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RESUMO

Este estudo buscou investigar a influéncia do fendmeno da solid&do, definido pelos
construtos isolamento social, soliddo e solitude, e da auto-identidade verde sobre o
consumo de moda sustentdvel dos consumidores do arranjo produtivo local de
confeccbes de Pernambuco. Essa iniciativa partiu da premissa de que o0s
consumidores também devem ser avaliados a partir das suas perspectivas
emocionais, uma vez que fatores intrinsecos aos individuos como as emocdes e 0s
sentimentos também interferem no comportamento dos consumidores. Logo, o
estudo da relacdo entre esses construtos com o0 consumo de moda sustentavel
surge como uma tentativa de compreender o porqué da discrepancia que h& entre o
gue os consumidores dizem e fazem na esfera do consumo, o que €, na atualidade,
0 maior desafio para profissionais de marketing, pesquisadores, organizagdes e
formuladores de politicas publicas, com o objetivo de promover o consumo
sustentavel. A partir do exposto, foi realizada uma pesquisa de carater quantitativo
descritivo, com levantamento de campo por meio de um survey online, utilizando
amostragem do tipo ndo probabilistica e com coleta de dados realizada por meio de
um questionario estruturado distribuido pela técnica snowball. A amostra final foi 420
respondentes e os dados analisados pela Modelagem de Equagbes Estruturais. Os
resultados obtidos destacam que o isolamento social ndo exerce influencia sobre o
consumo de moda sustentavel e que o sentimento de soliddo e a solitude
influenciam de forma direta e negativa este consumo. Foi identificado também que a
auto-identidade verde exerce influencia de forma direta e positiva sobre o consumo
de moda sustentavel. A partir desses resultados, aponta-se que este estudo
contribuiu para o avanco das pesquisas sobre a sustentabilidade na area do
comportamento do consumidor por demonstrar que o fenébmeno da solidao, a partir
de trés Oticas distintas, isolamento social, solidao e solitude, de maneira geral, ndo
colabora para o desenvolvimento do consumo de moda sustentavel, podendo ser
considerado uma barreira para este consumo. Por outro lado, ao relacionar a auto-
identidade verde com o consumo de moda sustentavel, os achados demonstraram a
importancia dessa antecedente como como um dos principais preditores do
comportamento em prol da sustentabilidade, confirmando resultados de pesquisas
anteriores e indicando que os respondentes da pesquisa que se percebem como
participantes diretos das questdes em favor do meio ambiente tendem a desenvolver
um comportamento de consumo de moda sustentavel. Adicionalmente, este estudo
inova ao trazer para o campo do comportamento do consumidor sustentavel
construtos que ndo haviam sido investigados em conjunto, auxiliando a ampliar as
investigagdes sobre a sustentabilidade e o consumo no contexto da compra de
produtos ambientalmente sustentaveis de moda. Por fim, acredita-se que o0s
achados dessa pesquisa servem como base para que novos estudos possam ser
desenvolvidos no campo do consumo de moda sustentavel. Neste sentido, sugere-
se que estudos futuros possam adicionar ao modelo teorico deste estudo a
influéncia de grupos sociais, como uma possivel moderadora da relagédo
originalmente proposta entre os construtos, uma vez que a soliddao pode estar
relacionada a presenca e/ou auséncia de grupos de referéncia.

Palavras-chave: Consumo sustentavel. Consumo sustentavel de moda. Solidao.
Isolamento social. Solitude. APL de confec¢des do Agreste.



ABSTRACT

This study aimed to investigate the influence of the phenomenon of loneliness,
defined by social isolation, loneliness feeling and solitude constructs, and of the
green self-identity on the sustainable fashion consumption by consumers in the local
productive arrangement of clothing factories in Pernambuco. The basic premise of
this study is that consumers buying intention is also defined by their emotional
perspectives, since individuals’ internal factors such as emotions and feelings, also
interfere in consumer behavior. Thus, the study of the relationship among these
constructs and the sustainable fashion consumption emerges as an attempt to
understand the gap between what consumers say and do considering sustainable
consumption, which is currently one of the challenge for marketing professionals,
researchers, organizations and public policy makers with the aim of promoting
sustainable consumption. Therefore, a descriptive quantitative research was carried
out, by an online survey, with non-probabilistic sampling and data collection carried
out through a structured questionnaire distributed by the snowball sample technique.
The final sample was 420 respondents and the data analyzed by Structural Equation
Modeling. The results highlight that social isolation does not influence the sustainable
fashion consumption and both the feeling of loneliness and solitude directly and
negatively influence this consumption. It was also identified that the green self-
identity exerts a direct and positive influence on the sustainable fashion consumption.
From these results, it is pointed out that this study contributed to the advance of
research on sustainability in the area of consumer behavior by demonstrating that the
phenomenon of loneliness, from three different perspectives, social isolation,
loneliness and solitude, in general point of view, does not contribute to the
development of sustainable fashion consumption and may be considered as a barrier
to this consumption. On the other hand, by relating green self-identity to sustainable
fashion consumption, the findings demonstrate the importance of this antecedent as
one of the main individual's predictors towards sustainable consumption behavior,
confirming previous research results and also indicating that the respondents who
perceive themselves as direct participants in issues in favor of the environment tend
to develop a sustainable fashion consumption behavior. Additionally, this study
innovates by bringing to the field of sustainable consumer behavior constructs that
had not been investigated together, helping to expand the investigations on
sustainability and consumption in the context of the purchase of environmentally
sustainable fashion products. Finally, it is believed that the findings of this research
could be used as a basis for further studies in the field of sustainable fashion
consumption. In this sense, it is suggested that future studies can add the influence
of social groups as a possible moderator of the proposed relationship among the
constructs presented in the theoretical model of this study, since loneliness may be
related to the presence and/or the absence of reference groups.

Keywords: Sustainable consumption. Sustainable fashion consumption. Loneliness.
Social isolation. Solitude. PLA of clothing of Agreste.
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1 INTRODUCAO

O aumento das preocupacOes ambientais e do nivel de conscientizacdo do
consumidor sobre os impactos que o consumo acarreta na esfera ambiental tem
contribuido para que comportamentos de consumo sustentavel sejam evidenciados
(Patel et al., 2017). Entende-se por comportamento de consumo sustentavel como
um conjunto de acdes que resultam na diminuicdo de impactos ambientais adversos,
bem como na diminuicdo da utilizacdo de recursos naturais ao longo do ciclo de vida
do produto ou servigo (White, Habib & Hardisty, 2019).

Dessa forma, entre os comportamentos sustentaveis do consumidor estdo a
reducado voluntaria do consumo (McDonald et al., 2006), a escolha de produtos com
fornecimento, producéo e recursos sustentaveis (Luchs, Brower & Chitturi, 2012), a
conservacao de energia, 4gua e produtos durante o uso (White, Simpson & Argo,
2014) e a utilizacao de formas mais sustentaveis de descarte de produtos (White &
Simpson, 2013).

Além disso, pesquisas recentes sobre esse tema concentraram seus esforcos
em relacionar o consumo sustentavel com a conscientizacdo e preocupacao
ambiental (Kautish, 2018), conhecimento e disposi¢cdo para pagar mais (Kautish &
Dash, 2017) e estilo de vida do consumidor (Patel et al., 2017). Essas pesquisas
foram realizadas a fim de identificar possiveis indicadores que possam explicar o
porqué de as pessoas terem comportamentos de consumo sustentavel (Thggersen
et al., 2015).

N&o obstante, uma tematica que ganha destaque nos ultimos anos, ndo s6 no
meio académico, é o consumo de moda sustentavel, tendo em vista que a industria
global de vestuario é responsavel por 2% do Produto Interno Bruto (PIB) mundial e
emprega 33 milhdes de trabalhadores (Wang et al., 2018). Sem contar os elevados
impactos socioambientais negativos que essa inddstria proporciona, 0 que merece
atencao e o desenvolvimento de acfes para mitigar tais impactos.

Apesar das discussfes em torno do tema consumo sustentavel seguirem
nessa direcdo e estarem na vanguarda das pesquisas cientificas através das mais
variadas perspectivas e objetos de estudo, o desenvolvimento de comportamentos
sustentaveis por parte dos consumidores provou ser um fenbmeno notavelmente

dificil de prever (White, Habib & Hardisty, 2019). Na maioria das vezes, 0 que 0S
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consumidores afirmam sobre os valores que eles tém acerca do consumo
sustentivel e como eles se comportam sdo diferentes (Carrington et al., 2014).

Destarte, essa discrepancia entre o que os consumidores dizem e fazem é
sem davida o maior desafio para profissionais de marketing, pesquisadores,
organizacfes e formuladores de politicas publicas, com o objetivo de promover o
consumo sustentavel (Prothero et al., 2011). Uma possivel razdo para essa
discrepancia pode ser a representacdo do consumidor como um sujeito processador
racional de informacdes e que toma suas decisdes com base em um conjunto de
dados previamente observados (Bajde, 2006; Ulusoy, 2016).

Isso pode ser visto nos estudos que relacionam a teoria do comportamento
racional e a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991; Sun, 2019;
Hansmann, Laurenti, Mehdi & Binder, 2020), tendo por base a previsdo de um
possivel comportamento a partir das atitudes dos consumidores sobre a
sustentabilidade. Entretanto, ndo retirando a importancia da perspectiva racional
sobre o comportamento de consumo, mas, partindo de trabalhos como os de
Antonetti e Maklan (2014) e Pefa-Vinces, Solakis e Guillen (2020), infere-se que o0s
consumidores também devem ser avaliados a partir das suas perspectivas
emocionais.

Fatores intrinsecos aos individuos como as emocfes e 0s sentimentos
também interferem no comportamento dos consumidores (Gregory-Smith et al.,
2013). Estudos como o de Muralidharan e Sheehan (2017) investigaram a relacéo
entre os sentimentos negativos dos consumidores e 0 consumo sustentavel e
constataram que o sentimento de culpa influencia positivamente o desenvolvimento
de comportamentos sustentaveis de consumo. Esse achado se deve em grande
parte ao fato do consumidor assumir a responsabilidade individual pelos resultados
insustentaveis, levando as pessoas a se sentirem moralmente responsaveis pelo
meio ambiente (Kaiser & Shimoda, 1999).

Desse modo, neste estudo, parte-se da premissa de que 0s sentimentos e
emocodes vivenciados pelos consumidores podem impactar no comportamento de
consumo sustentavel (Pefia-Vinces, Solakis & Guillen, 2020). Entretanto, os estudos
gue relacionam estes dois construtos ainda sao incipientes, fazendo-se necessaria
uma imerséo em fatos importantes e que desencadeiam emogodes e sentimentos ao

ponto de condicionar comportamentos de consumo. Entre esses fendmenos
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modernos e que tem conquistado atencdo a nivel mundial estd o fenbmeno da
solidao (Musiat et al., 2018).

Entende-se por soliddo como um fendmeno complexo e formado por um
conjunto de sentimentos e emocdes que ora pode desencadear bem-estar e prazer,
quando automotivado e desejado, ora pode gerar angustia e insatisfacdo, quando
nao desejado (Thomas & Azmitia, 2019). Em virtude dessa possibilidade de
sentimentos distintos e conflitantes que o fendbmeno da soliddo ocasiona foi
postulado o paradoxo da solidao (Galanaki, 2015; Coplan et al., 2019). Ou seja, tal
fendmeno pode ser compreendido a partir dos sentimentos distintos que o forma.

Para ajudar na compreensdo do paradoxo da soliddo sao utilizadas as
nomenclaturas solitude (sentimentos positivos) e soliddo (sentimentos negativos)
(Coplan et al.,, 2019). Por exemplo, na lingua inglesa € possivel identificar dois
conceitos vinculados a palavra soliddo, que séo loneliness e solitude. O primeiro
representa a soliddo como um sentimento de dor e insatisfagdo (Mason, Heron,
Braitman & Lewis, 2016), enquanto que solitude anuncia o prazer de estar sozinho
ou a preferéncia por soliddo (Rubenstein & Shaver, 1982; Galanaki, 2013).

Essa compreensdo do fendmeno da soliddo tem por base uma dimensao
subjetiva. Além disso, o fenébmeno da soliddo também pode ser visto a partir de uma
dimensédo objetiva, ou seja, 0 isolamento social, que remete a auséncia fisica de
contatos sociais e que essa auséncia de conexdo com as pessoas faz com que os
individuos apresentem sentimentos negativos e insatisfacdo por estarem isolados
(Thomas & Azmitia, 2019).

Essas duas compreensdes do fendmeno da soliddo convergem a partir do
momento que estdo intrinsecamente relacionadas a sentimentos e emocfes
variadas. Em suma, neste estudo, adota-se que o fenbmeno da soliddao é
influenciado por fatores internos e externos aos individuos e que gera respostas
emocionais variadas, o que também conduz as pessoas a determinados
comportamentos (Coplan et al., 2019).

Com relacdo ao comportamento de consumo em geral, € possivel encontrar
estudos que versam sobre o impacto negativo da soliddo sobre as acdes de
consumo dos individuos. Por exemplo, avaliagdo das decisdes impulsivas de
compras baseadas em respostas negativas provenientes da solidao e que estimulam

uma compra sem planejamento, das quais mais tarde as pessoas se arrependem
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(Sinha & Wang, 2013; Tan & Hair, 2019) e analise de comportamentos de consumo
baseados no etnocentrismo (Tan & Hair, 2019).

Além disso, pessoas que estdo isoladas socialmente, geralmente, buscam
interacOes sociais em ambientes de varejo e tendem a realizar compras pautadas na
preocupacdo da aprovagdo social, ja que a compra auxilia na construcdo da
identidade dos individuos e na consequente comunicagdo com 0S Seus respectivos
grupos sociais (Long, Yoon & Friedman, 2015). Adicionalmente, consumidores
também podem recorrer a compras de marcas antropomorfizadas para suprirem a
caréncia de conexdes sociais (Chen, Wan & Levy, 2017).

Contudo, quando se pretende associar o fendbmeno da soliddao com o
comportamento de consumo sustentavel, de acordo com o levantamento
bibliografico realizado por esta pesquisa, ndo ha trabalhos que investigaram uma
possivel relacdo entre esses fendbmenos, porém, tendo em vista a sua relevancia no
aspecto socioambiental e as implicacbes para o comportamento de consumo dos
individuos, faz-se necessario investigar a relacdo entre esses fenébmenos e contribuir
para o estudo em torno do comportamento de consumo sustentavel (Hamari et al.,
2013).

Para tanto, este estudo se apoia em uma base tedrica da psicologia social
que relaciona os processos de influéncia social com os de desenvolvimento
comportamental, e permite compreender como as relacdes supracitadas podem
ocorrer. Especificamente, esta pesquisa tem como orientacdo a teoria da influéncia
social de Herbert Kelman (1958), onde é revelado que os individuos séo
influenciados por seus pares e que o comportamento desses sujeitos pode ser o
resultado dessa influéncia social. Adicionalmente, essa influéncia social, geralmente,
esté relacionada com os valores pessoais e com a auto-identidade (Kelman, 2006).

A partir do que foi exposto e considerando que as pessoas também
consomem pela identificacdo, entende-se que a auto-identidade também pode
influenciar a relacdo solitude-comportamento sustentavel de consumo (Dermody,
Koenig-Lewis, Zhao e Hanmer-Lloyd, 2018). Como o foco deste estudo é sobre a
sustentabilidade, utiliza-se a perspectiva da auto-identidade verde para entender
melhor essa relacdo. Para a aplicacao da investigacéo, o foco deste estudo foi o de
avaliar o comportamento de consumo sustentavel dos estudantes universitarios
vinculados ao Polo de Confeccdes do agreste de Pernambuco, especialmente, a

partir do consumo de moda sustentavel.
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Os estudantes universitarios estdo mais familiarizados com a teméatica de
estudo, possuem maior nivel de informagdo e, por isso, sdo mais provaveis a
desenvolver comportamentos de consumo sustentavel (Bartels & Onwezen, 2014;
Kautish, 2018). Convergindo com essa compreenséo, para Kardes (1996), o uso dos
estudantes universitarios como uma populacdo do estudo tem sua validade, em
virtude da transicdo que acontece entre a vida escolar, geralmente acompanhada
pela familia e amizades construidas durante a infancia, para a vida universitaria,
onde o grau de responsabilidade e autonomia tende a ser mais elevado (Danneel et
al., 2018; Musiat et al., 2018).

Sendo assim, nesta pesquisa, os dados coletados para a investigacdo estao
relacionados ao consumo de moda sustentavel e tém origem de estudantes
universitarios do interior do estado de Pernambuco. Isso se d&, especialmente, pelo
fato dessa populacéo esta inserida no contexto do Arranjo Produtivo Local (APL) de
confecgbes, sendo uma regido relevante estrategicamente para o estado, pois,
conforme demonstram os ultimos dados da Associagéo Brasileira de Industria Téxtil -
ABIT (2012), o APL de confeccdes do agreste movimenta mais de um bilhdo de
reais e gera mais de 75 mil empregos diretos.

Portanto, com base no que foi levantado por esta introdugéo, o estudo esta
baseado na seguinte questao de pesquisa: Como o isolamento social, a solidao, a
solitude e a auto-identidade verde exercem influéncia sobre o consumo de
moda sustentavel de estudantes universitarios do arranjo produtivo local de

confeccbes de Pernambuco?
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2 JUSTIFICATIVA

A importancia de estudar o consumo sustentavel pode ser enfatizada pelos
impactos atuais que O consumo em massa e irresponsavel causam a
sustentabilidade. Entende-se que h& muitas razbes pelas quais investigar os
facilitadores do comportamento sustentavel do consumidor (Ripple et al., 2017), e
uma delas é contribuir para uma mudanca dos atuais padrdes de consumo (Peattie
& Peattie, 2009).

Nessa Otica, as novas pesquisas sao convidadas a direcionar seus esforcos
em investigar os preditores do consumo sustentavel (Menon & Menon, 1997; Dubey
et al., 2016), haja vista que esses condicionantes ainda sado pouco conhecidos.
Segundo Mainardes et al. (2017) os fatores comportamentais e subjetivos em
relacdo ao consumo sustentavel estdo comecando a ser mais explorados nas
economias emergentes apenas nesses Ultimos anos.

Em virtude dos elevados impactos socioambientais negativos que a inddstria
de vestuario acarreta ao planeta, por exemplo, sdo necessarios mais de 20.000 litros
de agua para o cultivo de um quilograma de algoddo. Essa industria também é
responsavel pelo uso de 16% de todos os pesticidas utilizados em todo o mundo
(Lee et al.,, 2020). Assim, faz-se necessario um aprofundamento no estudo de
fatores que antecedem o consumo sustentavel, especialmente o de moda, a fim de
contribuir com a¢des que possam amortizar 0s impactos negativos que a industria
da moda causa.

Além disso, ao se concentrar no consumo sustentavel, atraves da moda, é
possivel investigar tal fendmeno a partir do local onde esta pesquisa € realizada e
principalmente por estar inserida no segundo maior polo téxtil do Brasil, agreste do
estado de Pernambuco, perdendo apenas para Sao Paulo. Dessa forma, entende-se
gue o APL de confec¢bes do agreste, em decorréncia de sua magnitude e por estar
concentrado e um segmento tdo especifico e importante para a regido, como é o de
vestuario e moda, pode servir de cenario para a realizagdo do estudo sobre os
preditores do consumo sustentavel.

Do ponto de vista tedrico, o presente estudo pode contribuir com 0os avangos
em torno dos estudos do comportamento sustentavel do consumidor ao examinar a
influéncia do fenbmeno da soliddo a partir do isolamento social, soliddo e solitude

em relagdo ao consumo sustentavel. O fendmeno da soliddo, delimitada pelas suas
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dimensdes, foi definida porque tem se mostrado como um fenbmeno de impacto
global e que esta em crescimento (Snell, 2017). Adicionalmente, insere-se a essa
relacdo mais um construto: a auto-identidade verde. Isso ocorre a fim de melhor
compreender o0 comportamento de consumo sustentavel e proporcionar uma
robustez tedrica a pesquisa.

Além disso, sabe-se que o0s estudantes universitarios sdo 0s que mais se
envolvem em comportamentos pré-ambientais (Roberts, 1993; Fischer et al., 2017)
e, a0 mesmo tempo, sdo os que mais sofrem com questbes relacionadas ao
fendbmeno da soliddo. Por exemplo, um estudo no Reino Unido constatou que 34%
dos estudantes universitarios de 18 a 24 anos se sentiam sozinhos em algum grau
(YouGov, 2016; Ali & Kohun, 2017). E, estima-se que aproximadamente 41% das
amizades na escola se tornam mais distantes durante o primeiro semestre da vida
universitaria, o que potencializa o isolamento social e o sentimento de soliddo
(Maunder, Cunliffe, Galvin, Mjali & Rogers, 2013).

Dessa forma, espera-se que esta pesquisa possa, através desse publico,
melhor compreender o fenbmeno da soliddo e o quanto ele pode implicar no
comportamento de consumo sustentavel sob a participacdo da auto-identidade
verde. Essa estratégia tedrica mostra-se como inovadora, pois ndo ha pesquisas
cientificas que seguiram por esta dire¢cdo, o que contribui para o desenvolvimento
tedrico do campo das ciéncias sociais aplicadas, especialmente, na area do
comportamento do consumidor.

Do ponto vista gerencial, entender o comportamento de consumo sustentavel
também pode ser um mecanismo para orientar o desenvolvimento de produtos mais
assertivos em relacdo a minimizacdo dos impactos negativos ao meio ambiente
através do consumo. Além disso, conhecer um perfil de consumidor que lida com o
fenbmeno da soliddo e que precisa satisfazer suas necessidades através do
consumo € fundamental para que as acdes de marketing possam ser realizadas de

forma mais eficaz.
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3 OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral

Analisar os efeitos do isolamento social, da soliddo, da solitude e da auto-
identidade verde sobre o consumo de moda sustentavel a partir da percepcéo dos

estudantes universitarios do interior de Pernambuco.

3.2 Objetivos especificos

1. Verificar a relacdo entre o isolamento social consumo de moda sustentavel
dos estudantes universitarios;

2. Verificar a relacdo entre a soliddo e o consumo de moda sustentavel dos
estudantes universitarios;

3. Constatar a relacdo entre a solitude e o consumo de moda sustentavel dos
estudantes universitarios;

4. Analisar a relacdo entre a auto-identidade verde com consumo de moda

sustentavel dos estudantes universitarios e com a solitude.
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4 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo serdo apresentadas as principais bases conceituais pelas
quais a pesquisa esta baseada, bem como as hipoteses levantadas acerca de cada

construto.

4.1 Compreendendo o consumo sustentavel

O ato de consumir esta diretamente associado a existéncia humana, haja
vista que € essencial a vida e esta presente desde os primordios em toda e qualquer
sociedade (Barbosa, 2010). Isto ocorre uma vez que o ser humano depende do
consumo para garantir a sua sobrevivéncia e atender as suas necessidades. Assim,
pode-se viver sem produzir, mas ndo sem consumir (Barbosa & Campbell, 2006;
Barbosa, 2010). Entretanto, nas ultimas décadas, tem sido visto na sociedade um
crescimento do consumo sem ter por principio motivacional a necessidade (Bauman,
2010).

ApGs a revolucado industrial, houve a formagdo de um estilo de vida guiado
pelo consumo de massa a partir do momento que ocorreu 0 aumento na oferta de
produtos a serem comercializados. Isso contribuiu significativamente para a
construcdo de uma nova cultura baseada na quantidade consumida, ocasionando
como consequéncia 0 aumento nos niveis de poluicdo, degradacdo e esgotamento
dos recursos naturais (Guillen-Royo, 2019).

Diante disso, é possivel entender que o comportamento dos consumidores
causa impacto, mesmo que individualmente, ao ambiente natural e a sociedade
como todo (Stern, 2000). Com isso, comecaram a despontar discussées
concernentes a uma pratica de consumo mais consciente e responsavel, de forma
que os consumidores fossem levados a repensar como estdo consumindo e o
guanto esse comportamento de consumo pode trazer contribuices (considerando
consumos mais conscientes) ou danos (considerando 0s consumos de massa) para
as esferas ambiental, social e econémica (Lozano et al., 2015).

Foi em 1987, a partir do Relatorio Brundtland da Comissdo Mundial sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento das Nag¢des Unidas (CMMAD), que as primeiras
discussbes em torno da relacdo produgao — consumo comecaram a ganhar forma ao

apresentar os problemas socioambientais decorrentes da producédo e do consumo



21

em larga escala (Sachs, 2002). Esse relatorio, também conhecido como “Nosso
Futuro Comum”, fez uma critica ao modelo de desenvolvimento adotado pelos
paises industrializados.

Além disso, o Relatorio Brundtland ressaltou os riscos do uso excessivo
dos recursos naturais sem considerar a capacidade de suporte da natureza (WCED,
1987). Também pontuou que apenas a partir do desenvolvimento sustentivel que o
equilibrio poderia ser alcancado, sendo este definido como uma forma de
desenvolvimento que seria capaz de atender as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracoes futuras de também terem as suas proprias
necessidades atendidas (WCED, 1987).

Ainda nesse contexto, a Conferéncia Rio-92 (Conferéncia das Na¢des Unidas
sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro, em 1992)
foi um marco para a discussdo sobre a relagdo consumo-sustentabilidade ao
adicionar o tema a pauta da conferéncia (Dias, 2011). Até entdo, havia uma énfase
na producdo em massa e nas grandes industrias. Porém, so a partir da conferéncia
que a figura do consumidor verde ou ecolégico foi destacada, bem como os
conceitos de consumo consciente e consumo responsavel foram vinculados a
compreensao de consumo sustentavel enquanto objetivo de desenvolvimento
sustentavel (Dubey et al., 2016; Lim, 2017).

Considerando que o0s atuais padrdes e niveis de consumo continuam
insustentaveis e, portanto, necessitando de mudancas, essa relacdo entre
desenvolvimento sustentavel e consumo precisa ser avaliada continuamente,
tomando uma abordagem adaptativa, equilibrada e contextualizada na elaboracéo
de estratégias para atingir os objetivos de dimensdes determinadas em qualquer
definicdo ou perspectiva de sustentabilidade, quer seja na dimensdo social,
econOmica ou ambiental (Lim, 2017).

Em virtude disso, os estudos contemporaneos nessa area caminham em
direcdo a compreensao e identificacao de fatores que condicionam um consumo que
possa ser sustentavel e trazer menores impactos negativos a sociedade (Kotler,
2011; Menon & Menon, 1997). Contudo, o consumo sustentavel engloba varios
outros conceitos e tipos de consumo. Com isso, a fim de melhor compreender a
construgcdo e definicho de consumo sustentavel, nos proximos topicos, séo

abordados os tipos de consumo que estdao dentro da concepcdo de consumo
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sustentivel, comumente, comparado de forma analoga a um guarda-chuva (Dubey
et al., 2016).

4.1.1 Consumo verde

Entende-se por consumo verde, também chamado de consumo ecoldgico,
como uma pratica de compra que leva em consideracdo a preocupacdo com a
variavel ambiental, ou seja, além do preco e da qualidade, o consumidor pode
privilegiar produtos que ndo causam danos ao meio ambiente (Pago, Shiel & Alves,
2018). Esses consumidores sdo 0s que buscam conscientemente produzir, atraves
de seu comportamento de consumo, um efeito nulo de impacto negativo ou impactos
favoraveis sobre o meio ambiente (Gregory-Smith et al., 2017; Paco et al., 2018).
Em sintese, na perspectiva do consumo verde, os consumidores privilegiam suas
contribuicbes para as questdes ambientais.

De acordo com Portilho (2005), o consumo verde contribuiu para o
desenvolvimento do consumo sustentavel a medida que se fundamenta sobre a
conjuncao de trés fatores basicos, especialmente desenvolvidos nas décadas de 70,
80 e 90, respectivamente:

= O ambientalismo publico (movimento ecoldgico que tem na defesa do meio
ambiente sua principal preocupacao, reivindicando medidas de protecéo
ambiental e, sobretudo, uma ampla mudanca nos habitos e valores
da sociedade);

= A ambientalizacdo (discurso ambiental enquanto a¢c&o) do setor empresarial;

= A preocupacdo do impacto ambiental causada pelos estilos de vida e

consumo das sociedades.

Foi a partir da combinacdo desses fatores que se exp0s a importancia do
papel e da responsabilidade da sociedade civil em contribuir para atenuacédo dos
problemas socioambientais através das suas formas de consumo (Souza, Miyazaki
& Enoque, 2019).

Estudos recentes nessa tematica revelam que individuos que apresentam um
comportamento de consumo verde ou ecologicamente correto fazem isso porque
possuem valores que induzem tal comportamento (Bailey, Mishra & Tiamiyu, 2016).

Esses trabalhos consideram que o consumo verde é praticado como um reflexo da
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protecdo ambiental devido aos valores de um individuo para salvar o meio ambiente
(Halder, Hansen, Kangas & Laukkanen, 2020). Nessa perspectiva, Bailey et al.
(2016), Paco et al. (2018) e Halder et al. (2020) defendem que se tornou imperativo
desenvolver um entendimento mais profundo do comportamento de consumo verde.

Entretanto, para Portilho (2005) e Souza, Miyazaki e Enoque (2019) o
consumo verde se mostra insuficiente quando pensado como uma alternativa para
contribuir com o desenvolvimento sustentavel de forma mais abrangente, uma vez
que as perspectivas do consumo verde influenciariam somente uma parte da
conjuntura, que seria o desenvolvimento de produtos ecologicamente corretos. Por
nao abracar as dimensdes social e econdmica, como faz com a dimensao ambiental,
a perspectiva do consumo verde limita a contribuicdo para o avan¢o nos estudos da
sustentabilidade socioambiental (Souza, Miyazaki & Enoque, 2019).

Adicionalmente, as mudancas propostas pelo consumo verde sao resumidas
as caracteristicas dos produtos, tornando-os “verdes”. Desse modo, esse tipo de
consumo pode nao atingir todos os fatores do problema a partir de uma
compreensao macro (Portilho, 2005; Liobikiene & Bernatoniene, 2017). Sob a ética
do consumo verde, uma das principais ferramentas para alcangar o desenvolvimento
sustentavel seria aumentando a compra de produtos ambientalmente amigaveis
(produtos verdes) em detrimento dos produtos tradicionais (Liobikiene &
Bernatoniene, 2017).

A partir do exposto, é possivel apontar que o consumo verde esta dentro do
escopo de consumo sustentavel (Antonetti & Maklan, 2014; Gregory-Smith et al.,
2017). Em outras palavras, o consumo verde € uma faceta do consumo sustentavel
gue, por sua vez, passa a propor acdes tanto de carater individual como coletivo, a
partir da interligacdo entre producdo e consumo, buscando alcancar um campo mais

abrangente de acao (Souza, Miyazaki & Enoque, 2019).

4.1.2 Consumo consciente

Conceituar consumo consciente ndo € uma tarefa simples. Autores como
Quoquab e Mohammad (2017) entendem que isso ocorre pelo fato de haver um
namero substancial de outras definicbes do conceito dependendo da area de
investigacdo. O estudo do consumo consciente vem sendo abordado por diversos

trabalhos cientificos, entre eles no campo do marketing, do comportamento do
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consumidor e da sustentabilidade socioambiental (Fischer et al.,, 2017; Bahl et al.,
2016; Mcneill & Snowdon, 2019; Kautish, Paul & Sharma, 2019).

Bahl et al (2016), por exemplo, definem consumo consciente como a pratica
continua de atentar para os estimulos internos e estimulos externos e seus efeitos
no processo de consumo. E, para Fischer et al. (2017), o consumidor consciente é
aguele consumidor que leva em consideracao as consequéncias socioambientais de
seu consumo individual ou que tenta, através de seu poder de compra, provocar
mudancas socioambientais.

De acordo com Mcneill e Snowdon (2019), o numero de consumidores que se
identificam como consumidores conscientes é um segmento crescente, derivado do
fato da maior conscientizacdo sobre questbes sociais, ambientais e éticas,
movimentando o interesse de estudiosos sobre o tema. Corroborando com esse
raciocinio, Mcneill e Snowdon (2019) observam que consumidores estdo cada vez
mais conscientes dos impactos negativos oriundos do consumo irresponsavel, o que
faz com que fiqguem mais interessados em consumir de forma consciente.

No ambito do comportamento do consumidor, 0 consumo consciente pode ser
entendido como a pratica humana que leva em consideracdo 0s seus impactos
sobre 0 meio, como o produto de um processo de reflexdo baseado em um
sentimento de pertencimento e acbes de engajamento, uma vez que suas acgdes
estdo direcionadas para a busca de resultados coletivos (Quoquab & Mohammad,
2017). Assim, o consumidor consciente € aquele que tem a capacidade de decidir
através da reflexdo, associada a informacdes, 0 que vai consumir ou que ndo vai
consumir, pois, na pratica, esse tipo de consumidor presta aten¢cdo e procura saber,
por exemplo, qual a origem do produto a ser consumido (Gregory-Smith et al., 2017).

Entende-se que o consumidor consciente se posiciona de forma ética e se
inclinar4 pela adocdo de atitudes desfavoraveis frente o desperdicio ou o gasto
desnecessario de um recurso natural, tendo em vista que esse consumidor entende
e defende a utilizacdo de recursos de forma sustentavel (Prendergast & Tsang,
2019). O consumo consciente esta atrelado ao consumidor individual, ou seja, esse
tipo de consumo traz a responsabilidade ou culpa pelos problemas causados pelo
consumo irresponsavel para o consumidor, enquanto individuo (Fischer et al., 2017).

No entanto, essa perspectiva do consumo consciente, torna-se restrita
guando comparada ao consumo sustentavel, ja que também se faz necesséaria uma

atitude mais coletiva, mesmo que influenciada individualmente, a partir das relacdes
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estabelecidas entre as empresas e seus stakeholders e o Estado (Kautish, Paul &
Sharma, 2019). Sem ignorar sua importancia, entende-se que o aumento do nivel de
conscientizacdo do consumidor sobre a deterioracdo ambiental e reflexdo sobre os
desafios da sustentabilidade deve ser pautado por uma abordagem holistica, no que
diz respeito a sustentabilidade do planeta, assim como se posiciona a perspectiva do
consumo sustentavel (Patel et al., 2017; Kautish, Paul & Sharma, 2019).
Adicionalmente, a preocupacdo em torno das a¢des sociais e ambientais para
0s consumidores conscientes se revela, essencialmente, como uma consequéncia
de niveis de informacdes e compreensfes acerca do impacto do consumo a ser
realizado, mas ndo, necessariamente, chegando a acdo (Prendergast & Tsang,
2019). Considerando que, 0 consumo consciente surge a partir de atitudes pro-
socioambientais, tem sua contribuicdo na relacdo entre consumo e sustentabilidade,
e pode ser entendido como uma base para que comportamentos sustentaveis sejam
evidenciados (Patel et al., 2017). Logo, 0 consumo consciente também estaria

dentro do escopo do consumo sustentavel (Kautish, Paul & Sharma, 2019).

4.1.3 Consumo responsavel

A principio, é importante destacar a aproximagdo entre os conceitos de
consumo consciente e consumo responsavel. Enquanto o primeiro remete a uma
consciéncia socioambiental representada nas escolhas cotidianas dos consumidores
(Ulusoy, 2016), o consumo responsavel ndo se restringe apenas ao campo da
reflexdo e conscientizacdo, mas procura uma efetividade em relacdo a uma
mudanca de comportamento. Ou seja, 0 consumo responsavel além de considerar a
necessidade da sustentabilidade ambiental e uma conduta social ética, prope uma
responsabilidade socioambiental evidenciada na tomada de decisdo do consumidor,
na agao de fato (Schrader, 2007; Prendergast & Tsang, 2019).

Frente a isso, sobre a formulacdo do conceito de consumo responsavel,
varios teoricos (Roberts, 1993; Schrader, 2007; Ulusoy, 2016) podem ser citados na
tentativa de melhor elucidacédo do tema. A principio, faz-se necessario citar o autor
da teoria do consumo responsavel, Fisk (1973), que afirma que o consumo
responsavel se refere ao uso racional e eficiente de recursos respeitando a
populacdo humana global. Por sua vez, Fischer et al., (2017) consideram que 0

consumidor responsavel se situa num plano que alia a alta motivacdo para o
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comportamento ético no consumo com a capacidade de formular juizos éticos bem
determinados favorecendo o consumo socialmente consciente na pratica.

Autores como Mohr, Webb e Harris (2001) definiram consumo responsavel
como aguele que objetiva a ndo aceitacdo, a recusa de produtos oriundos de
empresas que ndo tenham um comportamento ético perante a sociedade e, ao
mesmo tempo, a pretensdo de adquirir produtos de empresas que efetivamente
evidenciam praticas socioambientais. Adicionalmente, para Schrader (2007) os
consumidores responsaveis podem ser entendidos como cidaddos consumidores
que tém deveres e direitos, estdo cientes desses deveres e direitos e agem sobre
eles.

Nessa linha de raciocinio também estd a definicdo de Roberts (1993), ao
tratar o consumidor socialmente responsavel como aquele que compra produtos e
servicos percebidos como tendo uma influéncia positiva (ou menos negativa) no
meio ambiente ou que apoia (apadrinha) as empresas que tentam efetuar mudancas
sociais positivas. Roberts (1993) ainda propds duas dimensdes para 0 consumo
socialmente responsavel: a) Dimensdo ambiental — que afirma que o consumidor
responsavel evita comprar produtos que tenham um efeito negativo sobre 0 meio
ambiente; b) Dimenséo social — que prega o boicote de empresas que fornecem
bens ou servigos que comprometem negativamente o bem-estar da sociedade.

Diante disso, o consumo responsavel tem sido tradicionalmente investigado
como uma forma racional de consumo, onde os consumidores coletam todas as
informacdes disponiveis sobre as possiveis solu¢des para os problemas sociais e
ambientais, que resultam do consumo em massa descuidado ou irracional. Para
tanto, eles avaliam conscientemente essas questdes e depois trabalham para mudar
seu comportamento de consumo de forma que faca a diferenca na propria vida e na
vida de outras pessoas (Ulusoy, 2016).

Em sintese, o consumo responsavel é entendido como a capacidade do
individuo ou instituicdo de agir em prol da sociedade, escolhendo e produzindo
servigos e produtos que contribuam para a melhoria de vida de todos. Entretanto,
este tipo de consumo também apresenta limitagdes quando analisado por meio do
ponto de vista da proposta do desenvolvimento sustentavel. Isso ocorre pelo fato do
consumo responsavel ser direcionado especialmente para individuos e organizacdes

privadas e ndo governamentais (Ulusoy, 2016; Fischer et al., 2017).
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Sendo assim, diferente do consumo responsavel, o consumo sustentavel
também trata do papel dos consumidores no ambito das politicas publicas, com isso,
envolvendo o Estado para que ocorra o desenvolvimento de a¢cdes de contencao do
consumo dentro de limites ambientais sustentaveis de forma consistente e que tenha

uma maior abrangéncia social (Guillen-Royo, 2019; Sachs, 2002).

4.1.4 Relagédo entre os tipos de consumo e 0 consumo sustentavel

Apés a apresentacéo e definicdo dos tipos de consumo (verde, consciente e
responsavel), é fundamental que ocorra a clareza quanto a relagdo que ha entre
esses conceitos e a teoria do consumo sustentavel. Para tanto, a fim de sintetizar

essa relacéo a figura 1 foi desenvolvida:

Figura 1 — Relagdo entre os tipos de consumo com 0 consumo sustentavel

Consumo
Sustentavel

Consumo
Responsavel

Fonte: O Autor (2021)
Nota: baseado em Dias (2011), Prendergast e Tsang (2019) e Souza et al. (2019)

Como visto na figura 1, observa-se que o conceito de consumo sustentavel
engloba os demais tipos de consumo. Ele € considerado o mais abrangente de todos
por ultrapassar a esfera do consumo individual e trabalhar a ideia de mudancas
politicas, econbmicas e institucionais através, por exemplo, de educacdo ambiental
nas escolas e desenvolvimento de politicas publicas (Portilho, 2005).
Adicionalmente, a partir do quadro 1 é possivel fazer uma analise comparativa
guanto ao conceito e abrangéncia dos tipos de consumo com 0O CcOnsumo

sustentavel.



Quadro 1 — Comparativo entre os tipos de consumo
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Consumo Consumo Consumo Consumo
Verde Consciente Responsavel Sustentavel
Consumidor individual; Consumidor individual;
Agentes Consumidor Consumidor o . ’ organizagdes privadas e
avei individual individual organizagoes privadas e ndo governamentais;
responsaveis ndo-governamentais !
Estado
Dimensoes da . Esfera ambiental e Esfera ambiental e Esfera ambiental, social e
. Esfera ambiental . . -
sustentabilidade social social econdmica
Optar por Compra e produgdo de -
consumir ~ Contribuir para o
Reflexdo e produtos menos .
produtos verdes . . . . desenvolvimento
. posicionamento de ir agressivos ao meio .
Obietivo em detrimento de encontro ao ambiente e engajamento sustentavel de forma
) dos outros sem a . . A integrada com todos os
N consumo irracional e em causas sociais a fim . .
categorizacdo . . C agentes sociais a partir do
“ i irresponsavel de dirimir os problemas P
verde” ofertados . ] . consumo individual
socioambientais
no mercado
Consumir, produzir e
. . Consumir com Consumir e produzir desenvolver politicas
Direcionamento . consciéncia sobre os com o intuito de publicas de forma que as
Consumir . . =
sobre o rodutos amigos impactos que esses preservar os recursos necessidades da geracdo
comportamento do 5)0 meio ambi egn te bens geram no naturais e contribuir atual sejam atendidas sem
consumir /pl'O dutor .aspec'Fo paraa mltlgagag .de com’pl."ometer que as
socioambiental problemas sociais proximas geracdes

também o facam

Visio sobre o

Positivo desde
que realizado por

Positivo desde que
realizado de forma

Positivo desde que
utilizado para contribuir
com causas que

Negativo quando

comportamento de
consumo e o tempo

necessaria

meio dos racional e consciente. | beneficiam a sociedade vivenciado além das
consumo produtos e que atenuem necessidades essenciais
adequados problemas
socioambientais
Mudanga na atuagio Muda_m;as estrutu’rais na
do consumidor a . st0c1eda~dedatra\{es c.la
Mudanga partir da autoanalise Mudanga no estilo de integragdo do primeiro,
SRS de tecnoldgica e e reflexdo sobre os vida e no padrdo de segundo e terceiro setor,
mUdanca produtiva impactos do consumo consumo .tendo por base dessa
na sociedade integragdo o consumo
individual em prol da
sustentabilidade
Compreensao
sobre a relagao )
T S T dang:a do | Mudanca gradual Mudanga oportuna e Mudanga oportuna e Mudanga radical: urgente

necessaria

e imprescindivel

Consumo na
pratica

Comprar produtos
ecologicamente
corretos

Comprar ciente dos
impactos que esse
consumo pode
acarretar ao meio,
por exemplo,
procurando saber
como o bem é
produzido

Consumir produtos de
empresas que possuem
responsabilidade
socioambiental e
boicotar empresas sem
responsabilidade
socioambiental

Consumir menos, comprar
0 necessario

Fonte: O Autor (2021)

Nota: Baseado em Dias (2011), Prendergast e Tsang (2019) e Souza et al. (2019)

4.2 Consumo sustentavel

O escopo do consumo sustentavel € amplo, como foi discutido até o momento

neste estudo. Essa amplitude ocorre pelo fato do consumo sustentavel considerar os
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aspectos ambientais, econdmicos e sociais para reduzir o uso de recursos naturais e
melhorar o bem-estar das pessoas nos processos de producédo e consumo (Hawn
Chatterji & Mitchell, 2018), como visto no quadro 1. Com isso, 0 consumo sustentavel
abrange diferentes areas do territério humano tais como, tecnologia, cultura,
atitudes, crencas e relagdes sociais (Gongalves-Dias & Moura, 2007).

Para Liu, Oosterveer e Spaargaren (2016) o consumo sustentavel ndo se
limita ao consumo de produtos sustentaveis, mas contempla varias atividades nos
diferentes estagios do processo envolvido na producéo primaria até o consumo final.
Corroborando com essa compreensado, Wu, Zhou e Song (2016) afirmam que o
comportamento de consumo sustentavel abrange dois aspectos criticos: desperdicio
minimo para proteger o meio ambiente e comportamentos voluntarios para sustentar
o ciclo de vida dos produtos. Com isso, entende-se a importancia e o alcance do
comportamento sustentavel dos consumidores.

Nesse contexto, consumo sustentavel implica na introducéo de novos padrdes
de comportamento, como de um trabalho voltado para a formacdo de um
consumidor cidadao (Wu, Zhou & Song, 2016; Hawn et al., 2018). Isso remete a um
trabalho educativo e que é essencialmente politico, pois conduz a tomada de
consciéncia do consumidor enquanto protagonista de transformacdes sociais (Hawn
et al., 2018). Inclusive, esse entendimento é uma contribuicdo importante, pois o
pensamento e as ac¢des responsaveis interagem e se revelam no comportamento de
consumo dos individuos (Peatie & Collins, 2009).

Numa  perspectiva mais  abrangente, 0 comportamento  de
consumo sustentavel visa atender as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade das geracdes futuras de também atenderem as suas proprias
necessidades (Liu, Oosterveer & Spaargaren, 2016). Deste modo, o0 obijetivo
principal dos comportamentos de consumo sustentavel é proteger o meio ambiente e
promover bem-estar dos individuos de uma sociedade (Lorek & Spangenberg, 2014;
Wu, Zhou & Song, 2016).

A partir do exposto, entende-se que ndo € uma tarefa facil enquadrar ou
delimitar as a¢cdes ou comportamentos relacionados ao consumo sustentavel. Além
disso, a forma como o consumo sustentavel € mensurado também varia muito. Na
literatura do marketing, comportamento do consumidor e sustentabilidade, ha uma

prevaléncia de pesquisas que se baseiam em medidas de envolvimento das



30

pessoas em praticas ou comportamentos de consumo sustentaveis (Binder &
Blankenberg, 2017; Whitmarsh & O'Neill, 2010; Dermody et al., 2018).

Dessa forma, o foco das pesquisas nas acdes individuais de consumo,
particularmente, o estudo do comportamento sustentavel de individuos motivados
por preocupacdes socioambientais, torna-se o fator-chave das mudangas em busca
do desenvolvimento sustentavel. Além disso, o consumo, especialmente o de
comportamento sustentavel, enquanto exercicio da acao individual na esfera do
mercado, esta imbuido de valores publicos e coletivos (Echegaray, 2010).

Nesse sentido, atuando na busca de formas de enfrentamento e solucdes
para as mudangas nos padrdes e niveis de consumo, 0s consumidores se
transformam em cidadaos (Portilho, 2005; Echegaray, 2010; Oliveira, Gbmez, Pasa
& Correia, 2018). Com isso, justifica-se a importancia de se observar o
comportamento sustentdvel do consumidor a partir do espectro das acbes
individuais, uma vez que servem de base para mudancas estruturais.

Ademais, a partir de comportamentos sustentaveis, evidenciados através do
consumo, os individuos podem contribuir de véarias formas para a promocao do
consumo sustentavel. Em outras palavras, o ato de consumir ou ndo consumir
reverbera em varias facetas que contribuem para o desenvolvimento do consumo
sustentavel, como: formulacdo de politicas publicas (Oliveira et al., 2018); pressdes
sobre os governos e empresas (Lorek & Spangenberg, 2014); promocdo da
discusséo sobre o tema consumo sustentavel (White, Habib & Hardisty, 2019).

Para Dermody et al. (2018) o comportamento de consumo pautado em
escolhas mais sustentaveis € fundamental para ajudar a resolver a crise ecoldgica
do planeta, causada principalmente pelo uso excessivo de recursos naturais como
consequéncia do consumo irresponsavel. Ainda para os autores, isso € possivel pelo
fato de o consumo sustentavel direcionar os individuos para uma orientagdo mais
cidada através do consumo, o que facilitaria a capacidade de aumentar a chances
de vida de mais pessoas e do planeta.

Além disso, comportamentos de consumo sustentavel poderiam contribuir
para equalizar a distribuicdo de recursos para aumentar a qualidade de vida dos
individuos ao ponto de integrar as necessidades das geracOes futuras na atual
tomada de decisdao de consumo (Prothero et al., 2011). Dessa forma, defende-se
que uma das contribuicdes do consumo sustentavel reside em sua perspectiva mais

cidada de justica, igualdade e preservacdo ambiental (Peatie & Peattie, 2009), onde
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os individuos consomem apenas o que é necessario para a sua sobrevivéncia, tendo
em vista que 0s recursos naturais sao limitados (Peattie & Collins, 2009).

Assim, esta pesquisa seguira observando as medidas de envolvimento das
pessoas em praticas ou comportamentos de consumo sustentavel, o que contribui
para a evolugdo acerca da compreensdo do comportamento de consumo
sustentavel e sua importancia para o desenvolvimento sustentivel. Especialmente,
para este trabalho o consumo sustentavel é analisado através do consumo de moda,
ou seja, especifica-se em meio a complexidade e multifacetas do consumo
sustentavel o que sera observado a fim de delimitar o campo de estudo do consumo
sustentivel e gerar um maior aprofundamento teérico do objeto de estudo desta

pesquisa.

4.3 O fenbmeno da solidao

Comumente, as pesquisas que concentraram seus esforcos em medir e
associar o comportamento sustentavel dos consumidores com outros construtos
seguem por uma abordagem racionalista acerca da compreensdo do
comportamento de consumo e sua importancia na sociedade (Dolan, 2002; Portilho,
2005). Em outras palavras, a abordagem racionalista voltada para o consumidor se
apoia na atitude racional e utilitaria dos atos de consumo, uma vez que 0 consumo é
visto como um processamento de informacfes e escolha racional do consumidor,
gque passa a exercer papel preponderante nas relacbes de mercado, assumindo o
conceito de “soberania do consumidor” (Dolan, 2002; Portilho, 2005).

Entretanto, estudos sobre o comportamento de consumo estdo ampliando a
area de investigacdo. Pesquisas recentes estdo investigando condicionantes e
influenciadores do comportamento de consumo sustentavel a partir de aspectos
psicoldgicos e subjetivos dos consumidores (Antonetti & Maklan, 2014; Muralidharan
& Sheehan, 2017). Entre esses aspectos estdo as emoc¢des e 0s sentimentos que,
comprovadamente influenciam o comportamento de consumidor no contexto do
consumo sustentavel (Gregory-Smith et al., 2013).

Em virtude disso, nesta pesquisa sera investigado sobre o fenbmeno da
soliddo. Entretanto, esse fenbmeno sera visto a partir de variadas perspectivas, ou

seja, ndo sera estudado como um construto unidimensional, mas multifacetado. Isso
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ocorre em virtude do fendmeno da soliddo ser complexo e poder se apresentar por
perspectivas diversas, onde ndo precisam necessariamente se correlacionarem.

No entanto, comumente, estudos acabam utilizando a palavra soliddo para
representar tanto aspectos positivos (solitude) (Goossens & Marcoen, 1999; Asher &
Paquette, 2003) quanto aspectos negativos (sentimento de soliddo e isolamento
social) (Hawkley & Cacioppo, 2010). Isso ocorre pelo fato dessas dimensdes
apresentarem efeitos negativos e positivos aos individuos, uma vez que estao
diretamente vinculadas a subjetividade dos sujeitos, 0 que aumenta a complexidade
de estudo do fendmeno.

Seguindo por esse viés, o fendbmeno da soliddo pode ser entendido como
uma experiéncia paradoxal, ou seja, desagradavel em determinados momentos, mas
fundamental para a promocdo do bem-estar e da salude mental quando
automotivada e desejada (Burger, 1995; Coplan et al., 2019; Galanaki, Mylonas &
Vogiatzoglou, 2015). Além disso, essas dimensfes distintas da soliddo podem
ocorrer uma sem a outra, tendo em vista que algumas pessoas podem se sentir
sozinhas apesar de ter contato social frequente, enquanto outras com contato pouco
frequente ndo se sentem sozinhas (Algren et al., 2020).

Portanto, com o intuito de melhor compreender o fenémeno da solidéo e suas
implicagbes para o consumo sustentavel, bem como diminuir a sua complexidade
frente a investigacdo proposta, a seguir sera tratado sobre as trés dimensfes ou
olhares que este estudo traz sobre esse fenbmeno, a saber: isolamento social,
soliddo e solitude. Adicionalmente, junto ao desenvolvimento desses construtos sera
tratado sobre a auto-identidade a fim de contribuir com o estudo sobre o consumo

sustentavel.

4.3.1 Isolamento social

Pesquisas na area da psicologia e das ciéncias sociais revelam que o
isolamento social € um dos fendmenos modernos que mais merecem atengao
(Korinek, 2013; Snell, 2017). Isso porque a reducdo na quantidade das conexdes
sociais e a substituicdo desses encontros fisicos por encontros virtuais estédo
levando as pessoas a estarem cada vez mais sozinhas (Snell, 2017). Esse
isolamento pode ter reflexo tanto na qualidade de vida quanto no bem-estar dos

individuos.
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Entende-se por isolamento social como um aspecto objetivo e quantificavel da
soliddo (Holt-Lunstad et al., 2015), haja vista que esta diretamente relacionado ao
namero e frequéncia reais de interacdes sociais, podendo ser essas interacdes
sociais representadas pela conexdo com coénjuges, familias e amigos (Mason,
Heron, Braitman & Lewis, 2016). Endossando tal definicdo, Perissinotto e Covinsky
(2014) afirmam que o isolamento social ocorre quando se vive sozinho e se tem
contatos sociais pouco frequentes com familiares e amigos.

Para Thomas e Azmitia (2019), o isolamento social € compreendido como um
estado indesejado e, quase sempre, desconfortante, principalmente quando ocorre
por longos periodos de tempo e ndo é automotivado. Esse desconforto ou
insatisfacdo acontecem porque o ser humano tem uma necessidade inata de
conexdo social e as interacdes e relacionamentos sao contribuintes fundamentais
para a saude dos individuos (Seeman, 1996).

Nessa perspectiva, Baumeister e Leary (1995) entendem que o desejo de
conectividade social € um dos mais fundamentais e universais de todas as
necessidades humanas. Evolutivamente, os seres humanos tém um desejo inato de
forjar conectividade social porque tém melhores chances de sobrevivéncia e
seguranca (Baumeister & Leary, 1995). Por isso que a conexdo social é um fator
determinante para a promocao do bem-estar mental e saude fisica dos individuos
(Troisi, Gabriel, Derrick & Geisler, 2015). Esse desejo de conexao social também é
chamado de necessidade de pertencimento (Tan & Hair, 2019).

Com base nessas perspectivas sobre o isolamento social, de acordo com
Algren et al. (2020), para manter uma vida saudavel e evitar os efeitos negativos
desse estado, as pessoas solitarias sdo motivadas a procurar mecanismos de
enfrentamento. Long et al. (2015) descrevem esses mecanismos de enfretamento
como uma busca pelo relacionamento com outras pessoas com 0 propésito de
superar o isolamento social.

Pesquisas no campo da psicologia e do comportamento do consumidor
apontam que um dos meios de enfretamento tem por base a busca de interagdes
sociais através do consumo (Chen, Wan & Levy, 2017; Tan & Hair, 2019). Mead et
al. (2011) mostraram que os participantes socialmente isolados, em relagédo aos néo
isolados, eram mais propensos a adaptar sua preferéncia de consumo para ser
consistente com as dos pares de interacdo. Alguns exemplos desses

comportamentos sdo a utilizacdo das midias sociais de forma mais intensa (Ahn &
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Shin, 2013; Song et al., 2014) e a realizacdo de compras por impulso (Lastovicka &
Sirianni, 2011; Long et al., 2015; Vohs & Faber, 2007).

Além disso, o isolamento social contribui para o aumento do consumo
conspicuo (Lastovicka & Siriami, 2011; Lee & Shrum, 2012), ou seja, um tipo de
consumo que se caracteriza pelo gasto em bens e servicos com o proposito principal
de mostrar riqueza. Como demonstrado no trabalho de Pieters (2013), o isolamento
social também estimula o materialismo, fato esse que pode impedir o fomento de
acOes pro-ambientais (Strizhakova & Coulter, 2013).

Assim, é possivel que individuos que vivenciem tal condi¢do de isolamento
social acabem se inclinando a comprar de forma ndo planejada e até mesmo
desnecessaria, apenas como uma tentativa de enfrentar o estado de isolamento em
que vivem (Segrin & Kinney, 1995). Segundo Wang, Zhu e Shiv (2012) pessoas
solitarias sdo mais sensiveis as pistas sociais em contextos de marketing, o que
potencializa a possibilidade de compra, e possuem uma forte identificagdo com
produtos utilizados e endossados pela maioria.

Dessa forma, esse contexto de relacdo de consumo baseado no
enfrentamento do estado de isolamento social pode ser associado a um afastamento
das prerrogativas da sustentabilidade, levando ao ndo consumo sustentavel. Mead
et al. (2011) relatam que o medo da avaliacdo negativa em contextos de isolamento
social faz com que os consumidores temam ir de encontro a maioria apresentando
um comportamento de consumo diferente.

De acordo com Green e Peloza (2014), consumidores tendem a selecionar
opcbes de produtos ndo sustentaveis para causar uma impressao positiva nos
outros e com isso serem acolhidos quando percebem que seu grupo de referéncia
nao valoriza esse tipo de comportamento de consumo. Por exemplo, no trabalho de
Olson et al. (2016) € possivel identificar que em contextos onde 0os comportamentos
de consumo sustentaveis sdo vistos de forma negativa isso faz com que
consumidores evitem tais acfes de consumo sustentavel.

Nessa perspectiva, no trabalho de Mead et al. (2011) também € possivel
constatar que consumidores socialmente isolados, em relacdo aos néo isolados,
estavam dispostos a gastar menos dinheiro em produtos que simbolizavam a
associagcdo com atividades pro-ambientais. Ademais, Mazar e Zhong (2010)

descobriram que consumidores que participavam de uma tarefa de compras virtuais
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“verde” (vs. convencional), quando envolvidos pelo estado de isolamento social,
estavam menos dispostos a comprar produtos verdes.

Destarte, nesta pesquisa, presume-se que individuos podem lidar com o
estado de isolamento social adotando comportamentos que nado contribuem com
acOes pré-socioambientais, uma vez que o fato de estarem isolados fomenta uma
posicdo de ndo pertencimento social e a busca pelo pertencimento se sobressai as
guestdes de cunho socioambiental (Long et al., 2015; Tan & Hair, 2020). Além disso,
com base nas pesquisas supracitadas, entende-se que consumidores socialmente
isolados tendem a comprar mais e de forma néo responsavel, indo de encontro a
perspectiva do consumo sustentavel.

Sendo assim, ao vincular o isolamento social com o comportamento de
consumo sustentavel, entende-se que sujeitos nessa condicdo ndo desenvolvem
niveis mais elevados de comportamento de consumo sustentéavel. Portanto, formula-

se a seguinte hipotese de pesquisa:

H1 - O isolamento social influencia direta e negativamente o consumo de moda

sustentavel.

4.3.2 Solidao

A soliddao é um aspecto subjetivo e que reflete o sofrimento de alguém por
uma lacuna na qualidade desejada e real da relacdo com os outros individuos
(Hawkley & Cacioppo, 2010). Assim, a soliddo, enquanto sentimento, tem sido
descrita como um conjunto complexo de emocfes que ocorre quando as
necessidades intimas e sociais ndo sdo atendidas adequadamente a partir da
percepcao dos individuos (Russell et al., 1996).

Corroborando com essa compreensdo, Perlman e Peplau (1981) observam
gue o sentimento de solidédo é definido como algo desagradavel, que ocorre quando
as pessoas percebem que sua rede de relacdes sociais € qualitativamente
deficiente. Com isso, a soliddo poderia ir além de apenas uma experiéncia
emocional desagradavel. Por exemplo, aqueles que se sentem sozinhos também se
sentem inseguros, que, por sua vez, ativa uma constelagdo de processos
socioemocionais, incluindo vigilancia de ameacas, estresse, ansiedade, raiva e

tristeza (Ratner & Barbara, 2002).
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Entende-se que a medida que as pessoas percebem essa discrepancia
(estado desejado versus estado real em relacdo a qualidade das relagfes),
geralmente, tentam resolvé-la buscando a¢des que possam dirimir essa dor, mesmo
que por um breve periodo, por exemplo, consumindo doces e alimentos
ultraprocessados (Copeland et al, 2018). Desse modo, na dimensdo do
comportamento do consumidor, atitudes como essa exemplificam o que se conhece
por consumo compensatorio (Sinha & Wang, 2013), ou seja, comportamentos de
consumo que sdo evidenciados para compensar tanto deficiéncias reais como
imaginadas.

Em outras palavras, a partir do desconforto do sentimento de solidao, o
individuo que vivéncia tal sentimento pode buscar alternativas para superar esse
momento praticando atividades que gerem prazer e bem-estar (Guillen-Royo, 2019).
Nessa perspectiva, compreende-se que comportamentos sustentaveis de consumo
podem contribuir para a diminuicdo das emoc¢des negativas, criar emocdes positivas
e gerar prazer hedénico (Rezvani, Jansson & Bengtsson, 2017; Sun & Trudel, 2017).

Corral-Verdugo et al. (2009) entendem que os consumidores, quase sempre,
julgam as acdes pro-socioambientais que executam como prazerosas e de efeito
positivo, o que faz com esses sujeitos figuem mais inclinados para desenvolver e
repetirem comportamentos de consumo sustentavel. Além disso, no estudo de Wang
et al. (2012) é dito que sujeitos que se sentem sozinhos com frequéncia
desenvolvem um comportamento mais preocupado com causas sociais por estarem
mais sensiveis e atentos ao sofrimento do outro e, ao fazerem isso, se sentem mais
felizes.

Convergindo nessa direcdo, pesquisas recentes, como a de Algren et al.
(2020), também descobriram que consumidores que se sentem mal por se
perceberem solitarios tentam aliviar o sentimento de soliddo consumindo produtos
gue contribuam com causas sociais. Esses achados convergem com os resultados
do trabalho de Antonetti e Maklan (2014) ao descobrirem que sentimentos negativos,
como o sentimento de culpa, podem promover comportamentos pro-sociais.
Inclusive, os autores constataram que, em relacdo ao consumo sustentavel, o
sentimento de culpa influenciava positivamente para o0 aumento do comportamento
de consumo sustentavel.

Estudos na area do comportamento do consumidor e da sustentabilidade

socioambiental também constataram que a tristeza pode ser uma condicionante de
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atitudes e comportamentos sustentaveis (Sevillano, Aragonés & Schultz, 2007; Sun
& Trudel, 2017). Na pesquisa de Schwartz e Loewenstein (2017) foi descoberto que
a tristeza, em niveis baixos e moderados, demonstrou levar a comportamentos mais
pré-socioambientais, como o uso de uma calculadora de pegada energética
(eficiéncia energética) e a alocacdo de valores mais altos de doacdes a causas
sociais.

A partir do exposto e somado a compreensdao de que a soliddo, numa
perspectiva subjetiva, € acompanhada por sentimentos considerados negativos, tal
como culpa e tristeza (Copeland et al., 2018), entende-se que a soliddo pode ser
investigada como uma condicionante do comportamento de consumo sustentavel.
Portanto, espera-se que consumidores que apresentem niveis mais elevados de
soliddo estejam mais dispostos a desenvolver de forma mais intensa

comportamentos de consumo sustentavel. Logo, a seguinte hipétese é proposta:

H2- A soliddo influencia direta e positivamente o consumo de moda

sustentavel.

4.3.3 Solitude

Outra compreensédo do fenbmeno da soliddo é a solitude, que é definida como
a solidao positiva (Rubenstein & Shaver, 1982), como um aproveitamento sadio do
tempo sozinho (Galanaki, 2013), quase sempre, usado com o0 objetivo de se
envolver em atividades intrinsecamente motivadas (Nguyen, Ryan & Deci, 2017).
Assim, enquanto que a soliddo € indesejada e desconfortante, a solitude seria a
soliddo desejada, ou seja, o distanciamento social como algo bom e construtivo para
o individuo (Coplan et al., 2019). Para Larson (1990) a solitude é uma experiéncia
humana normativa ao longo da vida e ha argumentos teéricos que defendem os
aspectos positivos do distanciamento social automotivado.

Entre esses beneficios estdo o desenvolvimento da criatividade
(Csikszentmihalyi, 1996) e autorrenovacéao (Korpela & Staats, 2013; Coplan, Zelenski
& Bowker, 2018). Para Buchholz (1997) a solitude é vista como uma necessidade
humana basica que estimula o desenvolvimento psicolégico saudavel. Para tanto,
entende-se que, menos conhecida € a nogdo proposta de que ndo apenas ha uma

necessidade inata de estarmos conectados com outras pessoas, mas também
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uma necessidade de distanciamento social e que isso € positivo (Buchholz & Catton,
1999; Winnicott, 1958).

Outro beneficio da solitude seria a promocao da liberdade, pois as restricbes
dos outros possuem efeitos minimos sobre a pessoa em solitude (Long & Averill,
2003). Com o aumento da liberdade, as escolhas de uma pessoa sdo menos
propensas a serem afetadas pela interagdo com outros sujeitos (Long & Awverill,
2003). Diferentemente ocorre quando os individuos estdo em isolamento social,
onde procuram superar esse estado através de mecanismo enfrentamento ou se
conformando com a maioria (Coplan et al., 2019).

Pesquisadores na area da psicologia, como Larson (1990) e Long e Averill
(2003), documentaram que a presenca de vontade (ou seja, optar por ficar sozinho)
aumenta significativamente a chance de que tal experiéncia seja positiva e benéfica.
Mais recentemente, Nguyen et al. (2017) descobriram que estudantes universitarios
que estavam intrinsecamente motivados a ficar sozinhos exibiam niveis mais baixos
de estresse, experimentaram mais relaxamento e mostraram niveis mais altos de
bem-estar em comparagdo com outros estudantes universitarios que ndo possuiam
esse mesmo interesse.

Da infancia a idade adulta, alguns individuos descrevem com mais frequéncia
experiéncias positivas no contexto do distanciamento social automotivado, e
parecem estar mais felizes gastando comparativamente mais tempo sozinhos
(Galanaki, Mylonas & Vogiatzoglou, 2015; Nguyen et al., 2017; Coplan et al., 2019).
Na adolescéncia, por exemplo, a preferéncia por distanciamento social pode ser
considerada como um processo de desenvolvimento, alids, essa experiéncia é
benéfica, uma vez que facilita a individuacdo ou a formacao da identidade (Coplan,
Zelenski & Bowker, 2018).

A literatura nas mais variadas areas do conhecimento que tratam sobre esta
tematica cresce nos ultimos anos e associados a solitude varios outros termos tém
sido utilizados como sinbnimos, como escolher passar um tempo sozinho (Coplan et
al., 2019), afinidade pela solidao (Goossens, 2013) e preferéncia por distanciamento
social (Nelson, 2013). Aléem disso, todos esses trabalhos convergem quando
entendem que essa soliddo positiva € vivenciada quando ha uma motivagao
intrinseca como fato gerador. Logo, o que determinaria a satisfacdo em poder estar
afastado dos lacos sociais seria a autonomia e automotivacao para realizar tal feito
(Coplan et al., 2019).
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Entretanto, quando se pretende relacionar a solitude com o consumo
sustentavel, a partir da pesquisa bibliografica deste trabalho, percebe-se um desafio
tedrico pelo fato de ndo haver estudos que investigaram uma possivel associacéo
entre esses construtos. Nao obstante, através de estudos da psicologia, € possivel
identificar que pessoas que apresentam niveis mais intensos de solitude tendem a
valorizar mais a natureza e a preserva-la (Lee & Scott, 2017). De acordo com Lee e
Scott (2017) isso ocorre porque 0 ambiente natural € visto como um reflgio para
agueles que procuram um distanciamento social e, dessa forma, ha uma afinidade
entre a solitude e a natureza, o que gera o interesse em sua manutengao.

Convergindo com essa compreensédo, de acordo com Nielsen e Nilsson
(2007), as pessoas que procuram o distanciamento social apreciam muito as
paisagens e as belezas proporcionadas pela natureza, como o cenario de florestas,
bosques e areas preservadas. Assim, esses individuos procuram investir em acdes
de preservacdo dos recursos naturais e tendem a lutar por essa proposta.
Adicionalmente, no trabalho de Lay et al. (2018) € visto que individuos que decidem
realizar suas compras sozinhos tendem a demonstrar um maior nivel de autonomia
e senso critico, o que poderia dar suporte as decisGes mais conscientes de
consumo, ou seja, evitando compras por impulso ou compras desnecessarias
realizadas pela influéncia de outras pessoas no local.

Com base no exposto, entende-se que a solitude podera influenciar o
comportamento de consumo sustentavel a partir de sua relacdo com a valorizacéo e
preservacdo do ambiente natural, o que intrinsecamente esta dentro da pauta do
consumo sustentavel. Portanto, a seguinte hipétese é proposta:

H3- A solitude influencia direta e positivamente o consumo de moda

sustentavel.

4.4 Auto-identidade verde

O consumo € parte integrante do desejo dos consumidores de construir ou
aprimorar sua auto-identidade (Belk, 1988; Whitmarsh & O'Neill, 2010). A auto-
identidade pode ser definida como a maneira como o individuo se vé e como ele
decide aderir aos valores e comportamentos do grupo de pessoas ao qual ele

participa ou deseja participar (Whitmarsh & O'Neill, 2010; Dermody et al., 2018). A
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relacdo entre consumo e auto-identidade se estende a comportamentos pro-
ambientais que, por sua vez, influenciam a propria identidade (Khare, 2015;
Thorbjgrnsen, Pedersen & Nysveen, 2007; Van der Werff et al., 2014; Whitmarsh &
O 'Neill, 2010).

Em outras palavras, quando se relaciona a auto-identidade com
comportamentos pré-ambientais chega-se ao conceito de auto-identidade verde. A
auto-identidade verde se refere a individuos que abracam as acdes pré-ambientais
como se fossem parte deles ou as representassem (Van der Werff, Steg, & Keiser,
2014). Essa associacdo entre o "eu" e o comportamento pré-ambiental € um
motivador essencial para a adocdo de préticas socioambientais por parte dos
individuos (Bryan, Adams & Monin, 2013).

Por exemplo, com a auto-identidade verde um consumidor que se considera
responsavel perante as questdes socioambientais pode se afirmar dizendo “eu sou
um consumidor sustentavel” e com isso agir em conformidade com essa
compreensao (Khare, 2015). Isso € esperado em virtude da natureza auto-
expressiva do consumo, que implica o desejo dos consumidores de construir ou
melhorar sua identidade através de suas escolhas de consumo (Thorbjgrnsen et al.,
2007).

Além disso, de acordo com Chen e Chang (2012) a auto-identidade verde se
refere a avaliacdo geral do consumidor do beneficio de um produto ou servico com
base nos desejos ambientais do consumidor e suas expectativas sustentaveis. Em
sintese, consumidores que possuem esse tipo de identidade se comportam de uma
maneira ambientalmente amigavel, mesmo que nao seja extrinsecamente
gratificante, ou ainda que seja preciso realizar maiores esfor¢cos, quer sejam nos
aspectos financeiros, fisicos ou mentais (Dermody et al., 2018).

A auto-identidade verde esta no escopo deste trabalho pelo fato de tal
caracteristica ser considerada uma das principais preditoras de escolha de consumo
verde (Whitmarsh & O'Neill, 2010), embora ndo seja amplamente aplicada ao estudo
do consumo sustentavel. Esse fato torna importante utiliza-la na pretensédo de
explicar o comportamento pro-ambiental relacionado ao consumo sustentavel. Por
exemplo, identificar-se como consumidor organico ou consumidor verde prevé
compras organicas, ou seja, a auto-identidade verde seria um condicionante de
comportamentos de consumo verde (Bartels & Hoogendam, 2011; Bartels &
Onwezen, 2014).
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Como base no exposto, entende-se que a auto-identidade verde pode ser
potencialmente importante na explicacdo de comportamentos de consumo
sustentavel (Kashima, Paladino & Margetts, 2014; Whitmarsh & O'Neill, 2010), tendo
em vista que a auto-identidade verde é util quando se pretende compreender por
que os consumidores consomem de forma pro-ambiental.

Dessa forma, neste estudo, assume-se que a auto-indentidade verde exerce
uma influéncia direta sobre o comportamento de consumo sustentavel e por isso

formula-se a seguinte hipotese:

H4a - a auto-identidade influencia de forma direta e positiva o consumo de

moda sustentavel.

Uma das contribuicbes desta pesquisa reside na aplicacdo da auto-identidade
verde para explicar o comportamento de consumo sustentavel, como também sera
avaliado a efeito preditor da auto-identidade verde sobre a solitude. Esse efeito
preditor € esperado tendo em vista que a auto-identidade verde também esta
relacionada com as decisdes de conexao social, o que implica em decidir fazer parte
de um grupo ao se perceber representado por ele, ou, o contrério, se afastar quando
se percebe uma incongruéncia (Dermody et al., 2018).

Desse modo, entende-se que a auto-identidade verde pode ser um
antecedente da solitude a medida que influencia o individuo a poder decidir se
afastar do grupo quando seu “eu” é ameacado no contexto do consumo sustentavel.
Consumidores tendem a recusar e ou evitar alguns comportamentos de consumo
vistos como insustentaveis porque entendem gque se assim nao o fizerem podem
estar ameacando ou prejudicando a si mesmo (Murtagh et al. 2015). Logo, a auto-
afirmacao, ou o endosso de importantes valores préprios levam a um maior endosso
de acles sustentaveis (Brough et al., 2016; Van Prooijen & Sparks, 2013).

Pesquisas de auto-identidade do consumidor, especialmente no contexto do
consumo sustentavel, mostram que o consumidor que reafirma um componente do
autoconceito (por exemplo, estar preocupado com 0 meio ambiente e com
sociedade) procura se engajar em comportamentos sustentaveis consistentes, pois
o representam (Van der Werff, Steg & Keiser, 2014). Dessa forma, compreende-se
qgue pelo fato do consumidor querer ver o “eu” de uma maneira positiva podera

adotar alguns comportamentos, entre eles, o de preferéncia pelo distanciamento
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social (solitude), para poder ndo ser induzido por grupos sociais que apresentam
valores e comportamentos diferentes do que ele defende.

Com isso, a preferéncia por distanciamento social seria uma forma de se
auto-afirmar e desenvolver um comportamento de consumo sustentavel congruente

com o seu eu. Portanto, formula-se a seguinte hip6tese de pesquisa:

H4b — A auto-identidade verde influencia de forma direta e positiva a solitude.

4.5 Modelo teérico

Com base no que foi explanado a partir do referencial tedrico, espera-se que
as variaveis isolamento social, solidao, solitude e auto-identidade verde expliquem a
variavel dependente comportamento de consumo sustentavel. Porque, sendo o
consumo um fenémeno sociocultural e também direcionado por fatores psicolégicos
pode ser influenciado por diferentes campos do territério humano como sentimentos,
emocles e a auto-identidade do consumidor (Whitmarsh & O'Neill, 2010). Dessa
forma, o modelo tedrico proposto esta representado na figura 2, baseado nas
hipoteses de pesquisa levantadas neste estudo.

Figura 2 — Modelo teérico

Solidao
H2+

Consumo de

Isolamento H1- moda
social sustentavel

H4a+

H3+

Solitude | Auto-identidade
verde

- |

H4b+

Fonte: O Autor (2021)
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5 METODO DA PESQUISA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os passos metodoldgicos os quais
foram realizados para o desenvolvimento deste estudo. Deste modo, seréo
abordados aspectos referentes ao delineamento da pesquisa, a selecédo da amostra
da pesquisa, o0 processo de coleta de dados, bem como o desenvolvimento do pré-

teste e por ultimo sera explanado sobre o procedimento de analise de dados.

5.1 Delineamento da pesquisa

Com o propésito de alcancar o objetivo geral deste estudo de analisar os
efeitos do isolamento social, do sentimento de soliddo, da solitude e da auto-
identidade verde sobre o comportamento de consumo sustentavel de estudantes
universitarios do interior de Pernambuco, foi realizada uma pesquisa descritiva e de
natureza quantitativa (Malhotra, 2019), porque as pesquisas de natureza quantitativa
sdo mais indicadas quando se busca investigar padrées de comportamento de uma
populacdo (Sampieri, Collado & lucio, 2013), e descritiva porque expde
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, podendo também
estabelecer correlacdes entre as variaveis e definir sua natureza (Sampieri, Collado
& lucio, 2013).

Para alcancar os objetivos tracados inicialmente, esta investigacao foi dividida
em duas etapas distintas, mas complementares. A primeira correspondeu a um
levantamento bibliografico realizado nos portais Science Direct, SPELL, SciELO e
Periodicos Capes. Conforme Marconi e Lakatos (2017), uma pesquisa bibliografica
pode ser entendida como toda bibliografia que ja foi tornada publica em relacdo a
determinado tema de estudo, sendo também denominadas como fonte secundaria.
Sendo assim, o referido levantamento bibliografico foi desenvolvido com o propdésito
de construir o arcabouco teorico e as relacdes entre as variaveis de estudo.

A segunda fase correspondeu a uma pesquisa de campo tendo como
estratégia de pesquisa o survey online (Leeuw, Hox & Dilman, 2008) para coletar
dados primarios junto aos estudantes universitarios inseridos no contexto do Arranjo
Produtivo Local - (APL) de confec¢Oes do Agreste pernambucano. Especialmente,

agueles estudantes que fazem parte de instituicbes de ensino superior localizadas



44

nas cidades de Caruaru, Toritama e Santa Cruz do Capibaribe, tendo em vista que
sao essas cidades que compdem o APL de confecc¢bes da regiéo.

Os dados foram coletados durante o periodo de dezembro de 2020 a
fevereiro de 2021 e por meio de um questionario estruturado, desenvolvido no
Google Form, visando coletar informacdes de uma grande amostra de individuos. Os
questionarios foram fechados e estruturados, pois a padronizacdo assegura que as

respostas possam ser comparadas e quantificadas (Hair Jr. et al., 2005).

5.2 Populag&o e amostra

A populacédo € um conjunto de elementos que possui a informacéo procurada
pelo pesquisador, sendo escolhida conforme algum critério de representatividade e
sobre a qual inferéncias serao feitas (Malhotra, 2019). Desse modo, a populacéo
deste estudo € composta pelos estudantes universitarios e brasileiros que estédo
inseridos no contexto do Arranjo Produtivo Local - (APL) de confeccdes do Agreste
pernambucano, homens ou mulheres, com idade superior a 18 anos, haja vista que,
supostamente, possuem maior poder de compra e autonomia em suas decisdes de
consumo e se encaixam no perfil previamente sinalizado no referencial teérico deste
estudo quando se tratando do fendmeno da solidao.

Tratando-se da selecdo da amostra, os participantes foram selecionados com
base em critérios previamente estabelecidos, tais como: (1) acesso a internet, (2)
maiores de 18 anos e (3) estudantes universitarios vinculados a instituicdes de
ensino localizadas no interior de Pernambuco. Para técnica de amostragem, optou-
se pela amostragem do tipo ndo-probabilistica e por julgamento (Malhotra, 2019).

Como técnica de amostragem, utiliza-se a técnica de julgamento, aquela em
gue a selecéo dos elementos da populacdo para compor a amostra do grupo que se
pretende estudar depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo. E, com o intento de potencializar o grau de seguranca das
coletas, foi realizada a técnica de distribuicdo denominada de snowball (Malhotra,
2019), tendo em vista que esse recurso favorece o maior alcance do estudo a partir
do momento que, por meio de uma rede de compartilhamento, individuos poderéo
enviar questionarios para seus conhecidos através dos mais variados meios de

comunicacao.
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Para o tamanho da amostra, numa perspectiva estatistica, uma quantidade
segura de respostas para cada variavel do instrumento de coleta seria de cinco a
dez casos por variavel (Hair Jr. et al., 2005). Logo, como o instrumento de coleta de
dados contemplou um total de 33 assertivas, para validade estatistica da coleta, foi

necessario um total de 175 respostas validas, no minimo.

5.3 Coleta de dados

O instrumento de coleta de dados, a partir da constru¢do de um questionario
estruturado e desenvolvido por meio do Google Forms, foi desenvolvido baseado em
diversos trabalhos que compde o referencial tedrico deste estudo, utilizando-se e
adaptando-se algumas escalas. Entende-se que as escalas podem ser definidas
como sendo um instrumento cientifico para mensurar e observar os fendmenos
sociais, sendo utilizadas para medir a intensidade das atitudes e opinides de forma
mais objetiva (Marconi & Lakatos, 2017).

A partir do exposto, para mensurar a variavel dependente desta investigacao,
comportamento de consumo sustentavel, especialmente, sob a perspectiva do
consumo de moda sustentével, foram utilizadas as escalas adaptadas de Jung e Jin
(2014) e Clark (2015). Para mensurar o construto isolamento social foi utilizada a
escala desenvolvida e validada por Kent et al. (2015), o construto soliddo foi
mensurado pela escala adaptada de Russell (1996), denominada de escala da
soliddo (UCLA- loneliness scale) em sua versdo mais recente (versao 3), o construto
solitude foi mensurado a partir da escala validada de preferéncia por soliddo
de Burger (1995).

Adicionalmente, o construto auto-identidade verde foi mensurado pela escala
validada e desenvolvida por Barbarossa, Pelsmacker e Moons (2017). O quadro 1
apresenta os itens dos construtos que constituiram cada uma das dimensfes do

guestionario.



Quadro 2 — Instrumento de coleta

CONSTRUTO AUTOR ITENS COD.
1. Priorizo a produg¢ao local quando compro roupas. CMS1
2. Ser justo com os produtores de vestuario é importante para | CMS2
mim quando compro roupas.
3. Estou preocupado com as condigdes de trabalho dos | CMS3
produtores quando compro roupas.
4. Estou preocupado com o comércio justo quando compro | CMS4
roupas.
5. Quando eu tenho que escolher entre duas roupas iguais, eu | CMS5
Consumo de sempre escolho a que é menos prejudicial as outras pessoas
Moda Adaptada de Jung e Jin ¢ a0 melo ambl.ente.. =
, 6. Eu ja convenci amigos ou parentes a ndo comprar roupas | CMS6
Sustentavel (2014) e Clark (2015) que prejudicam o meio ambiente
7. Quando eu conheco os possiveis danos ambientais e sociais | CMS7
que a produgdo de roupas pode causar, eu ndo compro este
produto.
8. Eu ndo compro roupas cujo processo de producdo pode | CMS8
causar a extingcdo de algumas espécies animais e vegetais
9. Eujatroquei ou deixei de usar roupas por razdes ecoldgicas CMS9
10. Eu ndo compro roupas fabricadas ou vendidas por empresas | CMS10
que prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente e os
trabalhadores.
Nas ultimas quatro semanas, experimentei isso:
1. Nao foi facil me relacionar com outras pessoas. IS1
2. Euestavaisolado de outras pessoas. 1S2
Isolamento 3. Eu nao tive alguém com quem eu pudesse compartilhar 1S3
. Kent et al. (2015) meus sentimentos.
Social 4. Nao foi facil entrar em contato com outras pessoas quando IS4
eu precisei.
5. Quando eu estava com outras pessoas, ndo me sentia a IS5
vontade.
6. Eu estava sozinho e sem amigos. 1S6
1. As vezes sinto falta de companhia. SS1
2. Asvezes sinto que nio ha ninguém a quem recorrer. SS2
3. Asvezes, sinto que nio fago parte de um grupo de amigos. SS3
4. As vezes, sinto que nio tenho muito em comum com as SS4
pessoas ao meu redor.
5. As vezes, sinto que meus interesses e ideias ndo sio SS5
Solidio Adaptado de gompartilhados por aqueles que estdo ao meu redor.
6. Asvezes me sinto deixado de fora. SS6
Russell(1996) A . - .
7. As vezes sinto que meus relacionamentos com os outros nao SS7
sdo significativos.
8. Asvezes me sinto excluido pelos outros. SS8
9. As vezes sinto que ndo ha pessoas que realmente me SS9
entendem.
10. As vezes sinto que nio ha pessoas com quem posso SS10
desabafar.
1. Eu gosto de ficar sozinho; SL1
2. O tempo gasto sozinho é importante para mim; SL2
Solitude Burger (1995) 3. gluliirt(a;lss. vezes tenho um forte desejo de ficar distantes dos SL3
4. HA muitos momentos em que eu apenas tenho que me SL4
afastar e ficar sozinho.
1. Penso em mim como alguém preocupado com questdes AVl
Auto- ambientais.
. . Adaptado de Barbarossa ] . " "
identidade etal. (2017) 2. Eume considero um consumidor "verde". AV2
Verde ’ 3. Eu me descreveria como um consumidor ecologicamente AV3
consciente.

Fonte: O Autor (2021)
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O questionario final desta pesquisa foi constituido por 33 assertivas

relacionadas aos construtos e a etapa sociodemografica relacionada com o perfil do

respondente. As afirmacbes da secdo correspondente aos construtos foram

avaliadas pelos individuos de acordo com uma escala tipo Likert que variade 1 a 7,
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onde o nimero 1 indica que o respondente discorda totalmente e 0 nUmero 7 que 0
mesmo concorda totalmente com a afirmagéo em questao.

Com o intento de refinar o questionario da pesquisa, um pré-teste foi
realizado, uma vez que esse procedimento se torna necessario, pois algumas
questdes de dificil entendimento, ambiguas ou mal formuladas podem impossibilitar
ou dificultar o preenchimento correto do questionario (Malhotra, 2019). O pré-teste
consiste na aplicacdo dos questionarios a uma pequena amostra de respondentes
com o objetivo de verificar e minimizar possiveis problemas quanto ao conteudo das
perguntas, sequéncia e formato dos questionarios, além de evitar possiveis
dificuldades na interpretacéo dos questionamentos e instrucdes (Malhotra, 2019).

Sendo assim, foi realizado um pré-teste com 20 potenciais respondentes.
ApOs os ajustes, o questionario final foi disponibilizado por meio de um link em

plataformas digitais, como redes sociais, midias sociais e por e-mail.

5.4 Procedimento de analise de dados

Para analise dos dados foi utilizado o software Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) e o Smart PLS 2.0 para os testes estatisticos. Com isso,
essa ferramenta proporcionara o suporte para as analises de estatisticas descritivas
fundamentais para esta pesquisa de abordagem quantitativa. Logo, segundo Gefen,
Straub e Boudreau (2000) a estatistica descritiva pode oferecer uma contribuicdo
significativa para os estudos cientificos na area das ciéncias sociais aplicadas pelo
fato de prover numeros precisos, simples e significativos para sumarizar as
informacBes de um grande conjunto de dados.

Dessa forma, as estatisticas descritivas utilizadas neste estudo s&o: a
frequéncia, caracterizada como um valor numérico que representa o niumero total de
observacfes para cada variavel estudada (Collis & Hussey, 2005) e a média, cuja se
trata do resultado da soma de um conjunto de valores dividido pelo nimero de
valores presentes na pesquisa (Hair Jr. et al, 2005). Também recorreu as medidas
de dispersdo, como o desvio-padrao, que corresponde a raiz quadrada da variancia,
sendo a medida mais importante de dispersdo porque usa cada valor nas mesmas
unidades dos dados originais e € apresentado junto com a média (Collis & Hussey,
2005).
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A fase subsequente da andlise dos dados neste trabalho foi destinada
averiguar a confiabilidade dos itens em cada construto. Entende-se que testes
estatisticos com o intuito de verificar a confiabilidade das escalas selecionadas séo
fundamentais para a consisténcia dos achados da pesquisa (Hair Jr. et al, 2005).
Assim, primeiramente, os dados foram analisados por meio do desvio padréo da
estatistica descritiva. Posteriormente, foi feito uma Andlise Fatorial Confirmatoria
(AFC) para verificar a confiabilidade e validade dos construtos incluidos no modelo
de mensuracado. Para tanto, foi utilizado o alfa de Cronbach com niveis considerados
aceitaveis a partir de 0,7 (Hair Jr. et al, 2005).

Para Corrar, Paulo e Dias-flho (2011) a andlise fatorial € uma técnica
estatistica que pretende, através da avaliacdo de um conjunto de variaveis, a
identificacdo de possiveis dimensdes de variabilidade comuns existentes em um
conjunto de fendmenos relacionados. Em seguida, para a analise da
dimensionalidade dos itens, foi utilizado o teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste
de esfericidade de Bartlett (Hair Jr. et al., 2005).

Por fim, buscando corroborar ou refutar as hipéteses propostas pelo modelo
tedrico desta pesquisa foi utilizada a Modelagem de Equacdes Estruturais - MEE e
indices de adequacao de ajuste para testar a adequacédo do modelo. Destarte, para
Gefen, Straub e Boudreau (2000), a MME € fundamental em estatistica, uma vez
gue considera correlacdes e analise de regresséo, incluindo variaveis dependentes e
independentes, além de erros de medidas nas variaveis, multiplos parametros,
causas reciprocas, simultaneidade e interdependéncia.

Além disso, a MEE permite a avaliacdo simultanea de uma série de relacbes
multiplas distintas e que se inter-relacionam, ou seja, uma variavel dependente se
torna independente em relacdes subsequentes de dependéncia(s) (Hair Jr et al,
2005). Logo, esse tipo de técnica estatistica contribui para que o objeto de estudo da
pesquisa possa ser melhor compreendido através das diversas possibilidades de
relacfes estatisticas entre as variaveis do modelo teoérico testado.

Portanto, a partir desse aparato para as analises estatisticas dos dados e do
modelo tedrico proposto por este estudo, espera-se que 0S construtos isolamento
social, sentimento de solid&ao, solitude, auto-identidade verde e influéncia dos grupos
sociais influenciem o comportamento de consumo sustentavel de estudantes

universitarios do interior do estado de Pernambuco.
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

6.1 Perfil da amostra

A amostra deste estudo € composta por 420 unidades amostrais, dividindo-se
em 49% do género Feminino e 51% do Masculino. O Estado civil predominante é
solteiro(a) com 83,8%, seguido de casado(a) com 13,1% e divorciado(a) com 3,1%.
Em maioria, os respondentes estdo cursando o ensino superior (68,1%). Obteve-se,
ainda, 10% que possuem o ensino superior completo, 9,5% com poés-graduacdo
incompleta e, por fim, 12,4% com pos-graduacdo completa. A idade média é de 24
anos (DP = 5,34), variando de 18 a 65 anos. A renda familiar mensal média é de R$
3.947,00 (DP = R$ 17.272,00). No que tange a renda per capita, 0s respondentes
possuem um valor médio de R$ 1.241,00 (DP = 3.628,00).

Além disso, destaca-se que o0 processamento dos dados advindos da
pesquisa realizada em campo foi analisado por meio de técnicas estatisticas de
natureza univariada e multivariada, com o uso dos softwares estatisticos IBM SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) e Smart PLS 2.0, como sera visto a

seqguir.

6.2 Viés comum do método

O procedimento aqui utilizado para mensurar 0os construtos pode resultar em
problemas da quantidade de variancia compartilhada entre os indicadores das
variaveis latentes, derivados de erros sistematicos de variancia, que levam a
interpretacdes equivocadas do modelo (Bagozzi & Yi, 1991; Podsakoff, MacKenzie,
Lee, Podsakoff, 2003). Este fendmeno € atribuido na literatura ao viés comum do
método — em inglés, common method bias — e pode ser oriundo de diversos
fatores, como respostas socialmente aceitaveis, as instru¢des que sao inseridas no
inicio do questionario e/ou da coleta simultanea de todas as variaveis (Kock, 2015a).
A vista disso, faz-se necessario checar se o modelo desta pesquisa esta
contaminado pelo vies comum do método (CMB).

Para tanto, adotou-se o procedimento de teste de colinearidade completo
delineado por Kock e Lynn (2012) e foi realizada a checagem do Fator de Inflagéo

de Variancia (VIF) entre os construtos, para verificar a colinearidade lateral mediante
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critério de predicdo, isto €, se as variaveis explicativas medem o mesmo dos
construtos subjacentes. Conforme Kock (2015a) reforga, os VIFs ndo podem ser
superiores a 3,3, pois sinalizaria uma colinearidade e uma contaminacao pelo CMB.
Conduziu-se, assim, por meio do algoritmo PLS consistente (PLSc) e do esquema
de ponderacdo factor — uma vez que é necessario tratar as relagcdes entre as
variaveis como correlagbes — a checagem dos VIFs dos construtos mediante
testagem de seis modelos. Os resultados (Tabela 1) apresentaram valores de VIF

abaixo de 3,3, indicando que o modelo esta livre do CMB.

Tabela 1. Fator de inflacdo de varidncia

. . Consumo de
Isolamento Solidio Solitude Autoidentidade Moda
Social Verde ,

Sustentavel
Modelo 1 - 1,289 0,070 2,315 2,306
Modelo 2 1,297 - 0,267 2,325 2,309
Modelo 3 1,553 1,483 - 1,520 1,499
Modelo 4 2,899 2,895 0,212 - 1,245

Modelo 5 2,908 2,895 -0,265 1,254 -

Modelo 6 1,911 1,988 0,607 2,015 1,950

Fonte: O Autor (2021)

6.3 Anélise do modelo de mensuracéo

Para andlise dos dados de pesquisa, recorreu-se as orientacdes de Hair et al.
(2013), que deve-se conduzir, inicialmente, a analise do modelo de mensuracao.
Neste interim, foi realizada a avalicdo da validade convergente, discriminante e
fidedignidade. Nas primeiras rodadas do modelo foram identificados indicadores com
altas cargas cruzadas, o que nao estava conferindo a confirmagdo da validade
discriminante no nivel dos itens. Na rodada 1, foi necessaria a retirada do item AV2
da escala de auto-identidade verde. Na segunda rodada, foi preciso, ainda, retirar o
item CMS1 da escala de consumo de moda sustentavel.

Com a conducéo da terceira rodada, observou-se que as cargas fatoriais dos
indicadores dentro dos construtos estavam maiores do que as cargas fora dos
blocos. Contudo, ao analisar a significancia das cargas fatoriais, constatou-se que
SL1 e SL2 nédo apresentaram significAncia estatistica com a solitude. Logo, estes
dois itens também foram excluidos. As tabelas dessas trés primeiras rodadas
constam nos Apéndices A, B e C, respectivamente. Apos o refinamento e com base

nos resultados (Tabela 2), € possivel afirmar que ha validade discriminante no nivel
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dos itens, porguanto as cargas fatoriais séo maiores dentro de cada construto (Chin,
1998).

Tabela 2. Cargas cruzadas dos itens

Isolamento _— . Auto-identidade  Consumo de Moda
. Solidao Solitude .
Social Verde Sustentavel

I1S1 0,761 0,505 -0,016 -0,079 -0,053
1S2 0,785 0,468 0,157 0,039 -0,035
1S3 0,858 0,574 0,016 -0,105 -0,148
1S4 0,841 0,520 0,077 0,043 0,001
1S5 0,802 0,610 0,166 0,014 -0,117
1S6 0,807 0,628 0,175 0,082 0,049
SS1 0,544 0,761 0,125 -0,148 -0,154
SS10 0,685 0,887 0,226 -0,014 -0,126
SS2 0,675 0,903 0,196 -0,083 -0,146
SS3 0,515 0,855 0,210 -0,021 -0,120
SS4 0,556 0,908 0,223 -0,017 -0,079
SS5 0,580 0,899 0,219 -0,032 -0,152
SS6 0,619 0,905 0,148 -0,101 -0,151
SS7 0,610 0,922 0,263 -0,040 -0,118
SS8 0,557 0,892 0,253 0,049 -0,102
SS9 0,654 0,880 0,219 0,068 -0,077
SL3 0,098 0,217 0,952 0,279 0,097
SL4 0,129 0,231 0,949 0,256 0,093
AV1 0,151 0,102 0,296 0,925 0,608
AV3 -0,146 -0,165 0,229 0,935 0,687
SAl -0,329 -0,305 0,275 0,283 0,299
SA2 -0,250 -0,304 0,195 0,110 0,174
SA3 -0,349 -0,397 0,136 0,226 0,210
SA4 -0,178 -0,151 0,286 0,257 0,294
SA5 -0,151 -0,065 0,356 0,293 0,280
SA6 -0,126 -0,136 0,242 0,373 0,430
SA7 -0,202 -0,144 0,368 0,393 0,339
SA8 -0,410 -0,314 0,297 0,283 0,266
CMS10 -0,226 -0,229 0,042 0,530 0,717
CMS2 0,102 -0,006 0,115 0,456 0,708
CMS3 0 -0,049 -0,001 0,522 0,815
CMS4 0,068 0,020 0,088 0,448 0,755
CMS5 -0,098 -0,196 -0,024 0,529 0,819
CMS6 0,007 -0,153 0,083 0,494 0,695
CMS7 -0,139 -0,130 0,073 0,533 0,743
CMS8 -0,012 -0,001 0,136 0,565 0,692
CMS9 -0,084 -0,143 0,159 0,613 0,829

Fonte: O Autor (2021)
Notal: todas as cargas fatoriais séo significativas (p<0,01).
NotaZ IS: isolamento Social; SS: Solidao; SL: Solitude; AV: Auto-identidade Verde; CMS: Consumo de Moda Sustentavel.

No que tange a validade discriminante no nivel das variaveis latentes, adotou-
se o critério de Fornell e Larcker (1981) para conduzir a analise. Orientando-se pelo
critério delineado pelos autores, os valores da raiz quadrada da Variancia Média

Extraida (AVE) devem ser superiores as correlacdes entre os construtos. Para tanto,
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conduziu-se primeiramente a andlise da AVE e, por conseguinte da validade
convergente.

Seguindo Fornell e Larcher (1981), para validade convergente ser validada,
os valores da AVE deve ser maior do 0,5. De acordo com os resultados, todas os
valores de AVE sédo maiores que 0,5, indicando que ha validade convergente (Hair et
al., 2013). Dessa forma, tornou-se possivel avaliar a avalidade discriminante no nivel
das variaveis latentes. Conforme pode-se observar na Matriz Fornell-Larcker (Tabela
3), os resultados obtidos demonstram validade discriminante para as medidas, uma

vez que o critério foi atendido.

Tabela 3. Matriz fornell-larcker

1 2 3 4 5
Isolamento Social (1) 0,810
Solidao (2) 0,684 0,882
Solitude (3) 0,118 0,235 0,951
Auto-identidade Verde (4) -0,003 -0,039 0,281 0,930
Consumo de Moda Sustentavel (5) -0,067 -0,139 0,100 0,698 0,754

Fonte: O Autor (2021)

Nota: Valores na diagonal (em negrito) sdo a raiz quadrada da AVE e abaixo da diagonal sdo as correlagoes.

Em seguida, checou-se a fidedignidade das medidas, isto €, o quanto os itens
de cada construto estdo agrupados entre si. Um dos indicadores mais utilizados para
este fim é o alfa desenvolvido por Cronbach (1951), que mesura as correlacdes
entre as respostas do questionario e reporta a média dessas correlacdes entre 0s
indicadores. Conforme se apresenta na tabela 4, os valores de alfa de Cronbach
foram maiores do que o valor recomendado de 0,7 (Hair et al., 2013).

Contudo, apesar de ser amplamente utilizado, o alfa apresenta pelo menos
dois problemas, que o tornam limitado. Primeiro, o seu célculo tem como base o0s
pressupostos de um modelo essencialmente tau-equivalente, isto é, embora néo
exija médias semelhantes entre os indicadores, requer igualdade de variancia e
intercorrelagcdes. Em outras palavras, parte do principio de que todos os itens do
construto tém a mesma importancia para o fator, ou seja, mesma carga fatorial
(Raykov, 1997). Embora este seja 0 cenario ideal, na pratica, sabe-se que as cargas
fatoriais dos itens tendem a ser diferentes; logo, a importancia de cada um é variante
para o fenbmeno. Em segundo, o alfa tende a puxar a fidedignidade da medida para

baixo. Por isso, & conhecido como lower bound to reliability (Green & Yang, 2009).
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Dessa forma, a analise da confiabilidade composta também foi realizada, uma
vez que, no seu célculo, considera a importancia relativa do item, isto é, as cargas
fatoriais. Para que os construtos apresentem uma consisténcia interna adequada, é
necessario possuir valores de confiabilidade composta maiores que 0,7 (Hair et al.,
2013). Conforme apontam os resultados (Tabela 4), todas as varidveis latentes

possuem precisao satisfatéria.

Tabela 4. Alfa de cronbach, confiabilidade composta e AVE

C’?cl;abggh Confiabilidade Composta ~ AVE
Isolamento Social 0,895 0,919 0,656
Solidéo 0,968 0,972 0,778
Solitude 0,894 0,949 0,904
Auto-identidade Verde 0,844 0,928 0,865
Consumo de Moda Sustentavel 0,905 0,922 0,569

Fonte: O Autor (2021)

Apés a analise do modelo de mensuragdo, seguiu-se com a segunda etapa
da Modelagem de Equacbes Estruturais por meio da avaliacdo da validade do
modelo estrutural, incorporando ao modelo de mensuracdo relacdes entre as

variaveis latentes, que se apresenta na proxima secao.

6.4 Anélise do modelo estrutural e discussdes das hipoteses

Para avaliacdo do modelo estrutural, seguiu-se as etapas indicadas por Hair
et al. (2013). Em primeira instancia, verificou-se se os valores do Fator de Inflacdo
de Variancia eram menores que 5, pois, assim, é possivel prosseguir com as
prOximas etapas, visto que o0 modelo ndo apresentaria problemas de
multicolinearidade. Conforme os resultados (Tabela 4), a multicolinearidade nao é
um problema para o modelo proposto. Em seguida, foi realizado o processo de
bootstrapping — 5000 subamostras, nivel de confianca de viés-corrigido,
significancia a 5% e testes bicaudais, seguindo o que indica Kock (2015b). Esta
etapa serviu para fazer a analise dos coeficientes de caminho e a significancia
estatistica das rela¢gfes estruturais propostas.

Na tabela 5 a seguir € possivel notar que os valores obtidos mostram
adequados indices de ajustamento, conforme o nivel recomendado por Hair et al.
(2013). Ademais, destaca-se que o modelo hipotético foi avaliado pelo diagrama de

trajetorias com a ajuda de pesos de regressao padronizados () e valores de p, com
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0 propésito de avaliar (prever) o efeito de variaveis independentes (variaveis
preditoras) na variavel dependente, conforme é demonstrado na Tabela.

Com isso, verifica-se por meio do p-value que duas hipdteses, dentre as cinco
que foram propostas, foram confirmadas, sdo elas: H4a e H4b, uma vez que
apresentaram valores menores que 0,05. Por outro lado, as hipéteses negadas por
apresentarem valores maiores que 0,05 foram: H1, H2 e H3.

Tabela 5. Teste de hipoteses

- - 2
Hipoteses VIF f2 B DP t P Status R
value  value ajustado
H4b(+): AV - SL 1,165 0,023 0,147 0,056 2,63 0,009 Suportada 0,198
H1(-): IS > CMS 1,895 0,000 0,018 0,048 0,38 0,703 N&o Suportada
H2(+): SS > CMS 2,000 0,011 -0,104 0,048 2,14 0,032 N&o Suportada
H3(+): SL > CMS 1,169 0,011 -0,080 0,035 2,32 0,020 N&o Suportada

H4a(+): AV > CMS 1,103 0,933 0,715 0,035 2,06 0,000 Suportada 0,498

Fonte: O Autor (2021)
Notal: IS: isolamento Social; SS: Solidao; SL: Solitude; AV: Autoidentidade Verde; CMS: Consumo de Moda Sustentavel.
Nota2: p<0,05

As Ultimas etapas de andlise do modelo estrutural consistiram na andlise do
coeficiente de determinacdo (R?) e do tamanho do efeito f2. Conforme o R2 pode
levar a vieses interpretativos, visto que aumenta, conforme correlacdo entre as
variaveis (Hair et al., 2013), reportar-se aqui os valores de R?2 ajustado. A
autoidentidade verde e isolamento social explicam 19,8% da solitude. A solidao,
solitude e autoidentidade verde explicam 49,8% do consumo de moda sustentavel.
Por fim, o isolamento social explica 47,3% da soliddao. Uma vez que estes dois
altimos apresentam valores acima de 26%, pode-se afirmar que as relacbes
propostas possuem efeitos grandes (Cohen, 1992).

Quanto ao tamanho do efeito 2 verificou-se se a retirada de uma variavel
independente possui efeito sob as dependentes. Seguindo os critérios de Cohen
(1988) — 0,02 (pequeno), 0,15(meédio) e 0,35(grande), respectivamente —,
identificou-se que a retirada da auto-identidade verde possui efeito pequeno na
solitude. N&o h& efeito com a retirada do isolamento social no consumo de moda
sustentavel. O efeito com a retirada da soliddo e solitude no consumo de moda
sustentavel é pequeno. Ha um efeito grande com a retirada da autoidentidade verde

no consumo de moda sustentavel.
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Dessa forma, a fim de uma melhor visualizagédo grafica das relacfes entre as
hipGteses e 0s construtos com seus respectivos coeficientes e significancias, a

Figura 3 é apresentada a seguir.

Figura 3 - Modelo tedrico com coeficientes

Isolamento
social

Solitude
(B=0.147: p= 0,05) verde

Consumo de
moda
sustentavel

(B=0,715,p < 0,05)

( Auto-identidade

A

Fonte: O Autor (2021)

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 5 e em relacdo as
hipéteses propostas neste estudo, destaca-se que a hipotese H1, que trata que o
isolamento social influencia direta e negativamente o consumo de moda sustentavel,
nao obteve significancia estatistica, ndo sendo, portanto, suportada (B = 0,018; p >
0,05). Assim, entende-se o isolamento social ndo se relaciona com o consumo de
moda sustentavel, ndo sendo o primeiro um preditor para o ultimo. Esse resultado
vai de encontro ao que defende Perissinotto e Covinsky (2014), ao afirmarem que o
isolamento social faz com que os individuos isolados apresentem uma atitude de
Nao preocupacao com causas socioambientais.

Esse resultado, além de divergir do que defende Perissinotto e Covinsky
(2014), também diverge de outros estudos que, por sua vez, confirmaram relacdes
analogas ao que foi investigado nesta pesquisa. Por exemplo, os achados de Algren
et al. (2020) constatam que para evitar os efeitos negativos do isolamento social, as
pessoas solitarias sdo motivadas a procurar mecanismos de enfrentamento, entre
eles, o consumo de forma nao planejada, ou seja, por impulso. Outro exemplo pode
ser apresentado pelos achados de Tan e Hair (2019), quando apontam que um dos

meios de enfretamento do isolamento social é a busca de interagdes sociais através
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do consumo que, na maioria das vezes, ocorre de forma irresponsavel ou por
impulso nesses casos.

Por outro lado, o fato desta hipétese (H1) ter apresentado um resultado
estatisticamente nao significante endossa o que defendem White, Habib e Hardisty
(2019), quando afirmam que o desenvolvimento de comportamentos sustentaveis
por parte dos consumidores provou ser um fenémeno notavelmente dificil de prever.
Ademais, ainda no contexto do estudo do comportamento do consumidor, para
Carrington et al. (2014), comumente, 0 que 0s consumidores afirmam sobre os
valores que eles tém acerca do consumo sustentavel e como eles se comportam sdo
diferentes, o que poderia explicar, em um primeiro momento, a néo relagéo entre o
isolamento social e o consumo de moda sustentavel.

Ainda nessa perspectiva, a ndo confirmacdo da H1 pode representar que
individuos que vivem em isolamento social tendem a estar mais preocupados e
envolvidos com comportamentos mais depreciativos ou autodestrutivos e, talvez,
buscam por relacionamentos e/ou experiéncias que nao encontram no ato de
consumir, mesmo que sustentavel. Inclusive, € no estudo de Hawkley e Cacioppo
(2010) que é possivel identificar que o isolamento social pode estar relacionado com
niveis elevados de estresse, depressdo e doencas cardiovasculares, o que faz com
que esses sujeitos, envolvidos por tal condicdo, foquem em seu estado de saude e
direcionem suas ac¢des de consumo para outras areas.

Em relacdo a hipétese H2 proposta sobre a soliddo, no qual apresenta que “a
solidao influéncia direta e positivamente o consumo de moda sustentavel”, nao foi
suportada (B = -0,104; p < 0,05), visto que, embora tenha significancia estatistica, a
relacdo é negativa, contraria ao que foi formulado na hipétese. Dessa forma, nesta
pesquisa, 0 sentimento de soliddo influencia negativamente o consumo de moda
sustentavel. Esse resultado corrobora com os achados Tan e Hair (2019) ao
constatarem que pessoas que estao envolvidas pelo sentimento de soliddo tendem a
apresentar comportamentos de consumo baseados no etnocentrismo.

Em outras palavras, tais pessoas estariam mais preocupadas com acdes
centradas em seu “eu”, o que, provavelmente, ndo haveria esforcos para
comportamentos em prol da coletividade, a exemplo do consumo de moda
sustentavel, uma vez que este tipo de consumo esta relacionado com a

preocupacao com a qualidade de vida das geracdes futuras.
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Assim, entende-se que, a partir do desconforto do sentimento de soliddo, o
individuo que vive tal sentimento pode buscar alternativas para superar esse
momento praticando atividades que gerem prazer e bem-estar individual, como o
consumo que nado estejam diretamente ligadas a sustentabilidade (Guillen-Royo,
2019), o que pode compensar a solidao identificada ou imaginadas (Sinha & Wang,
2013). Logo, presume-se que individuos envolvidos pelo sentimento de soliddo
poderdo recorrer ao consumo pautado nos interesses individuais dos sujeitos, o que
poderia explicar o fato do sentimento de soliddo influenciar negativamente o
consumo de moda sustentavel, como provado na H2.

Além disso, os resultados da H2 divergem dos achados de Corral-Verdugo et
al. (2009), que apontam que os consumidores julgam as acfes pré-socioambientais
gue executam como prazerosas e de efeito positivo, o que faz com que figuem mais
inclinados para desenvolver e repetirem comportamentos de consumo sustentavel.
Com base nos resultados da H2 que, por mais prazeroso que seja o ato de consumir
de forma sustentavel, ndo € um tipo de prazer buscado por individuos que vivenciam
sentimento de soliddo. O que leva a identificacdo de que quem esta se sentindo sé
pode ter uma atitude reacionaria e desejar se posicionar contra 0 consumo
sustentavel, como uma forma de indignacéo ou frustracdo com as rela¢des sociais,
como visto no trabalho de Twenge et al. (2007).

Os autores descobriram que individuos que se sentem sozinhos costumam
ser mais agressivos, menos pro-sociais e menos empaticos com o0s outros. Logo,
pode-se apontar que esse comportamento pode estar associado a uma reacgao
contra ou até mesmo de indiferenga ao consumo sustentavel, uma vez que ha
fatores que influenciam essa reacdo, como a falta de empatia e menor preocupacao
pré-social.

Em relagcdo a H3, também n&o foi suportada, sendo estatisticamente
significante (B = -0,080; p < 0,05), confirmando que a solitude influencia diretamente
o0 consumo de moda sustentavel, porém de forma negativa. Neste estudo, individuos
gue apresentam solitude desenvolvem menos comportamentos de consumo
sustentavel. Ou seja, o fato desses sujeitos estarem desejando a solidao e isso ser
entendido como algo positivo, ndo representa, por si s6, um preditor positivo para o
consumo de moda sustentavel.

Nesse contexto e a partir dos estudos de Copeland et al. (2018), sabe-se que

buscar a solidao e sentir prazer nela pode ser também uma forma de concentracéo
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no “eu”, como demonstrado pelos autores. Portanto, possivelmente, entende-se que
essa influéncia negativa da solitude em relacdo ao consumo de moda sustentavel
poderia ocorrer em virtude da falta de empatia e responsabilidade socioambiental
dos individuos envolvidos pela solitude.

Além disso, o fato de a solitude influenciar negativamente o consumo de
moda sustentavel pode estar relacionado ao grau de liberdade associado ao tipo de
consumo proposto, conforme apresenta Berlin (1981), tendo em vista que o discurso
sobre o consumo sustentavel tem sido tratado como algo imperativo e limitante, uma
vez que vai na contramdo do consumo sem preocupacdes com as esferas social,
ambiental e econémica, comumente evidenciado. Ou seja, entende-se que pelo fato
do consumo de moda sustentavel ser, provavelmente, entendido como limitante,
individuos que vivenciam a solitude podem se sentir privados de seu direito de
escolha e acabam por reagir de forma reacionaria ou contraria ao que se espera
quando confrontados a consumir de forma sustentavel.

Essa reflexdo também encontra suporte a partir do estudo de Long e Averill
(2003) ao afirmarem que o beneficio maior da solitude seria a promocao da
liberdade. Por outro lado, com o0 aumento da liberdade, as escolhas de uma pessoa
Sa0 menos propensas a serem afetadas pela interagdo com outros sujeitos, fazendo
com que esses individuos tenham atitudes e comportamentos, muitas vezes,
destoantes em relacdo aos grupos sociais.

Dessa forma, presume-se que 0s sujeitos que estao envolvidos pela solitude
podem estar vivendo uma situacdo de afastamento das discussfes e informacdes
sobre os problemas socioambientais, o que faz com que ndo se sintam responsaveis
por isso, bem como ndo ajam de forma sustentavel por meio do consumo. Em outras
palavras, tais sujeitos poderiam, as custas de seu bem-estar, estarem se isentando
dessas questdes de consumo sustentavel.

Portanto, como uma sintese dos elementos que foram considerados como o
fendbmeno da soliddo (isolamento social, solidao e solitude) e sua possivel influéncia
sobre o consumo de moda sustentavel, constatou-se que o isolamento social nédo
influéncia tal consumo. Além disso, verificou-se que os estudantes participantes
deste estudo ao se sentirem sozinhos, mesmo que na companhia de outros
(soliddo), e terem preferéncia por distanciamento social (solitude) ndo veem no

consumo de moda sustentavel algo que possa ser interessante ao ponto de ser
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praticado. Pelo contrario, para esses estudantes/respondentes por estarem em
soliddo ou solitude evitam tal consumo.

Quando verificado a relacédo entre a auto-identidade verde e o consumo de
moda sustentavel, apresentado na hipotese H4a, que indica que a auto-identidade
influencia de forma direta e positiva 0 consumo de moda sustentavel, identifica-se a
confirmacgdo da hipétese (B = 0,715; p < 0,05). Dessa forma, individuos que se
apresentam como possuindo auto-identidade verde desenvolvem comportamento de
consumo sustentavel. Nesta perspectiva, a importancia que esses sujeitos ddo ao
comportamento e as acoes pro-sustentabilidade podem ter influencia sobre suas
escolhas (Stets & Biga, 2003), levando essa Ultima a funcionar como propulsora de
comportamentos ecologicamente corretos, como visto no estudo de Barbarossa e de
Pelsmacker (2016). Assim, verifica-se que individuos com auto-identidade verde
podem demonstrar comportamentos em favor do meio ambiente através do
consumo de itens pré-meio ambiente, como produtos de moda sustentavel, como
encontrado neste estudo.

A comprovacdo da H4a vai ao encontro dos achados de estudos, como os de
Arenas-Gaitan et al. (2013) e Yazdanpanah & Forouzani, (2015) ao comprovarem o
valor preditor da auto-identidade em relacdo a atitude do consumidor, ligando a
forma como ele se percebe a forma como ele age e deseja ser percebido, o que faz
com gue esses individuos desenvolvam comportamentos de consumo sustentavel.
Adicionalmente, esse achado corrobora com diferentes estudos que relacionaram a
auto-identidade verde com o consumo de produtos verde, como os de Stets e Biga
(2003), que apontaram que a identidade-verde de um individuo é importante para
determinar seu compromisso com 0 meio ambiente e as questdes sociais, € 0S
estudos de Barbarossa e de Pelsmacker (2016), que identificaram que a auto-
identidade como um preditor significativo de diferentes a¢cdes de consumo verdes.

A hipotese H4b também foi suportada (B = 0,147; p < 0,05), de que a auto-
identidade verde influencia de forma direta e positiva a solitude. Assim, individuos
gue possuem niveis mais elevados de auto-identidade verde tendem a procurar por
distanciamento social e terem prazer nisso. Esse achado representa que,
potencialmente, aqueles que possuem uma maior afinidade e identidade com a
natureza, por exemplo, podem procurar momentos de soliddo nesses cenarios.

Esse resultado encontra suporte no estudo de Lee e Scott (2017) ao

confirmarem que as pessoas que estdo em solitude comumente apresentam niveis
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mais significativos de valorizagdo da natureza e desejo por estar em ambientes
como florestas e parques ambientais. Em outras palavras, as pessoas envolvidas
pela solitude sdo mais propensas a desenvolver uma atitude positiva em relacédo ao
ambiente natural como uma condicao apropriada proveniente do seu distanciamento
de grupos sociais e vivéncia de um momento sé (Lee & Scott, 2017).

Convergindo com essa compreensédo, de acordo com Nielsen e Nilsson
(2007), as pessoas que procuram o distanciamento social apreciam muito as
paisagens e as belezas proporcionadas pela natureza, como o cenario de florestas,
bosques e areas preservadas. Logo, isso, provavelmente, pode ser explicado pelo
fato de haver como fator condicionante dessa busca por afastamento social na
natureza, a auto-identidade verde. Dessa forma, compreende-se que sujeitos que se
sentem representados pelo ambiente natural e nele se enxergam tendem a recorrer
a esse contexto para estarem em solitude.

Tendo apresentado os resultados obtidos e realizada da discussao destes
resultados mediante embasamento teorico, a secao seguinte trata das conclusdes

desta dissertacao.
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7 CONCLUSOES E CONSIDERACOES FINAIS

Nesta secdo sdo apresentadas as consideracOes finais deste estudo, que
consistem em elucidar as principais descobertas e contribuicbes da pesquisa.
Também sdo apresentadas as implicacbes académicas e gerenciais, de modo a
reafirmar a relevancia deste estudo. Por fim, serdo exibidas as limitagcbes do

presente trabalho e as recomendacdes para futuras pesquisas.

7.1 Consideracdes finais

Atualmente, as discussdes em torno do consumo de moda sustentavel
ganham destaque, principalmente, pela importancia que a indastria de vestuario nas
discussbes sobre a sustentabilidade, por ser uma das inddstrias que mais gera
retorno financeiro, mas que em virtude dos elevados impactos socioambientais que
proporciona € considerada como uma das industrias produtivas mais poluentes. Em
contrapartida, tem sido visto na literatura do comportamento de consumo que
questbes relacionadas a sustentabilidade estdo se tornando cada vez mais
relevantes para a tomada de decisdo dos consumidores e que industrias vém
adaptando seu processo produtivo para atender essa nova demanda.

Assim, este estudo teve como objetivo analisar a influencia do isolamento
social, da soliddo, da solitude e da auto-identidade verde sobre o consumo de moda
sustentavel pelos estudantes universitarios do interior de Pernambuco. Dentre os
resultados alcancados, aponta-se que o isolamento social ndo exerce influencia
sobre o consumo de moda sustentavel, uma vez que ndo apresentou significancia
estatistica, que a soliddo e solitude influenciam o consumo de moda sustentavel,
mas de maneira negativa e que a auto-identidade verde influencia o consumo de
moda sustentavel de forma positiva.

Apesar da tematica da solidao ndo ser um fenbmeno de investigacao inédito
no campo do consumo, a investigacao aqui apresentada inova ao trazer para analise
do comportamento de consumo o fendmeno que ainda ndo havia sido investigado
dentro da esfera das pesquisas envolvendo a sustentabilidade, representado pelo
fendmeno da solidao a partir das trés esferas que o definem, o isolamento social, o
sentimento de solidado e a solitude. Ao mesmo tempo, este estudo também inova ao
investigar a tematica da auto-identidade dentro da perspectiva do consumo de moda

sustentavel, auxiliando a ampliar o conhecimento sobre os fatores que influenciam o
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consumo dos individuos quando produtos sustentaveis fazem parte do processo de
escolha.

Dessa forma, os achados apresentam importantes contribuicbes para o
avanco dos estudos sobre o comportamento do consumidor no ambito da
sustentabilidade. A primeira contribuicdo se encontra na apresentagédo de que, no
contexto de moda sustentavel, o fendmeno da soliddo, a partir de trés Oticas
distintas, isolamento social, sentimento de solidao e solitude, de maneira geral, ndo
contribui para o desenvolvimento do consumo de moda sustentavel. Pode-se
apontar que o fendbmeno da solidao foi visto de maneira mais complexa e inter-
relacionado, considerando que estudos anteriores desenvolveram seus trabalhos
dentro do tema observando apenas um prisma, por exemplo, focando no isolamento
social ou na soliddo enquanto sentimento (Ali & Kohun, 2017; Tan & Hair, 2019).

Esse resultado pode ser também apontado como a segunda contribuicdo do
estudo. Isso porque, a medida que converge com pesquisas que demonstraram a
existéncia de barreiras para o consumo de produtos de cunho sustentavel (He et al.,
2016; Gleim & Lawson, 2014; Zsdka et al., 2013), o fenbmeno da soliddo pode se
configurar como uma delas quando da avaliacado de produtos de moda sustentaveis.

Além disso, como terceira contribuicdo, este estudo aponta que, embora a
soliddo e solidute sejam perspectivas distintas do fendmeno da soliddo, pode-se
verificar que ambos, quando relacionados com o consumo de moda sustentavel,
geram o0 mesmo efeito negativo. Esse resultado contribui com os estudos nessa
area, uma vez que verificou de forma concomitante as duas perspectivas da solidao.

A quarta contribuicdo desta pesquisa para os estudos da tematica consumo
sustentavel se encontra nos resultados da relacdo com a auto-identidade verde. Os
achados desse estudo demonstraram que 0s respondentes da pesquisa que se
percebem como participantes diretos das questdes em favor do meio ambiente
tendem a desenvolver um comportamento de consumo de moda sustentavel, o que
confirma a auto-identidade verde como um dos principais preditores do

comportamento em prol da sustentabilidade.

7.2 Implicagdes tedricas e praticas

No que se refere as contribuicbes tedricas, constata-se que este estudo

contribuiu para o avango da literatura relacionada ao consumo sustentavel, uma vez
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que se apresenta como inédito, visto que ndo foi encontrado nenhum trabalho
semelhante nas bases consultadas que correlacionasse 0s construtos isolamento
social, soliddo, solitude e auto-identidade verde com o consumo sustentavel, com
énfase no contexto da moda. Portanto, entende-se que esse aspecto aprimora ainda
mais o papel do conhecimento no contexto em analise e da suporte para futuras
pesquisas.

Além disso, sabe-se que o fenbmeno da soliddo ha décadas vem sendo
estudado por varias areas do conhecimento e por prismas diversos. Contudo, dentro
do campo de estudo do comportamento do consumidor, pouco se sabe como esse
fenbmeno tdo complexo e, por vezes, ambiguo se relaciona com o consumo e,
principalmente, com o consumo sustentavel, objeto de estudo que esta na
vanguarda dos estudos cientificos no universo académico nos altimos anos. Assim,
tendo em vista a pouca exploracdo deste tema no campo académico, os resultados
desta pesquisa contribuem com o avan¢o do conhecimento te6rico sobre o tema.

Além disso, os resultados encontrados nesta pesquisa ajudam a avancar 0s
estudos sobre o comportamento das pessoas na esfera da sustentabilidade quando
descobre a existéncia de condicionantes do consumo de moda sustentavel, a saber,
solidao, solitude e auto-identidade verde. Os primeiros identificados como inibidores
do consumo de moda sustentavel e a auto-identidade verde confirmada como uma
preditora do consumo sustentavel no contexto da moda. Portanto, esses achados
expandem a compreensdo sobre um fenémeno notavelmente dificil de ser previsto e
estudado.

Acredita-se com isso que, mesmo observado por diferentes perspectivas e
considerando as relacdes negativas encontradas entre a soliddo e a solitude com o
consumo de moda sustentavel, é possivel apontar o fenbmeno da soliddo como um
inibidor do consumo sustentavel no contexto da moda, e a auto-identidade verde
como um direcionador positivo.

No tocante as contribuicbes praticas, este estudo mostra ser relevante, na
medida em que se observa o comportamento de jovens universitarios ante o
consumo de moda sustentavel, o que confirma a soliddo, comumente, vista como
um problema de saude publica, principalmente em paises europeus e asiaticos,
como Inglaterra e Japao, um fator que deve ser acompanhado e estudado para que
dispositivos de controle e politicas publicas possam ser implementadas para

amenizar 0s impactos negativos desse fendémeno, inclusive na otica do consumo.
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Além disso, é sabido pelas pesquisas supracitadas no referencial tedérico
deste trabalho que, nos Ultimos anos, consumidores tém exercido uma maior
pressdo sobre as empresas no sentido de estas adotarem estratégias e praticas
mais sustentaveis. Assim, com base nos achados desta pesquisa, entende-se que
as empresas podem utilizd-los para montar suas estratégias em prol da
sustentabilidade, por exemplo, a partir da criagdo de ac¢des promocionais que
remetam a auto-identidade verde dos consumidores e os leve a refletir sobre sua
aproximacéao e dependéncia do meio natural.

Ainda dentro da otica do comportamento do consumidor e do marketing,
entende-se que as organizacdes, quer sejam privadas ou nao, podem atuar em
acOes promocionais incitando o engajamento social e o fortalecimento das relacdes
sociais, como uma estratégia para 0 ndo desenvolvimento da soliddo, ou

intensificagdo da mesma entre 0os seus consumidores.

7.3 Limitacfes da pesquisa

Compreende-se que, qualquer método utilizado em pesquisas, seja qual for
sua natureza, esta passivel de limitacGes. Partindo dessa premissa e apesar do
carater inovador e dos avancos tedrico-empiricos apresentados até o momento, 0
estudo apresentou algumas restricbes. Assim, embora elas ndo tenham
comprometido o alcance dos objetivos, devem ser relatadas. Portanto, os tépicos
abaixo destacam essas limitacoes.

e Esta pesquisa foi realizada usando uma pesquisa online (survey). Logo, é
preciso levar em consideracdo a possibilidade de os consumidores nao
responderem de maneira verdadeira ou objetiva, especialmente quando se
trata de perguntas que envolvam tracos ou crencas de carater, levando a
ocorréncia da chamada Social Desirable Responding (SDR).

e O perfil homogéneo dos respondentes, limitado aos estudantes universitarios,
0 que impede a generalizacdo dos resultados.

e Sabe-se que o consumo de moda sustentavel € um conceito complexo e
ainda € uma tematica que esta dando os primeiros passos, especialmente em
paises em desenvolvimento, como o Brasil, 0 que coopera para a existéncia

da possibilidade de os respondentes desta pesquisa ndo saberem
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exatamente como se configura tal conceito ao ponto de fornecer uma opiniao
mais precisa.

Por fim, este trabalho, dentro de seus procedimentos metodolégicos, realizou
uma pesquisa de corte transversal Unico, o que consistiu em coletar dados
para estudar uma populacdo em um determinado ponto no tempo. Essa
técnica € importante para examinar a relacdo entre variaveis de interesse.
Contudo, tal técnica limita o estudo a desenvolver um argumento como se a
relagdo entre as variaveis de estudo fosse uma relacdo de causa e efeito
definitiva.

7.4 Sugestdes para futuras investigacdes

Acredita-se que esta pesquisa podera servir de base para que novos estudos

possam melhor compreender os determinantes do consumo de moda sustentavel.

Neste sentido, alguns pontos sdo destacados como forma de ampliar o

conhecimento sobre esses aspectos e sugerir algumas possibilidades de estudos:

Entende-se que seria interessante utilizar grupo focal ou outra abordagem de
pesquisa, por exemplo, uma abordagem hibrida, ou seja, qualitativa e
guantitativa. Inclusive, recorrendo-se as perguntas/respostas abertas para
dirimir as questbes relacionadas a ocorréncia da chamada Social Desirable
Responding (SDR).

Sugere-se adicionar ao modelo te6rico deste estudo o construto influéncia de
grupos sociais como uma possivel moderadora da relagdo originalmente
proposta no modelo teérico desta pesquisa, uma vez que a soliddo pode estar
relacionada a presenca e/ou auséncia de grupos de referéncia.

Seria interessante que pesquisas futuras incluissem também outras variaveis
no modelo que, na literatura do comportamento do consumidor ja foram
relacionadas com o consumo sustentavel, como por exemplo, consciéncia
socioambiental.

Além disso, sugere-se para futuras pesquisas o desenvolvimento de estudos
pautados na construcdo e validacdo de escalas especificas para 0 consumo
de moda sustentavel.

A partir destas recomendacfes, acredita-se que 0s proximos estudos irdo

fortalecer ainda mais as bases tedricas relacionadas ao tema em guestéao.
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APENDICE A — CARGAS CRUZADAS DOS ITENS NA PRIMEIRA RODADA

. . Consumo de
Isolam_ento Solidio Solitude Autoidentidade Moda
Social Verde )
Sustentavel

IS1 0,763 0,505 -0,069 -0,075 -0,040
1S2 0,784 0,468 0,088 0,041 -0,014
IS3 0,859 0,574 -0,037 -0,123 -0,140
1S4 0,841 0,521 0,022 0,032 0,021
IS5 0,801 0,610 0,102 0,001 -0,095
1S6 0,807 0,629 0,140 0,067 0,058
SS1 0,544 0,761 0,060 -0,160 -0,151
SS10 0,685 0,887 0,131 -0,044 -0,109
SS2 0,675 0,903 0,099 -0,089 -0,136
SS3 0,515 0,855 0,125 -0,027 -0,112
SS4 0,555 0,908 0,117 -0,028 -0,076
SS5 0,580 0,898 0,142 -0,042 -0,144
SS6 0,619 0,905 0,080 -0,104 -0,138
SS7 0,610 0,922 0,156 -0,039 -0,105
SS8 0,556 0,892 0,188 0,016 -0,089
SS9 0,654 0,880 0,112 0,057 -0,061
SL1 -0,038 -0,025 0,805 0,087 0,073
SL2 -0,025 0,024 0,870 0,083 0,068
SL3 0,097 0,217 0,879 0,278 0,085
SL4 0,128 0,231 0,858 0,252 0,080
AV1 0,150 0,102 0,227 0,894 0,617
AV2 -0,033 -0,070 0,190 0,915 0,706
AV3 -0,147 -0,165 0,153 0,913 0,684
SAl -0,329 -0,305 0,348 0,291 0,295
SA2 -0,250 -0,304 0,266 0,100 0,158
SA3 -0,349 -0,397 0,217 0,225 0,197
SA4 -0,179 -0,151 0,326 0,256 0,277
SA5 -0,152 -0,066 0,440 0,271 0,268
SA6 -0,127 -0,136 0,314 0,358 0,415
SA7 -0,203 -0,144 0,394 0,391 0,327
SA8 -0,411 -0,314 0,366 0,290 0,257
CMS1 0,095 0,008 -0,013 0,506 0,654
CMS10 -0,226 -0,229 0,061 0,531 0,690
CMS2 0,101 -0,006 0,142 0,474 0,734
CMS3 0,007 -0,049 0,004 0,568 0,828
CMS4 0,067 0,020 0,099 0,495 0,771
CMS5 -0,098 -0,196 -0,007 0,586 0,819
CMS6 0,006 -0,153 0,060 0,533 0,700
CMS7 -0,139 -0,130 0,048 0,538 0,708
CMS8 -0,013 -0,001 0,123 0,551 0,664
CMS9 -0,084 -0,143 0,144 0,661 0,834

Nota: IS: isolamento Social; SS: Soliddo; SL: Solitude; AV: Autoidentidade Verde; CMS: Consumo de Moda
Sustentavel.
Fonte: elaboragdo propria, 2021.
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APENDICE B — CARGAS CRUZADAS DOS ITENS NA SEGUNDA RODADA

. . Consumo de
Isolam_ento Solidiio Solitude Autoidentidade Moda
Social Verde .
Sustentavel

IS1 0,762 0,505 -0,069 -0,078 -0,042
1S2 0,784 0,468 0,089 0,040 -0,017
IS3 0,859 0,574 -0,037 -0,105 -0,141
1S4 0,841 0,521 0,022 0,043 0,018
IS5 0,801 0,610 0,102 0,014 -0,098
1S6 0,806 0,629 0,140 0,083 0,057
Ss1 0,544 0,761 0,061 -0,148 -0,151
SS10 0,685 0,887 0,131 -0,014 -0,110
SS2 0,675 0,903 0,100 -0,083 -0,137
SS3 0,515 0,855 0,126 -0,021 -0,112
SS4 0,555 0,908 0,118 -0,017 -0,077
SS5 0,580 0,898 0,143 -0,032 -0,145
SS6 0,619 0,905 0,081 -0,101 -0,138
SS7 0,610 0,922 0,157 -0,040 -0,106
SS8 0,556 0,892 0,188 0,050 -0,088
SS9 0,654 0,880 0,113 0,068 -0,062
SL1 -0,038 -0,025 0,804 0,074 0,074
SL2 -0,025 0,024 0,869 0,072 0,068
SL3 0,097 0,217 0,880 0,279 0,087
SL4 0,128 0,231 0,859 0,256 0,082
AV1 0,150 0,102 0,228 0,925 0,618
AV3 -0,147 -0,165 0,153 0,935 0,687
SAl -0,329 -0,305 0,348 0,283 0,296
SA2 -0,250 -0,304 0,265 0,110 0,159
SA3 -0,349 -0,397 0,216 0,226 0,200
SA4 -0,179 -0,151 0,326 0,257 0,278
SA5 -0,152 -0,066 0,439 0,293 0,270
SAG6 -0,127 -0,136 0,313 0,373 0,417
SA7 -0,203 -0,144 0,394 0,393 0,328
SAS8 -0,411 -0,314 0,365 0,283 0,257
CMS1 0,095 0,008 -0,013 0,471 0,649
CMS10 -0,226 -0,229 0,061 0,530 0,698
CMS2 0,101 -0,006 0,142 0,456 0,731
CMS3 0,007 -0,049 0,004 0,522 0,823
CMS4 0,067 0,020 0,099 0,448 0,765
CMS5 -0,098 -0,196 -0,007 0,529 0,816
CMS6 0,006 -0,153 0,060 0,493 0,697
CMS7 -0,139 -0,130 0,049 0,532 0,715
CMS8 -0,013 -0,001 0,123 0,565 0,675
CMS9 -0,084 -0,143 0,144 0,613 0,832

Nota: IS: isolamento Social; SS: Soliddo; SL: Solitude; AV: Autoidentidade Verde; CMS: Consumo de Moda
Sustentavel.
Fonte: elaboragdo propria, 2021.
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APENDICE C — CARGAS CRUZADAS DOS ITENS NA TERCEIRA RODADA

. . Consumo de
Isolamento Solidiio Solitude Autoidentidade Moda
Social Verde )
Sustentavel

IS1 0,763 0,505 -0,069 -0,079 -0,053
1S2 0,784 0,468 0,089 0,039 -0,035
IS3 0,859 0,574 -0,037 -0,106 -0,148
1S4 0,841 0,521 0,022 0,042 0,001
1S5 0,801 0,610 0,102 0,013 -0,117
1S6 0,806 0,629 0,141 0,082 0,049
SS1 0,544 0,761 0,061 -0,149 -0,154
SS10 0,685 0,887 0,131 -0,015 -0,126
SS2 0,675 0,903 0,100 -0,084 -0,146
SS3 0,515 0,855 0,126 -0,022 -0,120
SS4 0,555 0,908 0,118 -0,018 -0,080
SS5 0,580 0,898 0,143 -0,033 -0,152
SS6 0,619 0,905 0,081 -0,102 -0,151
SS7 0,610 0,922 0,157 -0,041 -0,118
SS8 0,556 0,892 0,188 0,049 -0,102
SS9 0,654 0,880 0,114 0,067 -0,077
SL1 -0,038 -0,025 0,804 0,074 0,076
SL2 -0,026 0,024 0,869 0,072 0,072
SL3 0,097 0,217 0,880 0,278 0,097
SL4 0,127 0,231 0,859 0,255 0,093
AV1 0,150 0,102 0,228 0,924 0,608
AV3 -0,147 -0,165 0,153 0,936 0,687
SAl -0,329 -0,305 0,347 0,284 0,300
SA2 -0,250 -0,304 0,265 0,110 0,174
SA3 -0,349 -0,396 0,216 0,226 0,210
SA4 -0,179 -0,151 0,326 0,257 0,294
SA5 -0,152 -0,066 0,439 0,292 0,280
SA6 -0,127 -0,136 0,313 0,373 0,430
SA7 -0,203 -0,144 0,394 0,393 0,339
SA8 -0,411 -0,314 0,365 0,283 0,267
CMS10 -0,227 -0,229 0,061 0,530 0,717
CMS2 0,101 -0,006 0,142 0,455 0,709
CMS3 0,007 -0,049 0,004 0,522 0,816
CMS4 0,067 0,020 0,099 0,448 0,755
CMS5 -0,098 -0,196 -0,007 0,530 0,819
CMS6 0,006 -0,153 0,060 0,494 0,695
CMS7 -0,139 -0,130 0,049 0,533 0,742
CMS8 -0,013 -0,001 0,123 0,565 0,692
CMS9 -0,085 -0,143 0,144 0,614 0,829

Nota: IS: isolamento Social; SS: Soliddo; SL: Solitude; AV: Autoidentidade Verde; CMS: Consumo de Moda
Sustentavel.
Fonte: elaboragdo propria, 2021.
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APENDICE D — INSTRUMENTO DE COLETA AMOSTRA FINAL

SECAO 1
Bem-vindo(a)!

Esta pesquisa faz parte de uma dissertacdo de mestrado vinculada ao Programa de Pés-
Graduagdo em Gestdo, Inovacdo e Consumo - PPGIC. A sua finalidade consiste em
investigar o comportamento de consumo de moda sustentavel em relagdo ao fenébmeno da
soliddo e da auto-identidade verde.

Para responder esta pesquisa é necessario que vocé seja estudante universitario, residente
da regido Agreste do estado de Pernambuco e consumidor do Arranjo Produtivo Local (APL)
de confecgbes, tenha mais de 18 anos e demonstre interesse em participar deste estudo.

Informamos que a sua colaboragéo sera importante para o conhecimento cientifico e que as
suas respostas serdo estritamente destinadas para fins académicos. Estima-se que a
concluséo deste questionario se dé em cerca de 2 a 3 minutos.

Para responder esta pesquisa, pedimos que leia com aten¢do as afirmacdes e informe o
quanto concorda ou discorda delas, sendo que 1 para "DISCORDA TOTALMENTE",
variando até o 7 para "CONCORDA TOTALMENTE".

Agradecemos e vamos la!

SECAO 2
Consumo de Moda Sustentavel

Para responder esta pesquisa € necessario que vocé tenha mais de 18 anos, seja estudante
universitario, residente na regido Agreste do estado de Pernambuco e consumidor do
Arranjo Produtivo Local de confecgbes, formado pelo Polo de Confeccdes do Agreste
pernambucano o qual é composto principalmente pelas cidades de Toritama, Santa Cruz do
Capibaribe e Caruaru (Bezerra Filho et al., 2007).

Vocé tem mais de 18 anos, reside na regido Agreste do estado de Pernambuco, é estudante
universitario e consumidor do Arranjo Produtivo Local (APL) de ConfeccBes do Agreste
Pernambucano?

0 Sim

o Nao

SECAQO 3

Informagbes Importantes

Se for responder pelo celular, ndo esqueca de passar a tela de seu smartphone para
verificar todas as opcoes.
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SECAO 4

Consumo de Moda Sustentavel

Entende-se por consumo de moda sustentavel como uma mudanca no comportamento do
consumidor para uma forma mais consciente de engajamento com a sustentabilidade, por
exemplo, através do consumo de roupas - reduzindo o volume comprado, mantendo as
roupas por mais tempo e fazendo escolhas baseadas em estilo e longevidade, em vez de
tendéncias das cole¢8es, bem como valorizando o comércio justo e a ética empresarial.

N&o esqueca: se for responder pelo celular, € necessério passar a tela de seu smartphone
para verificar todas as opcdes e essas opgOes de resposta variam entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1. Priorizo a producdo local quando compro roupas.

2. Ser justo com os produtores de vestudrio é importante para mim
quando compro roupas.

3. Estou preocupado com as condi¢des de trabalho dos produtores
quando compro roupas.

4. Estou preocupado com o comércio justo quando compro roupas.

5. Quando eu tenho que escolher entre duas roupas iguais, eu sempre
escolho a que é menos prejudicial as outras pessoas e ao meio
ambiente.

6. Eu jad convenci amigos ou parentes a ndo comprar roupas que
prejudicam o meio ambiente

7. Quando eu conhego os possiveis danos ambientais e sociais que a
producdo de roupas pode causar, eu ndo compro este produto.

8. Eu ndo compro roupas cujo processo de producdo pode causar a
extingdo de algumas espécies animais e vegetais

9. Eujatroquei ou deixei de usar roupas por razdes ecoldgicas

10. Eu ndo compro roupas fabricadas ou vendidas por empresas que
prejudicam ou desrespeitam o meio ambiente e os trabalhadores.

SECAQ 5

Isolamento Social

O isolamento social é caracterizado pela auséncia do contato com outras pessoas. Assim,
com base nessa compreensao acerca do isolamento social e levando em consideracdo as
suas experiéncias nas Ultimas quatro semanas, responda a seguir.
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N&o esqueca: se for responder pelo celular, € necessério passar a tela de seu smartphone
para verificar todas as opcdes e essas opcdes de resposta variam entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1. Nao foi facil me relacionar com outras pessoas.

2. Eu estava isolado de outras pessoas.

3. Eundo tive alguém com quem eu pudesse compartilhar meus
sentimentos.

4. Nao foi facil entrar em contato com outras pessoas quando eu
precisei.

5. Quando eu estava com outras pessoas, ndo me sentia a
vontade.

6. Eu estava sozinho e sem amigos.

SECAO 6
Solidao

Soliddo é uma dimensao subjetiva e que tem sido descrita como um conjunto complexo de
emocdes que ocorre a partir da percepcao dos individuos em relagéo as suas relagdes com
as outras pessoas. Em outras palavras, uma pessoa pode se sentir s6 mesmo possuindo
amigos e tendo contato frequentes com eles. Com base nessa compreensdo acerca da
soliddo, responda a seguir.

N&o esqueca: se for responder pelo celular, € necessario passar a tela de seu smartphone
para verificar todas as opcdes e essas opcdes de resposta variam entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1. Asvezes sinto falta de companhia.

2. Asvezes sinto que nio ha ninguém a quem recorrer.

3. Asvezes, sinto que nio fago parte de um grupo de amigos.

4. As vezes, sinto que ndo tenho muito em comum com as pessoas ao
meu redor.
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5. As vezes, sinto que meus interesses e ideias niio sio compartilhados
por aqueles que estdo ao meu redor.

6. Asvezes me sinto deixado de fora.

7. As vezes sinto que meus relacionamentos com os outros ndo sio
significativos.

8. Asvezes me sinto excluido pelos outros.

9. Asvezes sinto que ndo ha pessoas que realmente me entendem.

10. As vezes sinto que ndo ha pessoas com quem posso desabafar.

SECAOQ 7

Solitude

Solitude diz respeito ao prazer de estar sozinho ou a preferéncia pelo distanciamento social.
Com base nessa compreenséo acerca da solitude, responda a seguir.

N&o esqueca: se for responder pelo celular, € necessério passar a tela de seu smartphone
para verificar todas as opcdes e essas opg¢Oes de resposta variam entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente)

1. Eu gosto de ficar sozinho;

2. 0 tempo gasto sozinho é importante para mim;

3. Muitas vezes tenho um forte desejo de ficar distantes dos outros;

4. HAa muitos momentos em que eu apenas tenho que me afastar e ficar
sozinho.

SECAQ 7

Auto-identidade Verde

A auto-identidade verde se refere a individuos que abracam as agfes pré-ambientais como
se fossem parte deles ou as representassem. Com base nessa compreensdo acerca da
auto-identidade verde, responda a seguir

N&o esqueca: se for responder pelo celular, € necessério passar a tela de seu smartphone
para verificar todas as opcdes e essas opcdes de resposta variam entre 1 (discordo
totalmente) e 7 (concordo totalmente).
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1. Penso em mim como alguém preocupado com questdes ambientais.

2. Eume considero um consumidor "verde".

3. Eume descreveria como um consumidor ecologicamente consciente.

SECAO 8

Perfil do Respondente

Estamos nos aproximando do fim. Antes de concluirmos, gostariamos de conhecer um
pouco mais sobre vocé!

Qual o seu sexo?

o Feminino
o Masculino

Qual é a sua idade? Exemplo: 20

Qual o seu estado civil atual?

Solteiro(a)
Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

O O O O

Qual seu nivel de escolaridade completo?

o Sem instrugdo formal o Ensino fundamental
o Ensino médio o Ensino superior
o Pos-graduacdo (MBA, Mestrado, Doutorado)

Qual é o valor aproximado da sua renda média mensal familiar? Exemplo: 1.500,00

Quantas pessoas moram na sua residéncia (incluindo voCcé)?

Muito obrigado pela participagéo!



