

inadequados foram denominados de “Boicote” e mostraram-Se 0S mais proximos entre Si.
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Indicadores cujas acbes sdo de preferir bens ou servicos socioambientalmente adequados
foram denominados de “Incentivo” e corresponde a ac¢fes que incentivam o consumo de
produtos socialmente responsaveis. Ja varidveis cujas acfes sdo de minimizar os efeitos
negativos de si sobre o planeta concentram-se em outra faceta denominada “Impacto” e foram
as que se mantiveram mais afastadas entre si.

Da mesma forma como a faceta formada pelas variaveis do indicador “Pequenos” - de
preferir comprar em pequenas lojas ou comércios de bairro, que apresenta variaveis
correlacionadas entre si e proximas das variaveis do indicador “Proximos”, que remete a
acOes de compras que privilegiam o comércio de bairro e produtos advindos de regiGes mais
préximas.

Quanto ao perfil de cada indicador na amostra, a Tabela 04 mostra a estatistica

descritiva do Consumo Responsavel.

Tabela 4: Estatistica descritiva e teste de gaussianidade dos Indicadores de Consumo
Responsavel.

Estatistica Descritiva

Indicador

Média DP Min Max
Boicote 3.85 0.956 1.00 5.00
Incentivo 4.08 0.688 2.25 5.00
Impacto 3.82 0.665 1.75 5.00
Pequenos 3.53 0.749 1.75 5.00
Préximos 3.58 0.926 1.00 5.00
Total CR 3.79 0.566 2.32 5.00

O indicador “Incentivo” apresentou a maior média (M=4.08) e DP=0.688. “Boicote”
apresentou a segunda maior média (M=3.85) ¢ DP= 0.956, seguido do indicador “Impacto”
(M=3.82 e DP=0.665), “Proximos” (M=3.58 e DP=0.926) e “Pequenos” (M=3.53 ¢
DP=0.926). O indicador “Total CR” apresentou M=3.79 e DP=0.566.

A maior intensidade do indicador “Incentivo” em relagdo aos demais pode ser

visualizada na Figura 08:
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Figura 08: Box & Whiskers do Consumo Responsavel
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O gréfico da Figura 08 permite comparar a média e o erro padrdo para mais de uma
variavel ao mesmo tempo e mostra a variacdo da intensidade do consumo responsavel em
funcdo de seus indicadores. Na sequéncia o indicador “Incentivo” aparece com maior média,
seguido do “Boicote”, “Impacto”, “CR_Total” e “Proximos”. O indicador “Pequenos”
apresentou menor média que os demais. No entanto, “Boicote” e “Proximos” apresentaram

maior dispersdo em relacdo aos demais indicadores.
5.4.1 Disposicao em Pagar Premium Socioambiental

A partir das perguntas consideradas no questiondrio quanto a disponibilidade do
individuo em pagar mais por um produto considerado socioambiental foi possivel estimar
uma média de 28.1% e DP de 25.78%. Constatou-se que 33,8% dos questionados estdo
disponiveis a pagar até 10% a mais por um produto socioambiental, 13.2% dispostos a pagar

até 20% a mais e 13.9% estdo dispostos a pagar de 50% até 110%. Apenas 4.4% dos
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questionados ndo estdo dispostos a pagar a mais por produtos considerados socioambientais.
O teste de gaussianidade indicou que a distribuicdo ndo é normal, ja que p € menor que 0.05.
Os numeros podem ser mais bem visualizados no grafico da Figura 09:
Figura 09: Indicador de Premium Total
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Na tabela 05 é apresentada a estatistica descritiva e o teste de gaussianidade dos

Indicadores de Premium Ambiental, Social e Total.

Tabela 5: Estatistica descritiva e teste de gaussianidade dos Indicadores de Premium
Ambiental, Social e Total.

. Estatistica Descritiva Kolmogorov-Smirnov
Indicador — - -
Media DP Min Max d p
~ AtéRS 100 351  34.44 0 101 022297 <01
::bmt"a" Até RS 1.000 263  31.35 0 200 023512 <01
MaisdeR$ 1Mil 203  26.32 0 103 029195 <01
~ AtéRS 100 362  34.99 0 101 022259  <.01
P;eorz.l';m Até RS 1.000 270  27.23 0 102 021873 <01
MaisdeR$ 1 Mil 235  27.81 0 103 025278 <01
Premium Total 281  25.78 0 102 017183 <01
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As médias em se pagar Premium Ambiental e Social de “Até R$ 100” foram as
maiores, M=35.1 e M=36.2, respectivamente. Enquanto que a disposi¢cdo em pagar Premium
de “Mais de R$ 1 Mil” apresentou as menores médias para Premium Ambiental (M= 20.3 e
DP=26.32) e para Premium Social (M=23.5 e DP=27.81). Ja a média de Premium Total foi de
28.1, com desvio padrdo de 25.78. O teste de gaussianlidade indicou que a distribuicdo nao é
normal, j& que p é menor que 0.05.

As medidas de disposicdo de se pagar Premium Socioambiental é de alta consisténcia
interna, com Alfa de Cronbach de .92. A tabela 06 apresenta a Matriz de Correlacdo para as

medidas de disposicdo de se pagar Premium Socioambiental.

Tabela 6: Matriz de correlacdo para as medidas de disposicao de se pagar
premium socioambiental.

Variével {1} {2} {3t {4 {51 {6}
_ Até RS 100 {1} 1.00
::bgﬁa Até RS 1.000 {2} 080 1.00
Maisde R$ 1 Mil {3} 0.60 0.78 1.00
Até RS 100 {4} 087 070 056 1.00
Premium Social Até RS 1.000 {5y 0.75 0.83 0.70 0.83 1.00

MaisdeRS 1 Mil {6} 052 068 085 064 080 1.00

Todas as correlagbes < 0.80 sdo estatisticamente significativas para 5%, porém, €
importante observar que as medidas mostraram maior correlagdo com a disposi¢cdo em pagar
Premium Ambiental de “Até R$ 1.000”. Enquanto que, o Premium Social mostrou-se mais
correlacionado com a disposi¢ao em pagar “Até R$ 100”.

Para melhor visualizar a comparacdo das disposicbes em pagar Premium
Socioambiental foi construido grafico da Figura 10. Nele é possivel visualizar a media e 0
desvio padrdo de todas as variaveis ao mesmo tempo e mostra a variacdo da intensidade de

Premium Socioambiental em fungéo de seus indicadores.

Figura 10: Box & Whiskers do Premium Socioambiental vs. Faixa de Preco
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Premium (%)

Total

Ambiental Até R$ 100 }
Ambiental R$ 101 - 1.000
Social Até R$ 100 |
Social R$ 101 - 1.000
Social Mais de R$ 1.000

m Média
[ Média +1.00*EP
Tipo de Premium vs. Faixa de Preco T meédia +1.96*EP

Ambiental Mais de R$ 1.000

Nota-se que o Premium Social de pagar “Até R$ 100” apresentou a maior média,
seguido de Premium Ambiental de “Até R$ 100”. A sequéncia mostra que quanto maior o
Premium menor a disposi¢do em pagéa-lo, seja Premium social ou Ambiental.

A Tabela 07 a seguir apresenta as correlagbes entre Indicadores de Premium

Socioambiental e de Consumo Responsével.

Tabela 7: Correlagdes de Spearman entre indicadores de premium e de consumo responsavel.
Consumo Responsavel

Boicote Incentivo Impacto Pequenos Proximos Total

Rho p Rho p  Rho P Rho p Rho p Rho p
. Até RS 100 011 021 005 054 005 053 041 019 009 027 -0.01 095
:;ebr?;ﬁt”;‘ AéR$1.000  -008 038 006 049 006 052 011 021 010 026 002 084

MaisdeRS 1 Mil 003 076 007 043 006 046 011 022 012 016 007 042

Até RS 100 010 024 013 014 005 055 001 087 001 092 -003 0.74

Premium Social Até RS 1.000 -006 052 009 020 004 063 004 067 007 042 000 098
Maisde RS I1Mil 003 076 014 011 007 044 004 067 010 025 005 058

Premium Total 006 052 010 024 006 048 007 044 010 024 001 087

A disposicdo em pagar Premium Socioambiental ndo teve correlagéo estatisticamente

relevante com nenhum indicador do Consumo Responsavel.
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A Tabela 08 apresenta a comparacao entre homens e mulheres quanto aos indicadores

de Premium e de Consumo Responsavel.

Tabela 8: Comparacao entre homens e mulheres quanto aos indicadores de premium e de
consumo responsavel.

Homens (n=56)  Mulheres (n=80) Teste Mann-

Indicador Whitney U
Média DP Média DP z p
Até RS 100 (%) 28.59 32,093 39.69 35478 -2.067 0.04
Premium Ambiental Até RS 1.000 (%) 27.98 38.142 2511 25762 -0.782 0.43
Mais de RS 1 Mil (%) 22.71 30.762 18.61 22760 -0.328 0.74
Até RS 100 (%) 28.36 30436 41.71 37.045 -2.164 0.03
Premium Social ~ Até RS 1.000 (%) 2323 26.627 2959 27.507 -1.697 0.09
Mais de RS 1 Mil (%) 24.45 30.803 22.88 25689 -0.730 0.47
Premium Total 25.89 26.822 2960 25.089 -1.337 0.18
Boicote (1-5) 3.93 0.938 3.79 0.970 0.924 0.36
Incentivo (1-5) 412 0.672 4.05 0.702 0.596 0.55
Consumo Impacto (1-5) 389 0648 376 0675 1031 030
Responsavel
Pequenos (1-5) 3.54 0.743 3.51 0.758 0.231 0.82
Proximos (1-5) 3.67 1.001 353 0.871 1.030 0.30
CR Total (1-5) 3.85 0.567 3.75 0.565 1.166 0.24

A comparacao entre homens e mulheres apresentou correlagdes significativas, apenas,
para a disposicdo de pagar “Até R$ 1007, seja Premium Ambiental ou Social. Além disso,
identificou-se que as mulheres sdo mais dispostas a pagar Premium Socioambiental que os
homens. Quanto a disponibilidade em pagar Premium Ambiental de “Até R$ 1007, as
mulheres apresentaram M=39.69 e DP= 35.48, enquanto 0os homens apresentaram M=28.59 e
DP=32.09, bem abaixo das mulheres. J& para Premium Social as mulheres apresentaram
M=41.71 e DP=37.04 e os homens M=28.36 e DP=30.44. Quanto aos indicadores de
Consumo Responsével, nenhum apresentou diferencas estatisticamente significativas entre
homens e mulheres.

No grafico da Figura 10 vé-se o escalograma bidimensional resultante de um
escalonamento multidimensional (técnica SSA — métrica Manhattan City-Block) referente a
correlacdo entre 26 variaveis trabalhadas neste estudo.

Figura 11: Escalograma da Estrutura do Consumo Responsavel dos Pesquisados



SSA 4D - Distancia Manhattan City-Block - Amalgamacéo de Ward - Alienacdo=.15

100

Dimensao 2

Estabﬁidade
Cconsumo Consumo
Moral Esclarecido
Conscienciosida - CR . 2
N 0S92y dianilida g . penda
Traﬂgao UniversBso L [ ] P
u Saber Identificar
. Produtos Responsaveis
Conformidade z n a
] Segu.ran(;a Benevgléncia . p,ewl;}“g%f’g{%ﬂacg%gmes
. névi
Alslﬂufa;magéo
| |

Autodete.rminagéo

Hipercultura
™

Extroversao
Gastos )
. . Impulsividade
Consumo Irresponsavel em C%mpras
Hedonismo .
Realizagéo ilmglgqao
Moder
[ ]
Dimenséo 1

O escalograma obtido na anélise multidimensional mostrou-se estatisticamente

aceitavel (Alienacdo=.15), revelando que determinadas variaveis se relacionaram mais entre si

do que com as demais, formando trés facetas que indicam comportamentos diferentes de

consumao.
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6 DISCUSSAO

Como mencionado na se¢do 1, o objetivo desta pesquisa é aprofundar o conhecimento
sobre Consumo Responsavel e uma possivel relacdo que possa existir entre 0 mesmo e 0s
valores humanos, personalidade do individuo, atitudes e decisfes sobre o consumo, nivel de
informacao sobre os problemas socioambientais, QI e Hipercultura.

Nesta secdo serdo discutidos os achados da pesquisa.

6.1 Situando o Consumo Responsavel

Sabe-se que 0 mundo passa por transformacfes severas, com impactos sociais e
ambientais alarmantes, que trazem a tona a discussdo sobre 0 uso irresponsavel dos recursos
naturais. Diante disso tem ganhado forga em todo mundo movimentos pelo consumo
responsavel. Cada vez mais pessoas baseiam suas decisdes de compras no efeito ou impacto
do produto no meio ambiente e na sociedade (RIBEIRO KAKUTA, 2008; RIBEIRO;
VEIGA, 2011).

Apesar de ser um tema recente na literatura académica (CAMPQOS, 2010), alguns
trabalhos relevantes foram produzidos na tentativa de entender o fenémeno do Consumo
Responsével, também denominado de Consumo Consciente, Societal ou Sustentavel
(PORTILHO, 2010). No entanto, esses conceitos apresentam algumas diferencas bésicas,
como pOde ser visto na figura 1 da pagina 28 deste trabalho. Devido a confusdo teorica diante
de tantos conceitos semelhantes, mas néo idénticos, utilizou-se neste trabalho o conceito

apresentado, depois de uma intensa revisdo tedrica no capitulo 2:

O comportamento do consumidor que se engaja no consumo de bens e servigos
capazes de prover satisfacdo com 0s menores custos possiveis para sociedade e para 0 meio
ambiente, preocupando-se com as geracOes presentes e futuras e utilizando seu poder de

compra para disseminar ideias em favor da sustentabilidade social e ambiental.
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Ou seja, € o ato de escolher 0 que consumir baseado na avaliacdo de qual impacto este
consumo podera gerar na sociedade e no meio ambiente. E claro que esse modo de consumir
afeta consideravelmente o comportamento das empresas, 0 modo como as mesmas fabricam
seus produtos e lidam com exigéncias e necessidades de seus consumidores. Pesquisas
sugerem que empresas que ndo se preocupam com 0 impacto de sua producdo no meio-
ambiente, praticam trabalho escravo, ou outras atitudes antiéticas, perdem espago para
concorréncia e sao penalizadas pela sociedade civil, através de multas ou boicotes. Com isso,
o0 entendimento da importancia da responsabilidade social e ambiental esta crescendo entre as

empresas (ENGEL, BLACKWELL; MINIARD, 2005; PINTO, 2011).

6.2 Evidéncias de um Consumo Responsavel

Pesquisas ao longo dos Gltimos 30 anos sugerem um aumento do nivel de preocupacao
por parte da populacdo com questbes ambientais e sociais. O final do século XX apontou
problemas com os quais a sociedade precisa lidar neste novo século. Comeca a ser
questionado o papel do ser humano para a sustentabilidade do planeta.

As catastrofes naturais, as desigualdades sociais comecam a chamar a atencdo das
pessoas. Uma preocupacdo nao s6 de grupos ambientalistas, mas econémica, cientifica e
politica. Fato que gera diversas reacfes como a realizacdo de conferéncias ambientais, as
sansdes feitas a paises que ndo reduzem a poluicdo, politicas internacionais de reducdo das
desigualdades sociais e etc. Sdo acdes e reacdes que afetam 0 modo como o individuo enxerga
0s problemas ambientais e sociais neste século.

Os achados desta pesquisa véo de encontro com essas mudancas. Identificou-se que as
pessoas estdo mais preocupadas com as questdes ambientais e sociais.

O presente trabalho identificou também um namero elevado de pessoas da amostra
gue praticam o Consumo Responsavel (vide Grafico 04, p. 79). Mais de 69% das pessoas

pesquisadas encontraram-se entre os niveis 3 e 5, de uma escala de 1 a 5, dos niveis de
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Consumo Responsavel. Esses achados corroboram pesquisas anteriores que constataram um
aumento da consciéncia dos consumidores perante 0s impactos de seu consumo no meio
ambiente natural e social (BEDANTE, 2011; CAMPOS, 2011). Identificando um consumidor
com um novo modo de perceber sua relagdo com o meio ambiente e com a sociedade.

Este consumidor, segundo pesquisas realizadas na Europa e nos EUA (HINES;
AMES, 2000; PELSMACKER et al., 2005), também esta mais disposto a pagar mais por um
produto de comércio justo e solidario ou produtos advindos de empresas com reputacao
responsavel.

Nesta pesquisa, quando perguntados sobre sua disposicdo em pagar Premium, 33,8%
da amostra estdo dispostos a pagar até 10% a mais por um produto responsavel. Apenas 4,4%
dos pesquisados ndo estdo dispostos a pagar Premium Socioambiental, enquanto que quase
14% estdo dispostos a pagar entre 50 e 110% a mais por um produto de origem responsavel.

Esta disposicdo é maior em mulheres do que em homens para Premium de “Até R.$
100”. Sugerindo que mulheres estdo mais dispostas a pagar Premium quando os produtos
forem de baixo preco, ou seja, em compras baratas.

Este consumidor gasta mais com alimentacdo. Ou seja, gasta maior parte do seu
dinheiro mensal em empresas como supermercados, padarias, restaurantes e etc. Em segundo
lugar nos gastos mensais dos pesquisados fica 0 consumo com artigos de beleza e higiene.
Gastos com lazer e transporte também sdo relevantes. Os gastos com habitacdo apresentou a
menor média, isso pode ser explicado pelo fato da amostra ser composta por estudantes
universitarios que, em sua maioria, moram com 0s pais.

O escalonamento multidimensional apresentou correlagdes entre variaveis formando
trés facetas diferentes de comportamento de consumo. Identificando que cada comportamento
é influenciado por variaveis distintas. Esses comportamentos foram divididos entre Consumo

Moral, Consumo Esclarecido e Consumo Irresponsavel.
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6.2.1 Consumo Responsavel Moral

Nesta faceta esta presente a varidvel de Consumo Responsavel Total que se mostrou
correlacionada com algumas variaveis trabalhadas neste estudo. Estas variaveis combinadas
apresentam caracteristicas proprias que identificam uma correlacdo entre o Consumo
Responsavel e os valores morais. Por isso, denominou-se: Consumo Moral.

O estudo evidenciou que o Consumo Moral esta correlacionado com Idade, Valores
Morais e algumas dimensdes de Personalidade. As correlagdes mostraram que quanto maior a
idade, mais elevado é o nivel de consumo responsavel moral, ou seja, quanto mais velho for o
individuo mais propenso a pratica de consumo responsavel moral ele vai ser. Esta correlacéo
também é encontrada nos trabalhos de Markes (2011), Souz e Benevides (2005), Francois-
Lecompte (2006) e Roberts (1996). A ligacao entre valores morais € consumo responsavel é
encontrada nos estudos de Mowen e Minor (2003), Campos (2010), Pinto (2010) e Coelho et
al. (2006). Ja as evidéncias que relacionam personalidade com consumo sdo encontrados em
alguns trabalhos de Mowen et al. (2000; 2001; 2003), de Monteiro et al. (2006, 2008, 2009),
de Basso e Espartel (2011) e de Balderjahn (1988).

Neste trabalho, quanto aos valores morais baseados na escala de Schwartz (ver Figura
2, p. 56), os achados revelaram a presenca dos eixos Benevoléncia e Universalismo da
dimensdo Autotranscedéncia no tipo de consumo responsavel moral. Sdo valores que
enfocam a preocupacdo com o bem-estar das pessoas mais proximas e valorizam a protecédo
da natureza e a preocupacdo com a sociedade. Prezam a harmonia e o equilibrio entre
individuo e sociedade. Esses achados confirmam estudos anteriores sobre a presenca desses
valores em individuos que procuram consumir de forma responsavel.

Foi observada também a presenca do eixo Autodeterminagdo da dimensdo Abertura a
Mudanca. Este eixo corresponde ao desejo por autonomia e independéncia. N&o se esperava

relacdo direta com o consumo responsavel. J& que a literatura a respeito ndo identificou
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correlacdo. No entanto, este valor humano ligado ao consumo responsavel pode ser explicado
pelo fato de que para ser um consumidor responsavel € preciso ter pensamento e acéo
independente que possibilite uma escolha de compra mais consciente e um destino mais
responsavel do que é consumido.

Outra correlacdo forte dos valores humanos com a faceta de Consumo Moral foi a
relacdo entre esse tipo de consumo com os valores da dimensdo Conservacado. Todos 0s
valores dessa dimensdo estdo correlacionados com esse tipo de consumo responsavel. Os
eixos seguranca, conformidade e tradicdo priorizam, respectivamente, a estabilidade e
harmonia social; evitar acGes que podem magoar outros ou violar as expectativas sociais; e
com a cultura da sua regido. Esses valores vdo de encontro com a teoria do consumo
responsavel e sdo valores que prezam 0 respeito e harmonia  entre
individuo/natureza/sociedade.

Quanto as dimensdes de personalidade, o Consumo Moral mostrou-se relacionado
com o traco Agradabilidade, que envolve a capacidade de ser agradavel, generoso,
demonstrar respeito e cooperacdo com 0 proximo. Esta correlagdo é esperada, por sua
proximidade com os principios do consumo responsavel. J& que todas as caracteristicas desse
traco da personalidade sdo condizentes com as caracteristicas esperadas em um individuo que
pratica esse tipo de consumo. O traco de personalidade Conscienciosidade, (ser metddico,
organizado, responsavel e autodisciplinado) mostrou-se presente em conjunto com
Agradabilidade, esta combinacdo de caracteristicas possibilita um comportamento pro-
consumo responsavel.

Outro traco de personalidade correlacionado com o consumo moral foi Estabilidade.
Esse traco estd presente em pessoas com estabilidade emocional, autoconfiantes e seguras.

Sua relagdo com o Consumo Moral pode ser explicada, j& que pessoas com estabilidade
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emocional sdo mais propensas a ter uma vida social saudavel, mais presente das questdes em
torno das pessoas que conhece, com os problemas dos outros e etc.

Ao contrario do que a literatura sobre o assunto sugere os tracos Extroversdo e
Abertura ndo apresentaram correlagdo com o consumo responsavel e ndo estdo presentes na
faceta de Consumo Moral.

Dessa forma, pessoas que boicotam empresas que ndo se preocupam com 0 meio
ambiente, que preferem adquirir produtos do comércio justo, que privilegiam produtos
advindos de comércio de bairro e lojas pequenas, entre outras coisas, sdo consumidores com
valores universais de preocupac¢do com a hatureza e a sociedade, que se preocupam com 0
futuro do planeta e com a continua¢do da humanidade. Sdo também pessoas que possuem
tracos de personalidade (Agradabilidade, Conscienciosidade, Estabilidade) que, quando
combinados, formam uma pessoa propensa aos principios do Consumo Responsavel. Além

disso, esse tipo de consumo é mais propenso em pessoas mais velhas.

6.2.2 Consumo Responsavel Esclarecido

O estudo identificou relacdes entre determinadas varidveis que formaram uma faceta
especifica demonstrando outro tipo de Consumo Responsavel. Este é caracterizado pela
disponibilidade de pagar Premium Socioambiental, nivel de QI, Renda Per Capita,
Hipercultura, Fontes de Informacdo, Conhecimento sobre produtos do comércio justo,
Importancia dada aos atos individuais e tracos da Abertura. Por concentrar essas variaveis
cognitivas, denominou-se de Consumo Esclarecido.

Considerou-se neste trabalho, baseando-se na literatura existente, que a
disponibilidade em pagar Premium Socioambiental é parte importante do Consumo
Responsavel. Isto porque, pagar mais por um produto por ele ser originado do comércio justo,
ou se parte do lucro de suas vendas for revertida para pessoas carentes ou, até mesmo, se 0

produto custar mais caro pelo fato de ser produzido seguindo leis e normas de
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sustentabilidade ambiental também & consumir de modo responsavel, seguindo os principios
deste tipo de consumo.

No entanto, este indicador ndo se mostrou correlacionado com o indicador de
Consumo Responsavel utilizado nesta pesquisa. Uma das raz6es que pode ser pelo fato de que
no indicador de Consumo Responsavel ndo estd presente a dimensdo de pagar mais por
produto advindo do comércio responsavel.

A disponibilidade em pagar Premium Social esta altamente correlacionada com o
numero de fontes de informagdo. Um consumidor mais informado com as questfes ambientais
e sociais de seu pais e do mundo é mais propenso a pagar Premium. Ou seja, o individuo
adere a esse tipo de consumo pelo fato de estar mais atento as questdes de ordem social,
econbmica, politica e ambiental. Nao sé informacéo importa, mas também o nimero de fontes
de informacdo. Quanto maior a quantidade e mais variadas forem as fontes de informacéo,
mais este consumidor vai estar ciente das questdes socioambientais e mais propenso a agir de
forma a diminuir os efeitos de seu consumo ou ajudar de alguma forma.

Esse consumidor também sabe identificar produtos ou servicos que sdo mais
ecolégicos ou ambientalmente responsaveis e 0s que sdo mais solidarios e socialmente
responsaveis também. Demonstrando que é muito bem informado quanto as questdes
socioambientais, devido a quantidade e variedade de fontes de informacéo que acessa, 0 que
possibilita o mesmo saber identificar os produtos advindos de um comércio
socioambientalmente responsével.

Outra variavel importante para o0 Consumo Esclarecido € a variavel QI. A correlagdo
esperada entre o Coeficiente de inteligéncia e 0 Consumo Responsavel foi confirmada. No
entanto, ligada a disposicdo em pagar Premium Socioambiental. A presenca desta variavel na
faceta de Consumo Responsavel Esclarecido reforca a ideia de que este € um tipo de consumo

realizado por individuos com QI mais alto, propenso a tomar uma decisdo de compra mais
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racional, informar-se sobre os efeitos de seu consumo e preocupar-se com a sociedade por
saber que seus atos podem afetar o planeta de diversas maneiras.

A importancia dada aos atos individuais no futuro do planeta foi outra variavel
encontrada no consumo denominado esclarecido. Um individuo que pratica um Consumo
Esclarecido considera que seus atos individuais afetam a economia, a justica social e 0 meio
ambiente. Seja a nivel nacional ou global. Por ter QI alto e ser bem informado das questdes
socioambientais ele tem uma visdo mais ampla sobre o que acontece no mundo e de como
pode afetar a sustentabilidade do planeta.

Outra caracteristica relevante encontrada no Consumo Responsavel Esclarecido foi a
presenca do traco de personalidade Abertura. Este traco € encontrado em individuos de mente
aberta, disposto a aprender coisas novas, cientifico e cultural. Este traco de personalidade
permite o individuo procurar novos conhecimentos, querer estd sempre informado, estudar o
gue ndo entende, e esta intimamente ligado as outras variaveis encontradas neste tipo de
consumo. Um individuo com este traco de personalidade €, em conjunto com as outras
variaveis citadas, um consumidor responsavel esclarecido disposto a pagar mais por um
produto ou servico por ele ser socioambientalmente responsavel.

A variavel Hipercultura também se mostrou relevante no Consumo Responsavel
Esclarecido, confirmando a correlacdo esperada neste estudo. O que pode justificar esta
correlacdo é o fato da Hipercultura influenciar variaveis psicoldgicas e exercer papel relevante
nas mudancas de comportamento dos individuos ao longo das décadas pds revolucgdo digital e
informacional. A segunda metade do Seculo XX testemunhou esta revolugéo tecnologica sem
precedentes onde, em poucas décadas, o computador pessoal, a Internet e a computacéao
movel passaram de novidades de laboratdrios avancados para elementos presentes na vida da
maioria da populacdo mundial (JULIAN, 1996; KELLER; KUMAR, 1999; IN-STAT MDR,

2003).



109

Tal transformacdo implica em mudancas significativas nas relagbes de producédo, na
sociedade e na cultura como um todo, caracterizando a chamada “Era Digital”, a qual esta
ligada a impactos importantes sobre o pensamento humano (PAPADAKIS; COLLINS, 2001;
TAPSCOTT, 1998; 2003). Segundo esta perspectiva, a partir do dominio do uso das TIC e de
suas logicas e conceitos matematico-cientificos, além dos seus fenémenos sociais e culturais
correlatos, surge um conjunto de novas formas de pensar e agir denominado Hipercultura
(SOUZA; ROAZZI, 2007; SOUZA; SILVA; ROAZZI, 2010).

A Hipercultura influencia fatores como QI, valores e personalidade. Determinadas
acles de um individuo hipercultural como, inclusdo social via tecnologia e orientacdo global,
sensibilidade aos interesses do mundo corporativo e liberdade de expressdo, condizem com
atitudes esperadas de um consumo responsavel esclarecido. Sao individuos mais “antenados”
ao que acontece no seu pais e no mundo, com alta capacidade de socializacdo através das
diversas tecnologias, mais livre para expor ideias e reivindicar direitos e, portanto, mais
propenso a consumir de modo mais responsavel e pagar a mais por um produto ou servigo
socioambiental.

Os individuos que nasceram em plena Era Digital, hoje com idade em torno dos 30
anos, apresentam caracteristicas psicolégicas especificas que vdo ao encontro com esse tipo
de consumo. Por exemplo, grande aceitacdo da diversidade (género, orientagdo sexual,
religido, politica etc.), 0 que gera uma preocupacdo e interesse pelas lutas e movimentos
sociais em prol da melhoria de vida da populagdo. S&o individuos que possuem ideologias
valorizando direitos e liberdades individuais. Todas elas caracteristicas que se alinham a um
comportamento de consumo esclarecido.

Cabe lembrar que a variavel Hipercultura revelou-se equidistante das varidveis de
Consumo Responsavel Total e Disponibilidade em pagar Premium Socioambiental e

praticamente na linha diviséria das duas facetas no grafico de escalonamento
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multidimensional. Isso demonstra a sugestiva influéncia que o fendbmeno da Hipercultura tem
no comportamento de consumo responsavel, seja ele de cunho mais moral ou mais
esclarecido.

A Renda Per Capita mostrou-se correlacionada com as varidveis citadas acima (ver
Figura 11). Pode-se entender que o0 Consumo Responsavel Esclarecido é exercido por pessoas
com maior renda, classes A e B. Ou seja, quanto mais dinheiro o individuo tiver mais
propenso a ser um consumidor disposto a pagar Premium por produto ou servico
socioambientalmente responsavel.

Ao que tudo indica, um Consumidor Responsavel Esclarecido é aquele mais disposto a
pagar Premium Socioambiental, tem acesso a uma variedade de fontes de informacéo sobre as
questdes ambientais e sociais, sabe identificar produtos ou servigcos socioambientais, tem QI
elevado, sabe que seus atos pessoais podem afetar o ambiente natural e social, € propenso a
conhecer coisas novas e adquirir novos conhecimentos, € um individuo hipercultural, além de
corresponder a classes sociais mais altas.

Nota-se que este tipo de consumo € exigente, envolvendo ser informado, com alto
poder de compra, consumir de maneira racional, gostar de saber o que estd comprando e estar

disposto a pagar mais por um produto ou servigo socioambiental.
6.2.3 Consumo Irresponsavel

A terceira faceta formada através do escalonamento multidimensional denominou-se
de Consumo Irresponsavel por compreender variaveis que sdo inversas ao comportamento de
Consumo Responsavel, seja Moral ou Esclarecido.

Este tipo de consumo comporta determinados valores morais, tragos de personalidade
e comportamentos de compra compulsivos.

Quanto aos valores morais, identificou-se correlagcdo dos eixos Poder e Realiza¢éao da

dimensdo Autopromocdo com o consumo dito irresponsével. Esses achados confirmam as
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pesquisas anteriores que apontam esses valores como contrarios a um consumo socialmente
responsavel.

O eixo Poder esta relacionado ao dominio sobre as pessoas e a importancia dada ao
status social, o eixo Realizacdo privilegia 0 sucesso pessoal e a aprovacdo social. Esses
valores estdo associados a satisfacdo imediata e beneficios sociais e conservacdo do status.
Dessa forma, individuos com esses valores sd0 menos propensos a se preocuparem com as
consequéncias de seu consumo para o planeta e para sociedade e, dessa forma, s&o menos
dispostos a pagar Premium Socioambiental. Esses valores sdo avessos ao Consumo
Responsavel e exerce uma relacdo inversamente proporcional. Quanto maior o nivel desses
valores no individuo, menor seu compromisso com o consumo responsavel.

Da dimensdo Abertura a Mudanca foram associados ao Consumo Irresponsavel, os
eixos Hedonismo e Estimulacédo. O primeiro comporta a necessidade de obtencédo de prazer e
gratificacdo, o segundo esta relacionado a necessidade de motivacdo por novidades e desafios
na vida. Esta associagdo pode ser explicada pelo fato de Hedonismo apresentar a necessidade
de obtencdo de prazer. Este prazer, na sociedade de consumo, é obtido através do consumo.
Entdo, quanto mais o individuo consumir, mais prazer ele ira obter. O eixo Estimulagdo
aparece associado porque através do consumo sem limites, da obtencdo de bens materiais, 0
individuo pode preencher a necessidade por novidades e desafios na vida.

Quanto as dimensdes de Personalidade, apenas um traco mostrou-se correlacionado
com o Consumo Irresponsavel: Extroversao. Este traco caracteriza o individuo como sociavel,
assertivo, ambicioso, expressivo etc. Sua relagdo com o Consumo Irresponsavel pode ser
explicada pelo fato deste trago quando ligado a valores morais e as outras variaveis desta
faceta, como impulsividade nas compras, pode formar um individuo que precise consumir
para ser sociavel e confirmar seu status social, que consome pela necessidade de expressar sua

riqueza ou bens materiais.
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Para confirmar este tipo de consumo, o irresponsavel, os achados revelaram a
associacdo entre valores morais e tracos de personalidade especificos e o fato de que esse tipo
de consumidor costuma gastar mais que o planejado. Além disso, costuma ser impulsivo no
momento da compra. Dessa forma, ndo pensa sobre as consequéncias de sua compra para o
planeta nem para a sociedade e compra mais do que precisa. Seu comportamento de consumo
ndo reflete a preocupacdo em diminuir os danos causados ao meio ambiente e a sociedade.
Esse tipo de consumidor age de maneira inversa ao consumidor responsavel e vai contra os
principios de sustentabilidade. Vieira (2006) define o consumidor irresponsavel como aquele
individuo que “ndo leva em consideracdo as consequéncias publicas ou privadas de seu
consumo e/ou que ndo intenciona usar seu poder de compra para provocar mudanga social”
(VIEIRA, 2006, p. 22).

Os achados da pesquisa mostram que o Consumo Irresponsavel € marcado pela
impulsividade nas suas compras, pelo gasto além do planejado, por valores morais e tracos de
personalidade que condicionam a um comportamento avesso ao um Consumo Responsavel,

que Se preocupe com as consequéncias do consumo para 0 meio ambiente e para a sociedade.

6.3 Impactos do Consumo Responsavel nas Empresas

No presente trabalho foram constatados diversos indicios de um Consumo
Socialmente Responsavel. A grande maioria da amostra obteve altos indices de consumo
responsavel identificado como Moral e mostraram-se dispostas a pagar em média 10% a mais
por um produto de origem solidaria ou do comércio justo. Identificou-se que o publico
feminino esta mais disposto a pagar Premium, desde que seja com produtos de baixo custo.

Empresas de varejo, cujos produtos sdo de custo menor, sdo aquelas que os
consumidores gastam mais e estdo mais propensos a pagar Premium Socioambiental.

Empresas do ramo da alimentacdo e/ou higiene e beleza, como restaurantes, supermercados,
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padarias, saldes de beleza e estética e lojas de cosméticos, sdo as mais frequentadas pelos
consumidores estudados, sendo nestes tipos de empresas que o consumidor estudado gasta a
maior parte do sua renda mensal.

Empresas com essas caracteristicas e que se preocupam com a origem de seus insumos
e o destino de seus dejetos, procuram oferecer produtos advindos do comércio justo, ou
possuem projetos de caridade, por exemplo, podem alcancar maior fidelizacdo dos seus
clientes e conservacdo dos lucros se investirem em a¢des como essas.

Esses achados confirmam a literatura sobre o assunto que aponta o crescimento do
consumo responsavel no mundo inteiro. Cabe aqui acrescentar que esta pesquisa identifica
dois tipos de comportamento de consumo responsavel. Aquele que consome de modo
responsavel movido por seus valores morais e por certos tracos da personalidade. Este
consumidor boicota empresas que sdo socialmente responsaveis, incentivam a compra de
produtos advindos de lojas de bairro e que sejam produzidos na regido onde mora e procura
diminuir o impacto de seu consumo no meio ambiente.

O outro tipo de consumidor identificado é aquele que esta disposto a pagar Premium
por um produto ou servigo, € um consumidor bem informado, que sabe identificar produtos
socioambientais e esta aberto a novidades. Por isso, € perfeitamente capaz de julgar quando o
produto ou servico esta seguindo os principios de sustentabilidade ambiental ou se a empresa
realmente esta revertendo os lucros de um produto socialmente responsavel para projetos
sociais.

Pode-se se dizer, como outras pesquisas sugerem, que empresas que vinculam sua
imagem a agOes socioambientais estdo percebendo ser vantajoso e lucrativo. Utilizam seu
nivel de responsabilidade como critérios de segmentacdo (GONZALES, 2008). Entender o

consumidor como parceiro é fundamental para as empresas. E mais que isso, 0 sucesso das
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organizacOes estd ligado a valorizacdo desse tipo de consumidor e ao seu alinhamento a

necessidade de um desenvolvimento mais sustentavel.
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7 CONCLUSOES

O presente capitulo apresenta as principais conclusGes que se podem tirar das analises
estatisticas deste trabalho. Bem como limites, limitacdes e recomendacdes da pesquisa, tendo
em vista que a mesma é desenvolvida para que haja um entendimento e a resolugdo dos

questionamentos levantados pelo pesquisador ao longo da construcdo do estudo.

7.1 Contribuicdes Teoricas

Esta dissertacdo buscou investigar as relacGes existentes entre o Consumo
Responsavel, Valores Morais, Personalidade, Nivel de informacgéo e conhecimento sobre o
Consumo Responsével, Atitudes e habitos de Consumo, QI e Hipercultura. Neste sentido,
foram visitadas as teorias referentes a questdo ambiental, bem como todas as outras referentes
as variaveis estudadas.

Os resultados alcancados com esta pesquisa fornecem implicagdes diversas.
Concentrando-se nas implicacdes académicas e tedricas pode-se dizer que estas estdo
relacionadas ao desenvolvimento da teoria de marketing, especificamente sobre o
comportamento do consumidor, e das teorias sobre 0 Meio Ambiente e a sustentabilidade.

Analisando atentamente a literatura nacional relacionada aos estudos de marketing e
Meio Ambiente verifica-se que, em sua maioria, 0s estudos causais tém sido insuficientes. Em
nivel global isto ndo é diferente, sabe-se que pesquisas que relacionam comportamento do
consumidor e responsabilidade socioambiental ainda sdo poucas e concentradas em alguns
paises da Europa e nos EUA. Desta maneira, este estudo se inseriu no contexto brasileiro e
nordestino da pesquisa de marketing na tentativa de suprir esta lacuna existente sobre a

relacdo entre comportamento do consumidor e questdes socioambientais.
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Esse esforco foi feito em funcdo da necessidade de se verificar que fatores influenciam
o consumidor responsavel, bem como verificar a existéncia de relacfes entre variaveis ainda
ndo estudadas junto ao Consumo Responsavel, como QI e Hipercultura, por exemplo.

A partir das anlises das equacdes estruturais realizadas na sessdo 6 deste trabalho foi
possivel identificar a existéncia de um consumo responsavel entre os pesquisados, bem como
o perfil desse consumidor. Puderam-se verificar as correlagdes existentes entre variavel
dependente e as demais variaveis independentes. Através de um escalonamento
multidimensional foi possivel identificar correlacdes de variaveis que se relacionam entre si
formando trés facetas de comportamento de consumo: Consumo Responsavel Moral,
Consumo Responsavel Esclarecido e Consumo Irresponsavel.

Muitos achados véo ao encontro da literatura existente sobre o assunto. Constatou-se a
existéncia de um consumidor responsavel, disposto a pagar Premium Socioambiental e
preocupado com as questdes ambientais e sociais, sendo as mulheres mais propensas a pagar
Premium socioambiental, deste que seja em compras pequenas. Identificou-se também que é
um consumidor que gasta mais com alimentacéo e produtos de beleza e higiene e que quanto
mais velho, mais responsavel no consumo é o individuo.

Quanto aos valores morais, confirmou-se a presenca esperada dos eixos Universalismo
e Benevoléncia. Além desses, nesta pesquisa identificou-se a presenca dos valores do eixo
Autodeterminacéo da dimensdo Abertura a Mudanca. Revelaram-se significativos também
os valores dos eixos Tradi¢cdo, Conformidade e Seguranca da dimensdo Conservacao. Outra
correlacdo que se confirmou foi a relacdo entre as dimensdes da personalidade e o consumo
responsavel. Indicando a relevancia que os valores humanos e a personalidade do individuo
tém para explicar o comportamento do consumidor.

Revelou-se significante o numero de fontes de informag&o, o conhecimento sobre as

questdes socioambientais, o QI e os niveis de Hipercultura do individuo quando



117

correlacionados com a disponibilidade em pagar Premium Socioambiental, formando uma
maneira especifica de consumir denominada de Consumo Responsavel Esclarecido.
Identificou-se também outra forma de consumo, o irresponsavel. Caracterizado por possuir
tracos da personalidade que vao contra os principios do Consumo Responsavel, apresentar
impulsividade nas compras e descontrole nos gastos.

Uma das principais contribui¢des desse trabalho esta no fato do mesmo reunir diversas
variaveis independentes que podem explicar tipos diferentes de consumo e explicar o
consumo responsavel de um modo mais estruturado e enriquecido de detalhes. Demonstrando
a complexidade que envolve o comportamento de consumo de um individuo.

Outra contribuicdo estd na apresentacdo de dois tipos diferentes de consumo
responsavel. Ambos seguem os principios do Consumo Responsavel, mas de maneiras

diferentes e influenciados por variaveis distintas.

7.2 Contribuictes Gerenciais

A partir deste estudo serd possivel um canal de conhecimento que auxilie no
entendimento mais aprofundado do perfil de um consumidor socialmente responsavel. Dessa
forma, as organizacdes podem capturar as informacdes que lhe forem pertinentes e melhor
atuar em seu setor econémico. Sabendo que conhecer o seu consumidor é fundamental para
qualquer empresa, na visao de um gerente de marketing, esse estudo mostra-se relevante pois
verifica que a existéncia de um consumidor preocupado com as questfes ambientais e com
habitos de consumo que seguem 0s principios de um consumo responsavel é algo a ser levado
em consideragdo na adogdo de uma estratégia de marketing, bem como em todos o0s
departamentos e processos de uma empresa. Podendo alinhar as suas atividades a uma

maneira mais socioambientalmente responsavel de exercer suas atividades.
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Identificou-se a existéncia de consumidores que buscam mais que produtos de boa
qualidade e/ou menor preco. Produtos e servicos que se relacionam com um menor impacto
do consumo no meio ambiente e na sociedade é algo que, como foi observado, tem peso nas
decisbes do consumidor. As questBes ambientais, cada vez mais, tem ganhado espaco e
influenciando as ac6es e escolhas do consumidor.

Assim sendo, fica clara a contribuicdo tedrico-empirica desse trabalho, ja que todos 0s
objetivos propostos foram alcancados. Diante de todas as evidéncias, assume-se como
verdadeira a premissa dessa pesquisa em gquando da existéncia de um consumo responsavel,
com caracteristicas distintas e complexas que puderam ser visualizadas através de andlises
estatisticas da amostra e cujos resultados podem influenciar o modo como as empresas lidam
com seus consumidores, com a sociedade e meio ambiente natural nos quais estao inseridas.

Obviamente que essas conclusfes tedricas e praticas devem ser consideradas dentro

das limitacGes encontradas ao longo desta pesquisa e que serdo abordadas a seguir.
7.3 Limitacdes do Estudo

Uma pesquisa invariavelmente possui limitacGes, neste estudo ndo foi diferente. A
primeira limitacdo que pode ser considera € referente a literatura a respeito do Consumo
Responsavel, ainda muito emergente. Tendo em vista que a maioria dos estudos realizados
confundem as tipologias existentes de consumo (verde, consciente, societal, solidario,
sustentavel, responsavel, ético) ou seguem teorias restritas ao comportamento do consumidor.
Nesta pesquisa optou-se por trabalhar uma teoria e utilizar um conceito de Consumo
Responsavel que compilasse, de forma coerente, 0s conceitos sugeridos na literatura.
Conceito este construido para fins desta pesquisa depois de uma revisdao bibliografica
profunda.

Outra limitacdo de pesquisa encontrada foram os poucos trabalhos na literatura

nacional e internacional com relacdo a perspectiva utilizada, disponivel na internet,
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prejudicando a construcdo do referencial tedrico, principalmente no que se refere as variaveis
que influenciam esse tipo de consumo. A maioria dos trabalhos relaciona o consumo
responsavel a apenas uma variavel, como valores morais ou personalidade. No entanto, o0 que
€ uma contribuicdo da pesquisa para area também é uma limitacdo. O estudo com varias
varidveis distintas sendo testadas ao mesmo tempo é um trabalho complexo que aumenta o
nivel de detalhes, mas dificulta a capacidade de explicacao.

Outro fato que pode ser considerado limitador foi a utilizacdo de uma amostra nao
probabilistica (de conveniéncia) composta por estudantes universitarios de faculdades
particulares e universidades publicas da cidade do Recife/PE. Esta amostra se encaixa em uma
pequena parcela da populacdo brasileira que desfruta de niveis socioeconémico e cultural
diferenciados. Desse modo, a capacidade de generalizacao desta pesquisa fica comprometida.

Quanto a coleta de dados, houve uma limitacdo para disponibilidade do universo da
amostra devido a greve nas Universidades Federais brasileiras em 2012. Isso dificultou o
acesso aos alunos e tornou-se um fator limitante para 0 aumento da amostra.

Outro fator de limitacdo foi o erro de transcri¢cdo ocorrido no momento da adaptacao
do questionario de Consumo Responsavel (FRANCOIS LECOMPTE; VALETTE-
FLORENCE, 2006) para o contexto brasileiro. Na questdo 16 do questionario (Dar
preferéncia aos produtos europeus, quando existe opgdo entre estes e produtos provenientes
doutros continentes.) a palavra “europeus” deveria ter sido trocada pela palavra “brasileiros”.
Dessa forma, por entender que este fato comprometeria as respostas dos pesquisados e
consequentemente os resultados da pesquisa, esta variavel foi eliminada no momento da

analise. Acredita-se, porém, que este impacto deve ser minimo.

7.4 Sugestoes para Estudos Futuros
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Sugere-se que esta pesquisa seja replicada em universos com amostras diferentes,
tendo como respondentes pessoas com perfis distintos dos pesquisados neste estudo. Podendo
assim, obter-se maior abrangéncia sobre o assunto abordado.

Para pesquisas futuras aconselha-se o aprofundamento do estudo de variaveis de QI e
Hipercultura e sua relacdo com o Consumo Responsavel. Bem como a introducdo de outras
varidveis latentes que podem influenciar direta ou indiretamente o comportamento do
consumidor frente a produtos e servicos que sejam menos nocivos ao meio ambiente e/ou
estejam vinculados as causas sociais.

Outra sugestdo seria aprofundar, em estudos futuros, as pesquisas quanto a
disponibilidade de pagar Premium Socioambiental, variavel pouca explorada na literatura que
versa sobre 0 Consumo Responsavel.

Para finalizar, pode-se dizer que apesar das limitacGes encontradas, este estudo possui
como maior mérito abrir caminhos para trabalhos futuros que venham aprofundar o

conhecimento da relagé@o entre 0 consumo e a preocupacao as questdes socioambientais.
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APENDICE

APENDICE A - QUESTIONARIO ASA (Atitudes Socioambientais)

1) Ordene pelo grau de importancia os que vocé considera os principais problemas do
pais (1° Lugar, 2° Lugar, etc.):
A) Economia e Crescimento
B) Saude

C) Desigualdade Social

D) Educacao

E) Violéncia

F) Meio Ambiente

2) Ordene pelo grau de importancia os que vocé considera os principais problemas do
mundo (1° Lugar, 2° Lugar, etc.):
A) Economia e Crescimento

B) Saude

C) Desigualdade Social

D) Educacao

E) Violéncia

F) Meio Ambiente L

3) Qual a importancia que seus habitos pessoais de consumo tem para:

(1) Nenhuma (2) Pouca (3) Alguma  (4) Muita (5) Enorme

A) A economia do pais?

B) A solidariedade e justica social do pais?

C) Ecologia e meio-ambiente do pais?

4) Qual a importancia que seus habitos pessoais de consumo tem para:

(1) Nenhuma (2) Pouca (3) Alguma  (4) Muita (5) Enorme

A) A economia do mundo?

B) A solidariedade e justica social do mundo?

C) Ecologia e meio-ambiente do mundo?

5) O quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por um produto ou servico por ele ser
mais ecologico ou ambientalmente responsavel?

A) Produto custando até R$ 100,00? %
B) Produto custando de R$ 100,01 a R$ 1.000,00? %
C) Produto custando mais de R$ 1.000,00? %

6) O quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por um produto ou servico por ele ser
mais solidario ou socialmente responséavel?

A) Produto custando até R$ 100,00? %

B) Produto custando de R$ 100,01 a R$ 1.000,00?
C) Produto custando mais de R$ 1.000,00?
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APENDICE B - QUESTIONARIO DE INFORMACAO

1) Vocé ja se informou sobre questdes ecoldgicas ou ambientais via:

A) Rédio? (1) Sim (0) N&o
B) TV? (1) Sim (0) N&o
C) Jornal? (1) Sim (0) Nao
D) Internet? (1) Sim (0) Nao
E) Revistas? (1) Sim (0) Néo
F) Livros? (1) Sim (0) Nao
G) Amigos e Conhecidos? (1) Sim (0) Néo
H) Escola/Faculdade (1) Sim (0) Nao
2) Vocé ja se informou sobre questdes de solidariedade e responsabilidade social via:
A) Rédio? (1) Sim (0) N&o
B) TV? (1) Sim (0) N&o
C) Jornal? (1) Sim (0) Néo
D) Internet? (1) Sim (0) Nao
E) Revistas? (1) Sim (0) Nao
F) Livros? (1) Sim (0) Nao
G) Amigos e Conhecidos? (1) Sim (0) Nao
H) Escola/Faculdade (1) Sim (0) Nao

3) Vocé sabe como identificar:

A) Os produtos ou servigos que sdo mais ecoldgicos ou ambientalmente responsaveis?
(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes (4) Frequentemente (5) Sempre
B) Os produtos ou servicos que sdo mais solidarios ou socialmente responsaveis?

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes (4) Frequentemente (5) Sempre
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ANEXQOS
Questionario Sociodemogréfico
01) Sexo: (0) Feminino (1) Masculino

02) Nascimento: / /

03) Maior nivel de instrugdo concluido:

(0) Sem escolaridade

(1) Ensino Basico (Até 42 Série) (5) Curso Superior
(2) Ensino Fundamental (5 a 82 Série) (6) Especializacéo
(3) Ensino Médio (7) Mestrado

(4) Curso Técnico (8) Doutorado

04) Estado civil:

(1) Solteiro (3) Divorciado (5) Unido Informal
(2) Casado (4) Viavo

05) Qual a sua faixa de renda individual?

(01) Até R$ 500,00 (07) De R$ 5.000,01 a R$ 6.000,00
(02) De R$ 500,01 a R$ 1.000,00 (08) De R$ 6.000,01 a R$ 8.000,00
(03) De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 (09) De R$ 8.000,01 a R$ 10.000,00
(04) De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 (10) De R$ 10.000,01 a R$ 12.000,00
(05) De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 (11) De R$ 12.000,01 a R$ 14.000,00
(06) De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 (12) Acima de R$ 14.000,00.

06) Qual a sua faixa de renda familiar?

(01) Até R$ 1.000,00 (07) De R$ 6.000,01 a R$ 8.000,00
(02) De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 (08) De R$ 8.000,01 a R$ 10.000,00
(03) De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 (09) De R$ 10.000,01 a R$ 12.000,00
(04) De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 (10) De R$ 12.000,01 a R$ 14.000,00
(05) De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00 (11) De R$ 14.000,01 a R$ 16.000,00
(06) De R$ 5.000,01 a R$ 6.000,00 (12) Acima de R$ 16.000,00

07) Incluindo vocé mesmo, quantas pessoas da sua familia moram sob 0 mesmo teto?
pessoas

08) Principal ocupacéo atual:

(01) Nenhuma (06) Empresario - Servicos (11) Aposentado
(02) Empregado Publico (07) Empresario - Comércio (12) Outra

(03) Empregado Privado (08) Empresario - Industria

(04) Autdnomo (09) Estudante

(05) Produtor Rural (10) Do Lar



09) Qual o setor no qual vocé ou sua organizacgao atua/trabalha?

(1) Nenhum (4) Indastria (7) Servigos
(2) Comércio Varejista (5) Construcéo (8) Educacéo
(3) Comércio Atacadista (6) Agricultura (9) Qutro

10) Vocé realiza compras em:

A) Lojas de Rua (1) Sim (0) Néo
B) Shopping Center (1) Sim (0) Nao
C) Internet (1) Sim (0) Nao
11) Quantos cartdes de crédito vocé tem? Cartoes.

12) Qual seu gasto médio mensal em compras com:

A) Alimentacéo R$
B) Habitacédo R$
C) Transporte R$
D) Roupas R$
E) Produtos de higiene e beleza R$
F) Lazer R$

13) Vocé costuma comprar mais do que o planejado?

(5) Sempre  (4) Frequentemente (3) As Vezes (2) Raramente

(1) Nunca

136
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Questionario de Personalidade (TIPI)
Abaixo estdo listadas uma série de caracteristicas com as quais vocé pode ou ndo se
identificar. Por gentileza preencha os espacos em branco para cada item com um valor que
indique o0 quanto vocé concorda ou discorda com um determinado item. Pense no par de
caracteristicas como um todo mesmo que uma se aplique mais a vocé que outra.
Use a notacédo abaixo para preencher as lacunas:
1 — Discordo Fortemente
2 — Discordo Moderadamente
3 — Discordo um pouco
4 — Nem Discordo nem Concordo
5 — Concordo um Pouco
6 — Concordo Moderadamente
7 — Concordo Fortemente
1. Eu me vejo como uma pessoa Extrovertida, Entusiastica
2. Eu me vejo como uma pessoa Critica, Irascivel
3. Eu me vejo como uma pessoa Confiavel, Auto-Disciplinada
4. Eu me vejo como uma pessoa Ansiosa, Facilmente Perturbavel
5. Eu me vejo como uma pessoa Aberta a novas experiéncia, Complexa
6. Eu me vejo como uma pessoa Reservada, Quieta
7. Eu me vejo como uma pessoa Simpatica, Calorosa
8. Eu me vejo como uma pessoa Desorganizada, Descuidada

9. Eu me vejo como uma pessoa Calma, Emocionalmente Equilibrada

10. Eu me vejo como uma pessoa Convencional, Pouco Criativa
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Escala de VValores Morais de Schwartz

INSTRUCOES

Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descri¢céo e avalie o quanto
cada uma dessas pessoas ¢ semelhante a vocé€. Assinale com um “X” a op¢do que indica o
guanto a pessoa descrita se parece com VOCe.

Quanto esta pessoa se parece com VOcé?

Se Se Se Se Néo se Néo se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo | maisou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo

comigo

1) Pensar em novas ideias e ser criativa é
importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de
maneira prépria e original.

2) Ser rica € importante para ela. Ela quer ter
muito dinheiro e possuir coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as
pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade.
Ela acredita que todos deveriam ter oportunidades
iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas
habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o
que ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente
seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar
sua seguranga em perigo.

6) Ela acha que € importante fazer vérias coisas
diferentes na vida. Ela sempre procura novas
coisas para experimentar.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o
que lhes é ordenado. Ela acredita que as pessoas
deveriam sempre seguir as regras, mesmo quando
ninguém esta observando.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que S&o
diferentes dela. Mesmo quando ndo concorda com
elas, ainda quer entendé-las.

9) Ela acha que é importante ndo querer mais do
que se tem. Ela acredita que as pessoas deveriam
estar satisfeitas com o que tém.

10) Ela procura todas as oportunidades para se
divertir. E importante para ela fazer coisas que Ihe
dao prazer.

11) E importante para ela tomar suas proprias
decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre
para planejar e escolher suas atividades.

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas
ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas.
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Quanto esta pessoa se parece com VOcé?

Se Se Se Se Néo se Néo se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo | maisou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo

comigo

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela.
Ela gosta de impressionar as demais pessoas.

14) A seguranca de seu pais é muito importante
para ela. Ela acha que o governo deve estar atento
a ameagcas de origem interna ou externa.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre
procurando aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre
corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa
que as pessoas possam achar errado.

17) E importante para ela estar no comando e
dizer aos demais o que fazer. Ela quer que as
pessoas facam o que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos.
Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas
deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio
ambiente é importante para ela.

20) Ser religiosa € importante para ela. Ela se
esforca para seguir suas crencgas religiosas.

21) E importante para ela que as coisas estejam
organizadas e limpas. Ela realmente ndo gosta que
as coisas estejam baguncadas.

22) Ela acha que é importante demonstrar
interesse pelas coisas. Ela gosta de ser curiosa e
tentar entender todos 0s tipos de coisas.

23) Ela acredita que todas as pessoas do mundo
deveriam viver em harmonia. Promover a paz
entre todos 0s grupos no mundo é importante para
ela.

24) Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela
quer demonstrar 0 quanto é capaz.

25) Ela acha que € melhor fazer as coisas de
maneira tradicional. E importante para ela manter
0S costumes que aprendeu.

26) Aproveitar os prazeres da vida é importante
para ela. Ela gosta de se mimar.

27) E importante para ela entender as necessidades
dos outros. Ela tenta apoiar aqueles que conhece.

28) Ela acredita que deve sempre respeitar seus
pais e os mais velhos. E importante para ela ser
obediente.




140

Quanto esta pessoa se parece com VOcé?

Se Se Se Se Néo se Néo se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo | maisou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo

comigo

29) Ela quer que todos sejam tratados de maneira
justa, mesmo aqueles que ndo conhece. E
importante para ela proteger os mais fracos na
sociedade.

30) Ela gosta de surpresas. E importante para ela
ter uma vida emocionante.

31) Ela se esforgca para ndo ficar doente. Estar
saudavel é muito importante para ela.

32) Progredir na vida é importante para ela. Ela se
empenha em fazer melhor que os outros.

33) Perdoar as pessoas que a magoaram €
importante para ela. Ela tenta ver o que ha de bom
nelas e ndo ter rancor.

34) E importante para ela ser independente. Ela
gosta de contar com si propria.

35) Contar com um governo estavel é importante
para ela. Ela se preocupa com a preservacdo da
ordem social.

36) E importante para ela ser sempre educada com
os outros. Ela tenta nunca incomodar ou irritar os
outros.

37) Ela realmente quer aproveitar a vida. Se
divertir € muito importante para ela.

38) E importante para ela ser humilde e modesta.
Ela tenta ndo chamar atencdo para si.

39) Ela sempre quer ser aquela a tomar decisdes.
Ela gosta de liderar.

40) E importante para ela se adaptar a natureza e
se encaixar nela. Ela acredita que as pessoas nédo
deveriam modificar a natureza.
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Teste de Pensamento Académico (Ql)

O presente exame é um teste de pensamento académico, o qual procurara avaliar a
sua capacidade de raciocinar em termos do conhecimento escolar. Trata-se da
avaliacdo de apenas uma das muitas habilidades do ser humano, ndo de toda a sua

capacidade mental.

Instrucoes

Preencha corretamente o cabecalho do questionario e da folha de respostas antes
de comecar.

Leia atentamente a todas as 28 (vinte e oito) questdes apresentadas a seguir,
assinalando no cartdo de respostas apenas uma Unica alternativa ou resposta para
cada pergunta.

O tempo é importante, sendo lhe dado apenas 30 minutos. Por isso, trabalhe rapido,
mas sem se afobar.

Quando em duvida acerca da resposta correta para uma dada questédo, passe logo
para a pergunta seguinte, deixando para tentar de novo depois de repassar todas as
outras perguntas.

Ao final do tempo, feche o caderno de testes e aguarde até que o fiscal recolha o

seu material.

Exemplos

| - Qual das figuras a seguir € maior do que todas as outras?

(a) (b} (c)
Il - Qual o nimero que completa a sequencia abaixo?
1,2,3,4,5,6,..?

[l - Qual a posicao (12, 22, 32, ...) da letra H no alfabeto?
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01) Dentre as alternativas a seguir, qual € a mais parecida com a da Figura 1?

02) Quantos Quadrados do tamanho de “X” vocé acha que cabem dentro de “Y?

03) Quantas "quinas" (vértices) existem na peca abaixo?

Espelho

Peca
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04) Qual das alternativas a seguir representa o reflexo da Figura 2 no espelho?

pt ——i I | \
Es= " | Espelho
st ———i 12|
Figura 2
[ il | pie=————i it
i - i ——— |5/
[ 3l —— | e
(a) (c)
EllE—— F——————————il EHiE—
B - i [ ] I
il ISI—— g M =————iE]
{ | I————— gt ———————i i | | 1l I———
(d) (e) (f)

05) Quantas formas geométricas (quadrados, retangulos, triangulos, circulos e elipses) fazem a
Figura 3, logo abaixo?
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Figura 3
06) Caso a peca regular abaixo seja cortada ao longo do plano formado pelos pontos (vértices) X, y

e z, o resultado sera:

a) Dois semicubos.
b) Dois tridngulos.

¢) Duas piramides.
d) Dois prismas.

e) Dois semiparalelogramas.

07) Qual das pecas apresentadas a seguir pode se encaixar perfeitamente com a da Figura 4 para

formar um cubo?
P TN N
1 R \ W

> > S\
(a) (b) (c)

(1)

(d) (e)

Figurad

08) Dentre as alternativas abaixo, assinale o item mais diferente.

a) Gato b) Rato c) Céo d) Papagaio e) Coelho
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09) Qual das alternativas abaixo € o significado da palavra SAGACIDADE?

a) Juizo b) Responsabilidade c) Esperteza d) Paciéncia e) Frieza
10) Da sequencia abaixo, qual o segundo nimero depois do nimero que vem logo antes do nimero
8?

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12

11) Se 4 e 6 sdo numeros pares, responda "T", a menos que “O” e “U” sejam vogais, em cujo caso
nada escreva exceto "S".

12) Responda a letra cuja posicao no alfabeto € a mesma que a disténcia entre o primeiro'1'e o
terceiro ' | ' na palavra INDISCIPLINA.

13) As palavras a seguir podem ser ordenadas de modo a formar uma frase. Escreva no cartdo de
respostas a letra "V" se a frase formada for verdadeira e "F" se ela for falsa ou "N" se néo for possivel

determinar.

ALTAS OS SAO EDIFICACOES PREDIOS

14) Forme uma sequencia de seis numeros de acordo com a seguinte regra: comece com 1, some 2
para formar o segundo, some 4 ao segundo para formar o terceiro, some 6 ao terceiro para formar o
quarto, some 8 ao quarto para formar o quinto e assim por diante. Escreva no cartdo de respostas
gual é o sexto numero da sequencia.

15) Qual o préximo nimero da sequencia abaixo?

1,2,3,5,8,13,21,..7

16) Assinale a alternativa que melhor completa a frase a seguir: "Pequeno esta para Micro assim

como Grande esta para ..........cccoeeueeee. .
a) Universal  b) Césmico ¢) Gigante d) Macro e) Enorme f) Minusculo

17) Numa obra com quatro pedreiros, o chefe deles recebe um pagamento que é trés vezes maior do
gue o de qualquer outro. Sabendo que todos os outros pedreiros recebem o mesmo salario de R$
100,00, qual é o gasto total com todos os pedreiros da obra?

18) Que numero é tdo maior do que 40 quanto menor do que a metade de 60 mais 20?

19) No retangulo abaixo se aplica a regra de que, em cada linha, dois dos niumeros, quando

somados, resultam no terceiro. Assim sendo, qual o nimero que est4 faltando?
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3 2 1
o 2 6
f 7 0

20) Na sequencia de nimeros a seguir, quantas combinacdes diferentes é possivel se fazer de modo
gue nunca hajam dois nUmeros pares juntos?
2 3 4

21) Qual das alternativas a seguir tem menos a haver com o significado da palavra CONTROLE?

a) Suporte b) Coordenagédo c) Organizacdo d) Comando e€) Monitoracdo  f) Dominio

22) Nenhum pato é azul, mas alguns patos sdo amarelos. Assim sendo:
(a) Alguns patos séo azuis.

(b) Todos os patos ndo sdo amarelos.

(c) Todos os patos nao séao azuis.

(d) Nao existem patos azuis ou amarelos.

(e) Nenhuma das respostas acima.

23) Qual o numero que vem a seguir na série abaixo?

4,16, 36, 64, ... ?

24) Dado que Jodo e José sao da mesma familia e que um filho de José é tio do filho de Joao, qual

0 parentesco de Jodo com José?

a) Primos. b) Sobrinho e tio. ¢) Irméos. d) Sdo a mesma pessoa. e€) Avd e neto. f) Pai e filho.

25) As estatisticas mostram que os homens se envolvem em mais acidentes que as mulheres, mas

as mulheres dirigem menos do que os homens. Isso significa que:

(a) A competéncia das mulheres costuma ser subestimada.

(b) Os homens sé@o melhores motoristas, mas dirigem com maior frequéncia.

(c) A maioria dos motoristas de caminh&o sdo homens.

(d) Para avaliar com precisao a competéncia de ambos o0s sexos, é preciso calcular o percentual de
acidentes de cada um.

(e) Nenhuma das respostas acima é correta.
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26) Se AX B =120,C XD =120,B XD =240 e B X C =800, quanto é o resultado da operagdo A
XBXCXD?

27) Dadoque 0OcomOéiguala0,1comléigualal,0OcomléigualalelcomOéigualal,
quanto é 01100 mais 011117
a) 11111 b) 10011 c) 01100 d) 02211 e) 12200 f) 01111

28) Observe a frase a seguir: "Os fatos ndo deixam de existir apenas por que contradizem nossas

amadas teorias." Esta frase significa que:

a) As teorias sdo mais importantes do que os fatos.

b) Nada mais pratico do que uma boa teoria.

c) Os fatos sdo mais importantes do que as teorias.

d) A existéncia dos fatos é afetada pelas nossas teorias.

e) A existéncia das teorias € afetada pelos fatos.



QUESTIONARIO DE PESQUISA (HIPERCULTURA)

01) Ha quanto tempo vocé usa computadores e Internet de modo regular?
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(01) Néo uso. (06) De 02 a 03 anos. (11) De 07 a 08 anos. (16) De 12 a 13
?(r)]g)sAté 06 meses. (07) De 03 a 04 anos. (12) De 08 a 09 anos. (17) De 13 a 14
?(r)]g)&De 06 a 12 meses (08) De 04 a 05 anos.(13) De 09 a 10 anos. (18) De 14 a 15
?(r)]é(l))&De 12 a 18 meses. (09) De 05 a 06 anos. (14) De 10 a 11 anos. (19) De 15 a 16
?(r)]g)&De 18 a 24 meses. (10) De 06 a 07 anos. (15) De 11 a 12 anos. (20) Mais de 16
anos.

Responda as perguntas de 15 a 20 a seguir conforme a escala abaixo:

(0) Nao (1) Sim, que compartilho com outros. (2) Sim, para uso proprio.

02) Vocé tem acesso a um computador de mesa (desktop)?

A) Em casa
B) No trabalho

C) Em outro lugar

03) Vocé tem acesso a um notebook/laptop?
A) Em casa

B) No trabalho

C) Em outro lugar

04) Vocé tem acesso a um computador tipo tablet?

A) Em casa
B) No trabalho
C) Em outro lugar

05) Vocé tem um celular do tipo comum?

06) Vocé tem um celular tipo smartphone, com recursos avangados?
07) Vocé tem acesso a Internet?

A) Em casa

B) No trabalho

C) Em outro lugar
D) Via Celular

08) Indique se vocé realiza ou ndo as seguintes atividades ao computador regularmente:

A) Preparar documentos no editor de textos (ex: Word). (1) Sim  (0) Nao



B) Fazer contas com planilha eletronica (ex: Excel).

C) Preparar apresentagdes (ex: Powerpoint).

D) Fotografia digital, tratamento de imagens e/ou desenho.
E) Uso de sistemas corporativos (ex: SAP, ERP, erc.).

F) Jogos simples (ex: Tetris, Paciéncia)

G) Jogos complexos sem ser pela Internet. (ex: Oblivion)
H) Qutros tipos de software

(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim

(0) Néo
(0) N&o
(0) Néo
(0) N&o
(0) Néo
(0) N&o
(0) Néo

09) Indique se vocé realiza ou ndo as seguintes atividades na Internet regularmente:

A) Uso do e-mail. (1) Sim
B) Pesquisas e buscas (ex: usando o Google). (1) Sim
C) Criacéo e/ou manutencdo de Websites. (1) Sim
D) Escrever/atualizar Blogs. (1) Sim
E) Bate-papo online. (1) Sim
F) Jogos online do tipo “tiroteio” (ex: Counterstrike) (1) Sim
G) Jogos online tipo “RPG” (ex: Warcraft) (1) Sim
H) Sites de relacionamento (Ex.: Orkut, Facebook) (1) Sim
1) Twitter (1) Sim
J) Assistir ou baixar videos (1) Sim
K) Ouvir ou baixar masica (1) Sim
L) Baixar software. (1) Sim

10) Com que frequéncia voceé:

(0) Nao
(0) N&o
(0) Nao
(0) N&o
(0) Nao
(0) N&o
(0) Nao
(0) N&o
(0) Nao
(0) N&o
(0) Nao
(0) N&o
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(1) Nunca (2) Raramente (3) Ocasionalmente (4) Frequentemente (5) Sempre

A) Percebe semelhancas entre 0 modo como funcionam as coisas do dia a dia e 0 modo

funcionam certas tecnologias digitais (computador, Internet, etc.).

B) Usa, nas atividades do dia-a-dia palavras, expressdes e modos de dizer oriundos da
Informatica (ex: deletar, linkar, clicar, conectar, processar, interativo).
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Questionario Consumo Responsavel

Itens relativos a adeséo a préaticas de consumo socialmente responsavel Comportamento das
organizagOes

Neste questionario procure responder se nas suas compras do dia a dia vocé segue 0S
comportamentos indicados. Para responder, selecione a op¢do que melhor descreve o seu
comportamento.

Nas minhas compras do dia-a-dia, tento...

1. N&o adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém ligacdes com
organizacOes pouco transparentes ou ilegais.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

2. N&o adquirir produtos fabricados por empresas que sei que utilizam mao de obra
infantil.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

3. Nao adquirir produtos a empresas que sei que tém préaticas que nao respeitam 0s
direitos dos seus trabalhadores.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

4. N&o adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém ligacdes
estreitas com partidos politicos com ideologias contrarias aos meus principios.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

5. N&o adquirir produtos a empresas que sei que causam danos ao ambiente.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

6. Adquirir produtos em que parte do preco reverte para uma causa humanitaria.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo

( ) concordo totalmente
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7. Adquirir produtos em que parte do preco reverte aos produtores dos paises em
vias de desenvolvimento.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

8. Adquirir produtos em que parte do preco reverte para uma causa que beneficie a
populacéo do local onde vivo.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

9. Adquirir produtos provenientes dos pequenos produtores dos paises em vias de
desenvolvimento.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

10. Evitar fazer todas as compras nos grandes mercardos (ex: hipermercados).
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

11. Fazer compras no comércio tradicional (padaria, talho, frutaria...).
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

12. Dar preferéncia aos comerciantes do meu bairro.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

13. Ir & praca / mercado local para apoiar os pequenos produtores agricolas.
( ) discordo totalmente () discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo
( ) concordo totalmente

14. Dar preferéncia ao calgado feito no Brasil.
( ) discordo totalmente () discordo ( ) nem concordo nem discordo ( )concordo

( ) concordo totalmente
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15. Dar preferéncia aos produtos fabricados na regido do Brasil onde vivo.

( ) discordo totalmente () discordo ( ) nem concordo nem discordo

( ) concordo totalmente

( )concordo

16. Dar preferéncia aos produtos brasileiros, quando existe opcdo entre estes e

produtos provenientes doutros continentes.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo
( ) concordo totalmente

17. Ndo comprar mais do que aquilo que preciso.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo
( ) concordo totalmente

18. Dar preferéncia as frutas e legumes produzidos no Brasil.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo
( ) concordo totalmente

19. Limitar o meu consumo aquilo de que realmente preciso.
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( ) concordo totalmente

( )concordo

( )concordo

( )concordo

( )concordo

20. N&o comprar produtos/servicos que posso fazer eu mesmo (ex: comida;

reparacoes na casa).
( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( ) concordo totalmente

( )concordo



