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GONCALVES, Julian Marcely Dantas. Consumo Consciente: um estudo sobre o
comportamento dos professores da Universidade Federal de Campina Grande. 77 f.
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RESUMO

Nas ultimas décadas, devido as mudancas advindas a partir da Revolucdo Industrial, acelerado
crescimento demografico, tecnolégico e industrial, e intensificadas pela globalizacdo, a
sociedade transformou seus comportamentos, habitos e valores. Com isso houve uma
ampliagdo do comércio global que enfraqueceu as barreiras comerciais e o sistema econémico
mundial evoluiu, induzindo a sociedade a ser mais consumista. Nesse contexto, verifica-se
gue 0 CONSUMO passou a ser excessivo, tornando-se um ciclo vicioso repleto de dependéncia,
consumir para produzir e produzir cada vez mais para consumir, como afirmam Costa e
Ignécio (2012). Os impactos ambientais decorrentes desse aumento nos niveis de producéo e
consumo foram: aquecimento global, inundacdes, reducdo da camada de oz6nio, poluicdo da
agua, do ar, do solo, escassez de recursos naturais ndo renovaveis e reducéo dos ecossistemas
naturais. Assim, mudar os atuais padrdes de consumo se tornou um dos principais objetivos
do Desenvolvimento Sustentavel, o que requer uma nova postura dos consumidores nas suas
praticas de consumo. Portanto, é necessario promover o aumento da consciéncia ecologica e
intervir nos comportamentos dos consumidores de modo que estes possam rever seus habitos
e acOes de consumo, questionando-se sobre 0 que compram, a quem compram e 0s impactos
que geram, adotando atitudes que favorecam a busca de solucdes para a questdo ambiental.
Com base na literatura pesquisada, este trabalho teve como objetivo principal identificar o
comportamento de consumo dos professores da Universidade Federal de Campina Grande
(UFCG), Campus de Campina Grande — PB em direcdo ao consumo consciente. Para atingir
este objetivo, realizou-se um levantamento de natureza quantitativa, com uma aplicacdo de
um questionario junto aos professores da UFCG, a partir da Escala de Consumo Sustentavel
proposta por Ribeiro e Veiga (2011). Os resultados demonstram que em todas as dimensdes:
consciéncia ecoldgica, economia de recursos, reciclagem e frugalidade os professores adotam
um comportamento indiferente em relacdo as praticas do consumo consciente, mas ndo pode
ser generalizado, considerando que algumas variaveis apresentaram alto nivel de dispersdo em
torno da média, sendo necessario rever seus habitos e acdes de consumo, adotando uma
postura proativa em dire¢cdo ao comportamento de consumo consciente.

Palavras-chave: Questbes ambientais. Consumo Consciente. Comportamento dos
Consumidores.



GONCALVES, Julian Marcely Dantas. Conscious Consumption: a study on the behavior
of the teachers of the Federal University of Campina Grande. 77 f. Report of Supervised
Apprenticeship (Bacharelado in Administration) - Federal University of Campina Grande,
Paraiba, 2012.

ABSTRACT

In recent decades, due to changes resulting from the Industrial Revolution, rapid population
growth, technological and industrial, and intensified by globalization, society changed their
behaviors, habits and values. This has seen an expansion of global trade that weakened trade
barriers and global economic system has evolved, leading the company to be more
consumerist. In this context, it is found that the consumption has become excessive, becoming
filled with a vicious cycle dependence consuming to produce and to produce increasingly
consume as claimed Ignacio and Costa (2012). The environmental impacts of increased levels
of production and consumption were: global warming, floods, reduction of the ozone layer,
pollution of water, air, soil, scarcity of natural resources and reduction of non-renewable
natural ecosystems. Thus changing the current patterns of consumption has become a major
goal of Sustainable Development, which requires a new attitude of consumers in their
consumption practices. Therefore, it is necessary to promote increased environmental
awareness and intervene in the behavior of consumers so that they can review their
consumption habits and actions, wondering about what they buy, who to buy and the impacts
they generate, adopting attitudes that favor the search for solutions to environmental issues.
Based on the literature, this study aimed to identify the consumption behavior of teachers
Federal University of Campina Grande (UFCG), Campus de Campina Grande - PB toward
conscious consumption. To achieve this goal, we carried out a quantitative survey, with a
questionnaire with teachers UFCG from Scale Sustainable Consumption proposed by Ribeiro
and Veiga (2011). The results show that in all dimensions: ecological awareness, resource
saving, recycling and frugality teachers adopt a behavior indifferent to the practices of
consumption, but can not be generalized, whereas some variables showed a high level of
dispersion around average, being necessary to review their actions and habits of consumption,
adopting a proactive stance toward conscious consumption behavior.

Keywords: Environmental Issues. Conscious Consumption. Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizagdo do problema

Nas Ultimas décadas, com as mudancas oriundas da Revolucdo Industrial, acelerado
crescimento demografico, tecnolégico e industrial, e intensificadas pela globalizacdo, a
sociedade transformou seus comportamentos, habitos e valores. O avango tecnoldgico
possibilitou que as industrias aumentassem seu potencial produtivo, produzindo em larga
escala e reduzindo os precos dos seus produtos, o que facilitou o acesso das varias classes de
consumidores a adquirir seus produtos. Com isso, 0 comércio expandiu, as distancias se
encurtaram e 0s mercados romperam fronteiras.

A ampliagcdo do comércio global enfraqueceu as barreiras comerciais e 0 sistema
econdmico mundial evoluiu, induzindo a sociedade a ser mais consumista. Assim, estima-se
que 20% da populacdo mundial consomem mais de 80% do que se € produzido no mundo
(INSTITUTO AKATU, 2012).

Nesse contexto, observa-se que 0 CONSUMO passou a ser excessivo, tornando-se um
ciclo vicioso repleto de dependéncia, consumir para produzir e produzir cada vez mais para
consumir, como afirmam Costa e Ignacio (2012). Os niveis e padrdes de consumo que
caracterizam a sociedade atual séo considerados insustentaveis, devido aos impactos que estes
geram no meio ambiente e as desigualdades de acesso as riquezas produzidas que permeiam
as classes sociais.

Os impactos ambientais decorrentes desse aumento nos niveis de producdo e consumo
sdo: aquecimento global, inundac@es, reducdo da camada de 0zonio, poluicdo da agua, do ar,
do solo, escassez de recursos naturais ndo renovaveis e reducdo dos ecossistemas naturais
(AGENDA 21 GOLBAL 2012).

Desta forma, com a constatacdo da iminente crise ambiental, emergiu a necessidade de
rever o modelo de desenvolvimento adotado e passou-se a buscar alternativas que pudessem
manter a qualidade de vida no planeta e evitar o esgotamento dos recursos naturais. O
primeiro evento que marcou o inicio das discussbes sobre as questdes ambientais foi a
Conferéncia de Estocolmo, realizada em 1972, que chamou a atencdo das nacles para o fato
de que a acdo humana estava causando séria degradacdo da natureza e criando severos riscos
para 0 bem estar e para a propria sobrevivéncia da humanidade. Essa conferéncia das Nacdes

Unidas aconteceu na capital da Suécia, Estocolmo, e foi uma das primeiras tentativas de
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conscientizar o mundo quanto a necessidade de se preservar 0 meio ambiente, despertando
para a importancia de se adotar um modelo de Desenvolvimento Sustentavel.

Entretanto, foi apenas no Relatério Brundtland, documento intitulado Nosso Futuro
Comum (Our Common Future), que foi publicado no ano de 1987, pela Comissdao Mundial
sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento que o Desenvolvimento Sustentavel foi definido
como o desenvolvimento que satisfaz as necessidades presentes, sem comprometer a
capacidade das geracgdes futuras de suprir suas proprias necessidades (CMMAD, 1991).

A inclusdo do tema consumo nos debates sobre Desenvolvimento Sustentavel ocorreu
na década de 90, a partir da realizacdo da 2* Conferéncia das Nacdes Unidas sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento Humano, realizada em 1992, no Rio de Janeiro, que teve como
principal tema a discusséo sobre o Desenvolvimento Sustentavel e sobre como reverter o atual
processo de degradacdo ambiental, culminando com a elaboracdo da Agenda 21, documento
que estabeleceu a importancia de cada pais a se comprometer a refletir acerca da forma pela
qual governos, empresas, organizacdes ndo governamentais e todos os setores da sociedade
poderiam cooperar no estudo de solucdes para os problemas socioambientais. Este documento
€ composto por quarenta capitulos, sendo um deles, o quarto, responsavel por tratar das
mudancas dos padrdes de consumo e producao insustentaveis (CATALISA, 2012).

Assim, mudar os atuais padrdes de consumo se tornou um dos principais objetivos do
Desenvolvimento Sustentavel, o que requer uma nova postura dos consumidores nas suas
praticas de consumo. Logo, é necessario promover o aumento da consciéncia ecoldgica, e
intervir nos comportamentos de modo que estes possam rever seus habitos e acdes de
consumo, questionando-se sobre 0 que compram e a quem compram e 0S impactos que geram
adotando atitudes que favorecam a busca de solugdes para a questdo ambiental.

Desta forma, o consumidor consciente é aquele que se preocupa ativamente com a
sustentabilidade do meio ambiente, sendo seletivo na escolha de produtos, dando preferéncia
aqueles oriundos de empresas sustentaveis, e inclusive pautando seu comportamento a evitar o
desperdicio, colaborando com a reducéo de residuos sélidos, segundo Ribeiro e Veiga (2011).

Considerando o importante papel que professores universitarios desempenham por
serem formadores de opinido, passando inclusive seus valores aos alunos, que formardo os
futuros profissionais, viu-se neles a importancia de analisar seu comportamento de consumo,
para compreender como eles se posicionam em termos de comportamento de consumo frente
as questdes ambientais. Diante do exposto, emerge a problematica deste estudo, a saber:
Como os professores da Universidade Federal de Campina Grande se comportam em

relagdo ao consumo consciente?


http://pt.wikipedia.org/wiki/1987
http://pt.wikipedia.org/wiki/Desenvolvimento_sustent%C3%A1vel
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pa%C3%ADs
http://pt.wikipedia.org/wiki/Organiza%C3%A7%C3%A3o_n%C3%A3o-governamental
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Para responder a este problema, esta pesquisa tem como objetivo geral identificar o
comportamento de consumo dos professores da Universidade Federal de Campina, Campus

de Campina Grande — PB em direcdo ao consumo consciente.

1.2.2 Objetivos Especificos

Assim, foram estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

e Identificar o perfil socioecondmico e demogréafico dos consumidores da pesquisa;
e Verificar suas possiveis praticas de consumo consciente;
e Classificar o comportamento dos consumidores pesquisados de acordo com a Escala

de Consumo Sustentavel.

1.3 Justificativa

O papel do consumidor na sociedade moderna tem sido de fundamental importancia,
partindo do pressuposto que este tem voz ativa frente as empresas, assim elas estdo sujeitas a
definir seus padrbes de acordo com o comportamento do consumidor. Aqui emerge a figura
do consumidor consciente, aquele que tem preocupacdo ativa com a sustentabilidade
ambiental, pautando seu comportamento para consciéncia ecoldgica, atentando-se a rever seus
habitos e acdes de consumo.

A sociedade moderna precisa desenvolver uma maior atencdo para que haja uma
educacdo em sua forma de consumir, se conscientizando dos impactos gerados por esses atos,
em busca de promover melhorias ambientais, como, também, a reducdo da demanda por bens
cujo processo de producdo € destrutivo e que gera consequéncias negativas para o planeta.

A justificativa deste estudo surge diante da necessidade de avaliar o comportamento

do consumidor frente a questbes ambientais, ja que suas atitudes refletem diretamente no
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meio ambiente. Isto permitird verificar a coeréncia entre a consciéncia dos consumidores e
seus comportamentos de consumo e agOes voltadas para a protecdo ao meio ambiente.

A escolha dos professores da UFCG, Campus Campina Grande, como alvo da
pesquisa, se deu pelo fato destes serem por natureza de sua prépria profissdo, agentes
formadores de opinido, e estarem diariamente em contato com grande parcela de individuos,
formando futuros profissionais. Sabendo que dentro das universidades o acesso a informacéo
é maior e mais fécil, ja que dentro destas instituicGes os professores tém um alto de nivel de
escolaridade, ficando mais facil a conscientizacdo para seus alunos.

Assim, a importancia destes adotarem postura de comportamento de consumo
consciente esta além dos seus proprios atos, 0s quais também poderdo influenciar essas

pessoas a desenvolverem comportamentos de consumo conscientes.

1.4 Estrutura do Trabalho

O presente trabalho esta estruturado em cinco capitulos, a saber:

e Capitulo 1 — Introducdo: Apresenta uma breve contextualizacdo sobre o tema
abordado, e identifica o problema da pesquisa, importancia do estudo, determinacéo
dos objetivos e justificativa, bem como explicitar a forma como o trabalho encontra-se
organizado.

e Capitulo 2 — Fundamentacdo Teorica: Consta o suporte cientifico sobre o tema
principal do estudo.

e Capitulo 3 — Aspectos Metodologicos: Informa os métodos de pesquisa que foram
utilizados na realizacéo desse estudo.

e Capitulo 4 — Apresentacdo e Analise dos Resultados: Contém informacdes sobre o
comportamento dos consumidores investigados quanto as questbes de
sustentabilidade.

e Capitulo 5 — ConsideracGes Finais: Aborda as principais conclusfes da pesquisa,
contribuicdes, constatacbes, proposicdes de medidas e sugestdes de trabalhos
futuros.

E ao final sdo apresentados as referéncias e os apéndices.
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Capitulo 11

Fundamentacao Teorica
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo tem carater tedrico, apresentando conceitos, definicGes, ideias de
diferentes autores acerca do tema pesquisado, dentre outros aspectos relevantes para o estudo,

construindo, dessa maneira, 0 embasamento tedrico necessario a sua realizagéo.

2.1 Contextualizacéo da Sociedade de Consumo

O comportamento do consumidor e as questdes ambientais constituem o tema
principal a ser abordado neste trabalho, logo, faz-se necessario contextualizar a sociedade do
consumo, para entender o ambiente em que discussdes sobre o consumidor consciente
ganharam evidéncia.

Consumo € o processo composto de seis etapas que, normalmente, é realizado de
modo automatico e, mais ainda, muitas vezes impulsivo. O mais comum € as pessoas
associarem consumo a compras, 0 que esta correto, mas incompleto, pois ndo engloba todo o
sentido da palavra. A compra € apenas uma etapa do consumo, antes dela, é preciso se decidir
0 que consumir, por que consumir, como consumir e de quem consumir. Depois de refletir a
respeito desses pontos € que, de fato, o individuo ira comprar (INSTITUTO AKATU, 2012).

Desde o nascimento das primeiras comunidades e aglomerados sociais, pdde se
perceber o consumo como uma atividade fundamental para o desenvolvimento econémico,
tendo o seu marco inicial nas primeiras trocas comerciais e se estendendo até a cultura
consumista que vigora na atualidade (BAUDRILLARD, 1995).

Foram varios os fatores que levaram ao surgimento de uma sociedade de consumo
(expressdo utilizada para definir a nova sociedade surgida entre os séculos XVI e XVIII),
entre 0s quais: 0 aparecimento de um conjunto de novas mercadorias no cotidiano dos
diversos segmentos sociais, fruto da expansao ocidental para o oriente, a partir do séc. XVI;
as Revolugdes Industriais; o desenvolvimento de novos processos e modalidades de consumo,
e também os sistemas e praticas de comercializa¢do que procuravam atingir novos mercados
de consumidores; a passagem do consumo familiar para o consumo individual e a
transformacéo para o consumo de moda (BARBOSA, 2004 apud PERES, 2007).

Segundo Barros (2010), a Primeira e Segunda Revolucéo Industrial sdo os exemplos
mais marcantes das modificacfes ocorridas na sociedade, pois com a primeira obteve-se 0

advento do carvdo e do aco, e na segunda o ferro e a eletricidade, além de novos
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equipamentos e processos que surgiram, e a partir da exploracdo destas matérias-primas.
Pode-se citar como produtos desta época o telefone e a iluminacg&o elétrica.

O aumento da produtividade estimulou a automacgdo dos meios de produgéo — e vice-
versa, que, como consequéncia da producdo em larga escala, houve o nivelamento da
qualidade dos produtos e o barateamento dos custos, ampliando, assim, a oferta. Peres (2007)
comenta tal fato ao citar Volpir afirmando que para haver equilibrio entre producdo e
consumo restava apenas a criacdo de demanda pelos produtos, e foi neste momento que se
iniciou a mudanca de foco nas relagcGes de consumo, passando a se produzir apenas quando
havia consumidor para certos produtos.

No aspecto social, a Revolucdo Industrial proporcionou transformagdes na qualidade
de vida dos habitantes de paises industrializados, em comparacdo aos que ainda ndo tinham
aberto totalmente as portas para esses processos. Houve uma crescente mudanga nas
necessidades de consumo da populacdo da época, uma vez que a aparicdo de novas
mercadorias levou a uma suposta necessidade de compra, denotando os tragos do sistema
consolidado da época, o capitalismo. O ato de comprar e ostentar significou uma forma de
personalizacdo do individuo diante da sociedade, sendo a moda, de acordo com Cobra (2007
apud COLOMBO et. al, 2008), capaz de satisfazer o conceito de ter e poder, e refletindo na
maneira de como o individuo gostaria.

E deste modo, surgiu uma sociedade caracterizada pela abundancia, em que se tem a
multiplicacdo dos objetos, dos servicos e dos bens materiais. O consumo passou a reger a
dindmica do sistema, ndo s0 da moda, mas em diversos ramos da economia
(BAUDRILLARD, 1995).

Sendo assim, a sociedade de consumo é caracterizada pela abundancia de ofertas, pelo
grande poder exercido pelos meios de comunicacdo de massa e pelo desenvolvimento

econdmico acelerado pelo avanco do capitalismo. Segundo Baudrillard (1995),

chegamos ao ponto em que o consumo invade toda a vida, em que todas as
atividades se encadeiam do mesmo modo combinatério, em que o canal das
satisfacOes se encontra previamente tracado, hora a hora, em que o envolvimento é
total, inteiramente climatizado, organizado, culturalizado (p. 19).

A grande expressdo desta sociedade, possuidora do consumo como base, é o shopping
center, lugar tido como simulacros das cidades modernas, onde € possivel adquirir os bens
mais variados, encontrar inimeras formas de entretenimento e se alimentar, tudo sob

condigdes climéticas controladas que tornam o ambiente liberto por completo das estacdes e
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das intempéries (PERES, 2007). E esse estabelecimento detém certo poder emocional sobre as
pessoas, 0 que os tornam figuras emblematicas desta sociedade na qual impera uma cultura de
consumo, em que as “praticas sociais, valores culturais, ideias, aspira¢des e identidades sdo
definidas e orientadas em relagdo ao consumo ao invés de e para outras dimensfes sociais
como trabalho, cidadania e religido” (BARBOSA, 2004, p. 32).

No seio dessa sociedade de consumo, emergiu a necessidade de se buscar um
equilibrio entre 0 consumo e a capacidade ambiental para que possam gerar menos impactos
negativos sobre o meio ambiente, proporcionando uma melhor qualidade de vida para a
sociedade como um todo. Entdo, observando essa questdo da sociedade de consumo, faz-se
necessario comentar um pouco acerca do consumo, assim como, também, do consumismo

para poder se compreender mais um pouco como “funciona” tal sociedade.

2.1.1 Consumo versus consumismo

O consumo pode ser visto, muitas vezes, como algo banal, por ser uma atividade que
as pessoas fazem todos os dias, por vezes, de maneira festiva, ao organizar um encontro com
0S amigos, comemorar um evento importante ou para nos recompensar por uma realizacéo
particularmente importante, porém a maioria das vezes é de modo rotineiro, sem muito
planejamento antecipado nem reconsideragoes.

O fenbmeno do consumo tem origens tdo antigas quanto 0s seres Vvivos, e € parte
permanente e integral de todas as formas conhecidas de vida conhecidas a partir de narrativas
historicas e relatos. Qualquer modalidade de consumo considerada tipica de um periodo
especifico da historia humana pode ser apresentada sem muito esforco como uma versdo
ligeiramente modificada de modalidades anteriores. Dai, a continuidade parece ser a regra;
rupturas, descontinuidades, mudancas radicais, para ndo mencionar transformacdes
revolucionérias do tipo divisor de &guas (BAUMAN, 2008).

E ainda, segundo Bauman (2008), assim, se a atividade de consumir, encarada dessa
maneira, deixa pouco espaco para a inventividade e a manipulacgéo, isso ndo se aplica ao papel
que foi e continua sendo desempenhado pelo consumismo nas transformacées do passado e na
atual dindmica do modo humano de ser e estar no mundo.

O consumismo, conforme Giacomini Filho (2008), é o consumo extravagante de bens
ou servicos, tratando-se de um fendmeno humano que tem sua origem nos proprios

individuos, que pode ser influenciado pelas empresas, grupos ou politicas publicas.
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Deste modo, Bauman (2008) afirma que o “consumismo” ¢ um tipo de disposi¢do
social resultado da reciclagem de vontades, desejos e anseios humano rotineiros, permanentes
e, por assim dizer, “neutros quanto ao regime” transformando-0s na principal for¢a propulsora
e operativa da sociedade, uma forca que dispde a reproducdo sistémica, a integragcéo e a
estratificacdo sociais, além como também na formacdo de individuos humanos,
desempenhando ao mesmo tempo um papel nos processos de auto-identificacdo individual e
do grupo, assim como na selecdo de execucdo de politicas de vida individuais.

Diferente do consumo, segundo Bauman (2008), que é basicamente uma caracteristica
e uma ocupacdo dos seres humanos como individuos, o consumismo é um atributo da
sociedade. E para que uma sociedade adquira esse atributo, a capacidade profundamente
individual de querer, desejar e almejar deve ser tal como a capacidade de trabalho na
sociedade de produtores, destacada dos individuos numa forca externa que coloca a
“sociedade de consumidores” em movimento € a mantém em curso como uma forma
especifica de convivio humano.

Numa sociedade de consumidores “a busca da felicidade” (propodsito mais invocado a
reforcar a disposicdo dos consumidores para se separarem de seu dinheiro) tende a ser
redirecionada do fazer coisas ou de sua apropria¢do (sem mencionar seu armazenamento) para
sua remocao (BAUMAN, 2008).

A verdade é que existe uma grande diferenca entre consumo e consumismo, pois no
primeiro, as pessoas adquirem somente 0 que lhes sdo necessarios para sobrevivéncia. J&, no
consumismo existe uma aquisi¢do exagerada de produtos “supérfluos”, visto que as pessoas
sdo fortemente estimuladas a adquirirem com mais énfase pelos meios de comunicacéo.

Assim, os altos padrdes e niveis de consumo e consumismo que marcam a atual
sociedade foram considerados insustentaveis, a partir dos debates internacionais sobre a crise

ambiental e o Desenvolvimento Sustentavel, 0 que serd abordado na secdo seguinte.

2.2 Desenvolvimento Sustentavel, as Questdes Ambientais e o papel do Consumo neste

contexto

Gifford Pinchot, engenheiro florestal norte-americano no século XI1X e primeiro chefe
do servico de florestas do pais, defendia a conservacdo dos recursos apoiada em trés
principios basicos: o uso dos recursos naturais pela geracdo presente, a prevencdo do
desperdicio e o Desenvolvimento dos recursos naturais para muitos e ndo para poucos

cidaddos. Pinchot e suas ideias sdo tidos como percussores do Desenvolvimento Sustentavel.
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Sendo ele, umas das primeiras vozes a se levantar contra o “desenvolvimento a qualquer
custo”, que caracterizava aquele século (GIANSANTI, 1998).

De acordo com Giansanti (1998, op. cit.), no século posterior, a expressao
Desenvolvimento Sustentavel consolida-se como uma das palavras de ordem contra a
degradacdo ambiental, se fazendo presente em discursos oficiais e em documentos das
conferéncias internacionais, no ativismo ambientalista-ecologista e na comunidade cientifica.

Partindo dessa conscientizacdo e da necessidade de reanalisar os impactos da acdo
humana e do desenvolvimento econdmico no meio ambiente, 0s organismos internacionais
voltados a responsabilidade social tém uma importante missdo junto aos paises no sentido de
influencia-los rumo ao desenvolvimento sustentavel.

Nesse entendimento, a Organizacdo das Nacgdes Unidas — ONU, criada em 1945,
assumiu um papel fundamental nas questdes ambientais, sendo determinados na sua fundagéo
0s temas principais a serem defendidos: a paz, os direitos humanos e o desenvolvimento
equitativo.

Dentro do sistema da ONU, o Programa das NacGes Unidas para o Meio Ambiente —
PNUMA, criado em dezembro de 1972, é a agéncia responsavel por catalisar a agéo
internacional e nacional para a protecdo do meio ambiente no contexto do desenvolvimento
sustentavel. Seu mandato é prover: lideranga e encorajar parcerias no cuidado com o
ambiente, inspirando, informando e capacitando na¢6es e povos a aumentar sua qualidade de
vida sem comprometer a das futuras geracées (PNUMA, 2012).

Em termos historicos, na década de 1960, a preocupacdo com as questdes ambientais
surge em meio aos movimentos estudantis, cuja dimensdo chamou a atencdo para as
consequéncias ambientais em vista do desenvolvimento econémico. Em 1968 surgiu o Clube
de Roma, uma organizacdo internacional composta de cientistas, economistas, lideres
politicos, educadores, dentre outros, de varias nacionalidades, com a finalidade de investigar
as causas que afligem a humanidade, dentre elas, a deterioracdo do meio ambiente.

Conforme Sachs (1993), em prefacio de seu livro, o conceito normativo béasico de
Desenvolvimento Sustentavel emergiu na Conferéncia da Organizacdo das Nacbes Unidas
para 0 Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD) ou simplesmente Conferéncia de
Estocolmo de 1972, e foi designado a época como “abordagem do ecodesenvolvimento” e,
em seguida, renomeado com a denominagdo atual. De acordo com ele, que foi Secretario
Geral da Conferéncia, o Desenvolvimento Sustentavel serd alcancado se trés critérios forem
obedecidos simultaneamente: equidade social, prudéncia ecoldgica e eficiéncia econdmica. O

predominio de qualquer desses eixos desvirtua 0 conceito e torna-se manifestacdo de
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interesses de grupos, isolados do contexto mais geral, que é o interesse da humanidade como

um todo, como se verifica abaixo na Figura O1.

Ambiental Economia

Figura 01: Os pilares do Desenvolvimento Sustentavel
Fonte: DOLCETA (2012)

Os elementos apresentados na Figura 01 devem ser necessariamente posicionados num
quadro de interpretacdo sistémica e integrados no modelo de gestdo que faca intervir 4 eixos,
cada um deles sendo objeto de uma arbitragem com vista a uma eficacia e a uma eficiéncia
desejaveis: 0 eixo axiolégico, que toma em conta os valores coletivos como a ética, a
responsabilidade e a solidariedade; o eixo transacional, que toma em conta as trocas e as
interacdes humanas, sociais e culturais; o eixo temporal, que privilegia a durabilidade sobre a
evolucdo; e o eixo espacial, que toma em conta 0 ecossistema como recurso para avaliar e
proteger (DOLCETA, 2012).

A preocupacdo fundamental da Conferéncia de Estocolmo era conter as diversas
formas de polui¢do, marcando os debates pela polarizacdo entre os defensores do denominado
crescimento zero (representantes de paises centrais e membros da comunidade cientifica,
reunidos no chamado Clube de Roma) e os adeptos do desenvolvimentismo. Os primeiros
defendiam a contengdo dos indices de crescimento econdmico dos paises pobres, perante a

ameaca de esgotamento dos recursos naturais que o ritmo de exploracéo da natureza poderia
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ocasionar. Por sua vez, os desenvolvimentistas, em sua maioria representados por enviados
dos paises de Terceiro Mundo, reivindicavam o direito ao desenvolvimento, mesmo trazendo
impactos ambientais. De forma geral, nenhum dos lados questionava o sistema econdmico
capitalista: apenas buscavam aperfeicoa-lo com medidas restritivas localizadas (GIASANTI,
1998).

Sachs (apud GIANSANTI, 1998) reformulou o conceito, estendendo-os as areas
urbanas e determinando um “enfoque de planejamento de estratégias plurais” para
proporcionar crescimento econdmico e gestdo racional do meio ambiente. A tese do
Desenvolvimento Sustentavel ganhou projecdo, sobretudo a partir do Relatério de
Brundtland, langado em 1987, também conhecido como “Nosso Futuro Comum”, quando
ganha de fato reconhecimento efetivo. O documento leva o nome da coordenadora dos
trabalhos da Comissdo Mundial para o0 Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMMAD) que o
preparou, a primeira ministra da Noruega, Gro Harlem Brundtland (CMMAD, 1991).

De acordo com Dias (2008), o relatorio antecipa que acontecerdo varias interpretacoes,
como realmente aconteceu com o conceito de Desenvolvimento Sustentavel, no entanto, em
todas elas haveriam caracteristicas comuns que serdo provenientes de um consenso a respeito
do conceito basico e quanto a uma série de estratégias necessarias para que sejam atingidos
seus objetivos.

No ambito do documento, fica evidenciado que o principal intuito do
Desenvolvimento Sustentavel € satisfazer as necessidades e aspiragdes humanas, e que, em
sua esséncia, ele “¢ um processo de transformag¢dao no qual a exploragao dos recursos, a
direcdo dos investimentos, a orientacdo do desenvolvimento tecnolégico e a mudanca
institucional se harmonizam e reforcam o potencial presente e futuro, a fim de atender as
necessidades e aspiragdes humanas” (CMMAD, 1991, p. 49).

Provém dai os principios primordiais das politicas ambientais e desenvolvimentistas,
que em sintese sdo, segundo Dias (2008):

a) Retomar o crescimento;

b) Alterar a qualidade do desenvolvimento;

c) Atender as necessidades essenciais de emprego, alimentacdo, energia, agua e
saneamento;

d) Manter um nivel populacional sustentavel,

e) Conservar e melhorar a base de recursos;

f) Reorientar a tecnologia e administrar o risco;

g) Incluir o meio ambiente e a economia no processo de tomada de decisoes;
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O grande marco nas discussdes sobre o Desenvolvimento Sustentavel mundial foi a
Conferéncia das NacOes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, realizada no Rio
de Janeiro, em junho de 1992 (a Rio 92), onde se aprovaram uma série de documentos
importantes, entre eles (CATALISA, 2012):

e A declaracdo do Rio de Janeiro sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento;
e A declaracdo de principios para a gestao sustentavel das florestas;

e O convenio sobre a Diversidade Bioldgica;

e O convénio sobre as Mudancas Climaticas; e

e O programa das Nacdes Unidas para o século XXI, mais conhecido como Agenda 21.

Dentre estes, a Agenda 21 € o mais amplo, e constitui um programa internacional que
estabelece pardmetros para que se obtenha o Desenvolvimento Sustentavel na suas vertentes
econdmica, social e ambiental. Foi neste documento que ocorreu efetivamente a inclusdo do
tema consumo nos debates sobre Desenvolvimento Sustentavel, que dedicou o capitulo 4 para
tratar sobre as necessidades de mudanca nos padrbes de producdo e consumo insustentaveis
(AGENDA 21 GLOBAL, 2012).

Considera-se que atingir o consumo sustentavel é um dos passos primordiais para que
haja o Desenvolvimento Sustentavel em qualquer sociedade, por isso é tdo importante
incentivar formas saudaveis de consumo entre as pessoas e tratar sempre de tais temas juntos.

Logo, é necessario levantar a questdo do consumo consciente, que segue a mesma
linha de pensamento citada anteriormente quando se conceituou o desenvolvimento. O
consumo consciente tem como objetivo a preservacdo do meio ambiente de modo que o
consumidor também é responsavel, repensando as atitudes das empresas que fabricam os
produtos, as reais necessidades de consumo, evitando o desperdicio e a producao excessiva de
residuos soélidos (PANAROTTO, 2008).

Assim, mudar os padrbes de consumo passou a ser considerado como um dos
principais objetivos do Desenvolvimento Sustentdvel, mas para que haja mudancas na
sociedade, € necessario conhecer como é que 0s consumidores se comportam, como sera

discutido a seguir.



31

2.3 Comportamento do Consumidor

O consumo €é um ato econdbmico que permite concretizar a satisfacdo de
determinada necessidade por meio da utilizagdo de determinado bem (NUNES, 2012). Assim,
0 comportamento do consumidor € caracterizado pelas atividades mentais e emocionais
realizadas na selecdo, compra e uso de produtos ou servicos para a satisfacdo de necessidades
e desejos de uma pessoa (RICHERS, 1984).

Blackweel et al. (2005, p. 06) afirmam que, o comportamento do consumidor é
definido como sendo “atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e
dispdem de produtos e servigos”. Assim, percebe-se que essa vertente do comportamento
humano se ocupa em estudar o porqué das pessoas comprarem, tomando como base o ponto
de que é mais facil desenvolver estratégias para influenciar os consumidores apos se entender
por que as pessoas compram determinados produtos.

Ao tratar disso, os autores Schiffman e Kanuk (2009) afirmam que

A expressdo comportamento do consumidor é definida como o comportamento que
0S consumidores apresentam na procura, na compra, na utilizacdo, na avaliacdo e na
destinacdo dos produtos e servicos que eles esperam que atendam as suas
necessidades. O comportamento do consumidor focaliza como os individuos tomam
decisBes para utilizar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esforgo) e itens
relativos ao consumo (p. 01).

Blackweel et al. (2005) afirmam que existem atividades que sdo inerentes a definicao
de comportamento do consumidor, a saber- obtencdo, consumo e eliminacdo, descritas no
Quadro 01.

Obtengéo Consumo Eliminacdo

Atividades que levam ou | Como, onde e sob quais | Como os consumidores dispdem
incluem a compra ou o | circunstancias os consumidores | dos produtos e embalagens.

recebimento de um produto, | usam os produtos.
algumas delas se constituem na
busca por informages sobre
atributos de produto e escolhas,
avaliagdo entre marcas ou
produtos alternativos, e compra.

Quadro 01: Obtenc¢do, Consumo e Eliminacéo.
Fonte: BLACKWEEL et al. (2005)

Sabendo que o comportamento do consumidor se refere as atividades que 0s
consumidores praticam para adquirir produtos e servigos, € importante saber quais sdo 0s

fatores que os influenciam no momento em que estdo comprando o que desejam.


http://www.knoow.net/cienceconempr/economia/necessidade.htm
http://www.knoow.net/cienceconempr/economia/bem.htm

2.3.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra
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Sdo varios os fatores que influenciam o processo de tomada de decisdo de compra dos

consumidores, e podem ser internos e externos. Conforme Engel et al. (2000), as variaveis

que influenciam no processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as

influencias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais.

Solomon (2002) compreende que o individuo, como consumidor, sofre influéncias

psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. JA Kotler (1998), corroborando os principios

conceituais de varios autores, reestruturou alguns conceitos tedricos apresentando um modelo

que demonstra os fatores psicodindmicos internos e externos que atuam sobre o consumidor,

como se pode verificar na figura abaixo.

Fatores culturais

Cultura

Subcultura

Classe social

Fatores sociais

Grupos de referéncia

Familia

Papeis e pcsigées sociais

Fatores Pessoais

Idade e estagio de ciclo de
vida

Ocupagao

CondigBes econdmicas
Estilo de Vida
Personalidade e auto
conceito

Fatores Psicoldgicos

Motivacao

Percepgao
Aprendizagem

Crengas eatitudes

Comprador

Figura 02: Fatores de influéncia no processo de decisao de compra.
Fonte: KOTLER (1998, p.163).

e Fatores culturais: sdo os fatores que exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre
os consumidores (KOTLER e KELLER, 2006). E encontram-se divididos em trés:

cultura (os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um conjunto de valores,

percepcOes, preferéncias e comportamentos por meio da vida familiar e de outras

instituicGes basicas, que acabam interferindo em seus habitos de consumo presentes e
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futuros), subcultura (cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializagdo para os seus membros) e classe social (s&o
divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas
hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares).

Fatores Sociais: esses fatores estdo relacionados aos grupos de referéncia (grupos de
pessoas que influenciam os pensamentos, 0s sentimentos e 0 comportamento de
compras dos consumidores, podem ser familiares, amigos, segmentos religiosos,
sindicatos, etc.), familia (os membros da familia constituem o grupo de referéncia de
maior influéncia), papéis e posicdes sociais (as pessoas de diferentes classes sociais
tendem a fazer escolhas diferentes em relagéo a suas roupas, decoracdo doméstica, uso
do tempo de lazer, escolha dos meios de comunicacdo e padrdes de gastos e
poupancas) que, também, acabam por influenciar o comportamento de compra
(KOTLER e KELLER, 2006).

Fatores Pessoais: referem-se as caracteristicas particulares das pessoas e apresentam
cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade e estagio do ciclo de vida
(as necessidades das pessoas mudam ao longo de suas vidas), ocupacéo (esta ligado ao
cargo que o consumidor exerce que influencia em sua compra), condigdes econdomicas
(associadas a renda disponivel, poupanca e patriménio do consumidor), estilo de vida
(¢ o padrdo de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides) e
personalidade (cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciara
seu comportamento de compra).

Fatores Psicologicos: para que um consumidor tome a decisdao de compra é necessario
que em sua mente se desenvolvam o0s seguintes estados: existéncia de uma
necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode
satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado produto. Logo, conforme
Kotler e Keller (2006), existem quatro importantes fatores psicoldgicos que
influenciam as escolhas dos consumidores: motivacdo (a motivacdo é a forca motriz
interna dos individuos que os atrai a a¢do, a qual € produzida por um estado de tensao,
que existe uma vez que ha uma necessidade ndo satisfeita.), percepcao (forma pela
qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as informacdes para criar um quadro
significativo do mundo), aprendizagem (todas as mudancas ocasionadas no
comportamento de um individuo em funcéo de suas experiéncias) e crengas e atitudes

(crenca é um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre alguma coisa e as
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atitudes colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um

objeto).

Desta forma temos a unido destes quatro fatores (culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos) influenciando a forma como os consumidores exercem seus habitos de
consumo no dia-a-dia. Estes podem ser mais bem visualizados através de
metodologias de avaliacdo do comportamento do consumidor consciente.

Assim, a seguir, temos a apresentacdo destas metodologias pelas quais

poderemos enxergar como tais comportamentos podem ser estudados.

2.4 Metodologias de avaliacdo do comportamento do consumidor consciente

Foram elaboradas algumas metodologias que sdo utilizadas por diversos
pesquisadores para medir e classificar o comportamento dos consumidores, ressaltando
sempre 0 grau de sustentabilidade desenvolvido pelo seu padrdo de consumo. A Pegada
Ecologica, o Teste do Consumidor Consciente e a Escala de Consumo Sustentavel sdo

algumas das metodologias encontradas na literatura e que sdo descritas a seguir.

2.4.1 Pegada Ecoldgica

A Pegada Ecoldgica ou Ecological Footprint (EF) é uma ferramenta de avaliagéo,
proposta por Mathis Wackernagel e William Rees, na década de 90 do século passado, e
representa o espacgo ecoldgico necessario para sustentar um determinado sistema ou unidade.
De acordo com Van Bellen (2006), trata-se de um instrumento que visa contabilizar os fluxos
de matéria e energia que entram e saem de um sistema econémico, convertendo-0s em area
correspondente de terra ou agua existentes na natureza para sustentar esse sistema.

A ideia elucidada Wackernagel e Ress (1996) € que todo individuo ou regido, ao
desenvolver seus diferenciados processos, tem um impacto sobre a Terra, por meio dos
recursos usados e dos desperdicios gerados. Para chegar-se a Pegada Ecoldgica, calcula-se em
hectares a quantidade de terra e agua produtivas utilizada para a obtencdo dos recursos
consumidos, assim como para a absorcéo dos residuos gerados, devendo ser, de maneira geral,

menor do que sua por¢do de superficie ecologicamente produtiva.
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O Método da Pegada Ecoldgica consiste em um trabalho pioneiro sobre a elaboragéo
de ferramentas para medir e comunicar o Desenvolvimento Sustentavel. O célculo da Pegada
Ecoldgica vem sendo utilizado em muitos paises atualmente, para mensurar a sustentabilidade
de socio-ecossistemas urbanos a medida que contrasta 0 consumo dos recursos pelas
atividades humanas com a capacidade de suporte da natureza, mostrando se seus impactos no
ambiente global sdo sustentaveis em longo prazo.

Para tal calculo é necessario somar a contribuicdo de varios componentes, isto €, as
parcelas de impactos ambientais, que se traduzem em diferentes areas, somando as varias
parcelas das pegadas obtém-se um valor global que representa uma area produtiva capaz de
repor, pelo menos em teoria, o capital natural consumido pela humanidade. Esta area pode ser
comparada com o espaco efetivamente existente no Planeta, isto €, com sua biocapacidade,
concluindo-se a respeito da sustentabilidade do sistema. Cabe apenas ressaltar que a
biocapacidade da Terra e a quantidade de area terrestre e aquatica biologicamente produtiva
no planeta (INSTITUTO AKATU, 2004).

Entdo, essa abordagem transforma o consumo de matéria-prima e assimilagdo de
dejetos, de um sistema econémico ou populacdo humana, em area correspondente de terra ou
agua produtiva, isto €, a area de ecossistema necessaria para assegurar a sobrevivéncia de uma
determinada populacdo ou sistema, sendo seu célculo um importante aliado para o
estabelecimento de indicadores de Desenvolvimento Sustentavel, como se verifica através da
sequinte afirmacao ‘“Nao se trata de definir a populagdo para uma determinada area
geogréfica, mas sim, calcular a apropriacdo por uma populacdo de um determinado sistema
para que este espago se mantenha indefinidamente” (WACKERNAGEL; RESS, 1996, p. 01
apud LISBOA; BARROS 2010).

Vale ressaltar que o consumidor pode identificar qual o tamanho da sua pegada
respondendo a um questionario o qual esta disponivel no site da Pegada Ecoldgica e envolve
15 questdes sobre alimentos, habitos, consumo, moradia e transportes. Destaca-se, ainda, que
a pegada ecoldgica € uma medida agregada que ndo reflete aspectos especificos do

comportamento dos consumidores.

2.4.2 Teste do Consumidor Consciente

Segundo o Instituto Akatu (2012), o consumo é entendido ndo apenas como um ato

pontual, mas como um processo, que comega antes da compra e termina depois do uso,
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envolvendo escolhas como: Por que comprar? De quem comprar? O que comprar? Como
comprar? Como usar? Como descartar?

O ato de consumo consciente implica avaliar, em cada uma destas escolhas, que
impactos estdo sendo gerados e como eles podem ser minimizados ou potencializados na
direcdo de uma sociedade mais sustentavel (INSTITUTO AKATU, 2012).

Para falar mais diretamente com a populacdo, o Akatu decidiu deixar a questdo da
responsabilidade social para um momento posterior e comecar a trabalhar com os elementos
mais conhecidos e valorizados pelo consumidor, que sdo agua, energia e lixo. Assim surgiu,
em inicio de 2002, a cartilha “Sou + No6s”, um folheto que mostrava ao consumidor o seu
poder transformador ao modificar seus habitos de consumo, especialmente nos temas da agua,
energia e geracao de lixo (INSTITUTO AKATU, op.cit.).

Segundo o Instituto, antes de agir, era necessario entender e mensurar melhor o grau
de consciéncia dos interlocutores. Assim surgiu, em 2003, o Teste do Consumidor Consciente
(TCC), um questionario composto por 13 perguntas que permite classificar o grau de
consciéncia do consumidor.

Conforme o Akatu, a aplicacdo do TCC em comunidades mostrou varios beneficios,
pois além de mensurar o grau de consciéncia dos consumidores, ainda servia como ferramenta
de educacdo, em que as pessoas, ao responderem as perguntas, acabavam por identificar
formas de atuacdo que indicavam o caminho da consciéncia no consumo.

Inicialmente, acreditou-se que a simples mobilizacdo gerada pela aplicacdo do TCC
em uma determinada comunidade, aliada ao carater educativo do teste, seria suficiente para
provocar o inicio da mudanca de comportamento do consumidor. Mas, era preciso um
segundo passo, ligado ao fornecimento de conteudos que sensibilizassem e mobilizassem as
pessoas na dire¢do do consumo consciente (INSTITUTO AKATU, 2012).

Assim, se identificou que era necessaria uma metodologia para a elaboracdo e a
transmissdo dos conteddos. O consumidor teria que entender a extensdo e a gravidade da
questdo com a qual estava lidando, conhecendo os impactos que suas escolhas de consumo
tinham sobre os outros e, essencialmente, sobre si mesmo.

A necessidade de estruturar os contetdos de modo organizado, 16gico e mobilizador
provocou o surgimento das pedagogias do Akatu, que determinam como a mensagem deve ser
formatada e transmitida. Nesse momento, o Instituto j& contava com as pesquisas que
permitiam conhecer o perfil do consumidor como um todo; do TCC que avaliava o grau de
consciéncia individual dos membros de uma comunidade; e de conteudos sensibilizadores,

impactantes e mobilizadores. Era preciso definir onde e como aplicar todo esse arsenal e
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concluiu-se que o caminho mais adequado e rapido seria atuar sobre os formadores de opinido
(INSTITUTO AKATU, 2012).

2.4.3 Escala Original de Consumo Sustentéavel

Sempre houve uma preocupacdo em se investigar quem € o consumidor de produtos
ecologicamente responsaveis, quais sdo as suas caracteristicas e como a consciéncia ambiental
da sociedade estd mudando, principalmente nos estudos de marketing realizados por varios
autores. A partir da década de 1970, muitos estudos ja buscavam identificar e analisar os
valores, atitudes e comportamento dos consumidores ecologicamente conscientes (RIBEIRO
e VEIGA, 2011).

E importante citar que, conforme Ribeiro e Veiga (2011), parte desses estudiosos ja
alertavam para uma necessidade de consumo ecologicamente mais consciente como meio de
se combater a destruicdo da natureza, por isso Maloney e Ward (1973) afirmaram que
determinar o que a populacdo sabe, pensa, sente e realmente faz em relacdo a ecologia e a
poluicdo é uma condicdo para mudar certos comportamentos e obter resultados quanto as
questdes sociais.

Assim, Maloneu, Ward e Braucht, no ano de 1975, foram o0s primeiros a
desenvolverem uma escala ambiental dividida em 45 itens e subdividida entre varios fatores
que tinham como objetivo medir as dimensdes intencionais, comportamentais, emocionais e
cognitivas do comportamento do consumo ecologicamente consciente. Depois da criagdo de
tal escala, outros pesquisadores criaram mais escalas com o intuito de verificar esse consumo
consciente (RIBEIRO e VEIGA, 2011).

Em 1995, Stone, Barnes e Montgomery criaram a ECOSCALE para medir essa
questdo de consumo, porém esta abordagem apresentou certas limitacoes, e foi considerada
inadequada para o contexto brasileiro. Roberts (1996) desenvolveu uma escala chamada de
ECCB - Ecologicaly Consious Consumer Behavior — contém uma variedade de
comportamentos escolhidos no dominio do consumo ecologicamente consciente. Esse autor
(op. cit.) ainda argumenta que o uso de indicadores comportamentais foi essencial para
reduzir a potencial lacuna entre atitudes e comportamentos favoraveis ao meio ambiente.
Alguns dos 30 itens da ECCB foram selecionados de estudos preexistentes e outros
desenvolvidos para refletir a mudanca na natureza dos consumidores ecologicamente

conscientes, da década de 1990 (op.cit.).
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Passaram alguns anos para que Roberts realizasse novos estudos junto com Straughan
reaplicando o ECCB, de acordo com Ribeiro e Veiga (2011), porém modificando alguns itens
para investigar o predominio das caracteristicas psicograficas sobre as caracteristicas
demograficas na capacidade de oferecer bases para a segmentacdo do mercado de
consumidores com consciéncia ecoldgica. Essa escala foi escolhida para medir a consciéncia
ambiental do consumidor brasileiro. E mais aplicacfes da Ecologicaly Consious Consumer
Behavior foram realizadas, com algumas modificacdes em suas variaveis.

Diante do exposto, Ribeiro e Veiga (2011) tomaram como base os estudos e
recomendacdes dos estudiosos Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) e elaboraram uma escala
de consumo sustentavel que pudesse refletir mais adequadamente a amplitude do conceito de
consumo sustentavel. Assim, os autores estabeleceram a definicdo de consumo sustentavel
envolvendo a busca por produtos e servigos ecologicamente corretos, a economia de recursos
como &gua e energia, a utilizacdo cuidadosa de materiais e equipamentos até o final de sua
vida util, a reutilizacdo a maioria das vezes, e, ainda, a correta destinagcdo de materiais para
reciclagem no final do ciclo de vida dos produtos. A partir dessa definicdo foram elaborados
itens que considerassem o0s diferentes aspectos do consumo sustentavel, focando o
comportamento de compra, 0s habitos de uso e a¢gdes pos-consumo, os quais foram alocados
em quatro. Também, devido a outros objetivos de pesquisa, inclui-se itens que
operacionalizassem a preocupacao com a natureza, considerando-a como possiveis dimensoes
do consumo consciente.

No que diz respeito as categorias da escala, destacam-se quatro que compdem o
consumo sustentavel, conforme Ribeiro e Veiga (2011), a saber:

e Consciéncia ecoldgica: retrata a fase de aquisicdo e indica a preferéncia dos
consumidores por produtos e servigos considerados “ecologicamente corretos”,
destacando o consumo verde ou 0 consumo consciente;

e Economia de recursos: aborda a fase de uso e destaca o ndo desperdicio de
agua e energia elétrica, envolvendo a reducéo de desperdicio;

e Reciclagem: trata-se da fase do descarte e lembra de cuidar do meio ambiente e
do ciclo de vida dos produtos, ligado, diretamente a reciclagem;

e Frugalidade: relaciona-se a compra de produtos usados, tendo uma
preocupacao ainda em reutilizar os produtos sempre que possivel, mostrando

um estilo de vida mais simples e sem tanto consumo.
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No Quadro 02 que segue destacam-se as dimensdes que compdem a escala proposta

por Ribeiro e Veiga (2011) e as variaveis correspondentes.

CARACTERISTICAS-
DIMENSOES

DESCRICAO

VARIAVEIS

Consciéncia Ecoldgica

Retrata a fase de aquisicdo,
indicando a preferéncia dos
consumidores por produtos e
servigos ecologicamente corretos.

Costumo ler o rétulo dos produtos
para ver se existem informagdes
sobre cuidados com o0 meio
ambiente;

Na compra de produtos, prefiro os
gue usam embalagens que podem
ser recicladas.

Nas eleigdes para cargos publicos,
prefiro votar em candidatos que
tém posicdes firmes em defesa do
meio ambiente;

Procuro influenciar as pessoas
para que sejam cuidadosas em
relacdo ao meio ambiente;
Interesso-me por noticias relativas
ao meio ambiente;

Paro de comprar de uma empresa
gue mostra desrespeito pelo meio
ambiente;

Mudo de marca para comprar de
empresas que demonstram maior
cuidado com o0 meio ambiente.

Economia de Recursos

Retrata a fase de uso, destacando
0 ndo desperdicio de &gua e
energia elétrica. Essa categoria
também reflete uma das bases da
sustentabilidade, na medida em
que trata de aspectos diretamente
envolvidos com a reducdo do
desperdicio.

Deixo aparelhos como televisdo e
computador  ligados  mesmo
quando ndo os estou utilizando;
Evito o consumo de embalagens
desnecessarias  (por exemplo,
sacolas plasticas);

Fecho as torneiras da pia ou do
chuveiro quando estou
ensaboando 0s objetos, o corpo
oU as maos;

Deixo luzes acesas sem
necessidade;
Utilizo marcas de

eletrodomésticos e equipamentos
gue consomem menos energia.

Reciclagem

Retrata a fase de descarte,
lembrando o cuidado com o0 meio
ambiente no fim do ciclo de vida
dos produtos.

Separo objetos de metal (latas de
aluminio, éleo, extrato de tomate
etc.) para reciclagem;

Separo vidro (garrafas de cerveja,
refrigerante, frascos de perfumes
etc.) para reciclagem;

Separo papéis (jornais, revistas,
livros, cadernos etc.) para
reciclagem;

Separo embalagens de plastico
(sacolas, garrafas PET, copos
descartaveis etc.) para reciclagem.

Frugalidade

Pode ser considerada uma
categoria hibrida dessa escala, na
medida em que se refere a compra
de produtos wusados e a

Busco maneiras de reutilizar os
objetos;

Tento consertar as coisas em Vvez
de joga-las fora;
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preocupacdo em reutilizar os | Compro produtos usados;

produtos sempre que possivel. Compro refil de produtos para
utilizar recipientes que ja possuo;
Uso uma bolsa reutilizavel para
fazer compras.

Quadro 02: Dimensfes que comp8em o consumo sustentavel
Fonte: Ribeiro; Veiga (2011), adaptada.

Os autores mostram que grande parte das variaveis propostas para a escala de
consumo sustentavel esta ‘“‘sustentada” em outras escalas e estudos sobre consumo
ecologicamente consciente, alguns citados aqui anteriormente. Entretanto, nesta escala houve
uma abordagem de todo o ciclo de consumo e a énfase em acdes e comportamentos
especificos, sem se relacionar a atitudes e crencas, como é verificado em escalas de
comportamento ecoldgico.

Esta metodologia foi utilizada como base para a realizag@o deste estudo por apresentar
0 comportamento de consumo em aspectos mais amplos que permitam, no futuro, planejar
acOes que possam influenciar tais comportamentos em adotar posturas mais sustentaveis.

Neste capitulo foi abordada a literatura pertinente ao tema do estudo: Consumo;
Questbes ambientais, como desenvolvimento sustentavel; Comportamento do Consumidor e
fatores que o influenciam, assim também como algumas metodologias que servem para
avaliar o comportamento dos consumidores. Tais assuntos ajudardo para fundamentar os

dados, como suas analises.



Capitulo I1I

Aspectos Metodolbgicos
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS

Este capitulo tem por objetivo descrever as diretrizes metodoldgicas que orientam a
pesquisa, assim como os procedimentos e técnicas utilizadas a fim de alcancar os resultados
almejados.

E de suma importncia que os aspectos metodologicos da pesquisa sejam
demonstrados de maneira clara e objetiva, com o intuito de facilitar e nortear o contexto e os

caminhos necessarios para a execuc¢do adequada da coleta, tratamento e analise dos dados.

3.1 Estratégia para a conducao da pesquisa

Dada as caracteristicas do problema de pesquisa formulado, e para responder de forma
adequada as questdes iniciais que deram origem a este trabalho, definiu-se que a estratégia
mais adequada para a conducédo desta pesquisa é o Levantamento, sendo um tipo de pesquisa
que visa determinar informacGes sobre praticas ou opinides atuais de uma populacdo
especifica. E, segundo Gil (2010, p. 35), esse tipo de pesquisa “procede-se a solicitacdo de
informacBes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em
seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados
coletados”.

Esta pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa quantitativa pelo fato de estar
relacionada a quantificacdo de dados obtidos mediante pesquisa, sendo necessarios recursos e
técnicas estatisticas, aos quais podem variar em diferentes graus de complexidade. Essa

pesquisa, conforme Roesch (1999, p. 155), ¢ utilizada quando

[...] se o proposito do projeto é obter informacbes sobre determinada populacdo: por
exemplo, contar quantos, ou em que propor¢do seus membros tem certa opinido ou
caracteristica, ou com que frequéncia certos eventos estdo associados entre si, a
opgao é utilizada um estudo de caréter descritivo.

O desenho da pesquisa foi concebido com o objetivo de identificar o comportamento
de consumo dos professores da Universidade Federal de Campina Grande, Campus de
Campina Grande — PB, a partir da Escala de Consumo Sustentavel, proposta por Ribeiro e
Veiga (2011).
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3.2 Métodos de Procedimentos

Como método de procedimentos, considerando as caracteristicas do presente estudo e
o carater do problema de pesquisa formulado, pode-se classifica-lo como um estudo
descritivo, conceituado, segundo Santos (2000, p. 26), como: “um levantamento das
caracteristicas conhecidas, componentes do fato/ fendmeno/ problema”. Assim, em termos de
fins, este estudo objetiva descrever o comportamento de consumo dos professores da UFCG
frente as questdes ambientais.

3.3 Populacéo e Amostra

Marconi e Lakatos (2003) afirmam que universo ou populacdo é o conjunto de seres
animados ou inanimados que exibe pelo menos uma caracteristica em comum, enquanto a
amostra € a porcao ou parcela convenientemente eleita de um universo.

Em fungdo do problema e dos objetivos da pesquisa estabelecidos, pode-se afirmar
que a unidade de analise, a populacdo, deste estudo ficou limitada aos professores da
Universidade Federal de Campina Grande, campus Campina Grande- PB, uma vez que se
buscou avaliar o comportamento destes pesquisados enquanto consumidores.

O campus de Campina Grande, o qual foi escolhido para ser objeto de estudo, tém
cinco centros de ensino: CCT - Centro de Ciéncia e Tecnologia (190 professores) CEEI —
Centro de Engenharia Elétrica e Informatica (94 professores), CTRN — Centro de Tecnologia
e Recursos Naturais (98 professores), CCBS — Centro de Ciéncias Biologicas (157
professores) e CH — Centro de Humanidades (228). O Campus de CG oferece 34 cursos de
graduacdo, possuindo 767 professores, no total, o que constitui a populacdo deste estudo.
Esses dados foram disponibilizados pelo setor responsavel pela area de Recursos Humanos da
UFCG, durante a aplicacao dos questionarios.

Participaram da realizacdo desta pesquisa 101 professores, constituindo-se uma

amostra ndo probabilistica por acessibilidade.

3.4 Técnicas de Pesquisa e Instrumentos de Coleta de Dados

Quanto as técnicas para a coleta de dados foi utilizado a aplicacdo de questionario

junto aos professores da Universidade Federal de Campina Grande - PB.
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O questionario foi dividido em duas partes: perfil socioeconémico e perfil do
consumidor, disposto no APENDICE A. A primeira parte do questionario possibilitou
verificar qual o perfil s6cio demogréfico dos participantes da pesquisa. Na segunda parte,
buscou-se identificar o0 comportamento dos pesquisados como consumidores, apresentando
enunciados que foram fundamentadas na Escala de Consumo Sustentavel e por uma escala do
tipo Likert de 1 a 5, conforme (Quadro 04). A resposta a cada enunciado foi considerada
favoravel quando o entrevistado respondeu 'sempre’ ou ‘constantemente’, neutra, nos casos em
que a resposta foi 'indiferente’, e desfavoravel, quando a resposta foi 'nunca’ ou 'raramente’. Os
achados foram inseridos em um banco de dados procedendo-se posteriormente a sua analise.

Escala de Likert Significado Classificagdo das Respostas
(1) Nunca Desfavoravel ao enunciado
(2) Raramente Desfavoravel ao enunciado
(3) Indiferente Neutra
(4) Constantemente Favoravel ao enunciado
(5) Sempre Favoravel ao enunciado

Quadro 03: Escala de Likert utilizada na realizacdo da pesquisa.

As variaveis estudadas no perfil de consumo foram alocadas nas dimensdes, conforme

mostra no Quadro 04 a seguir:

DIMENSOES VARIAVEIS

Consciéncia Ecol6gica 1. Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem informagdes
sobre cuidados com o meio ambiente;

2. Na compra de produtos, prefiro os que usam embalagens que podem
ser recicladas.

3. Nas eleicbes para cargos publicos, prefiro votar em candidatos que
tém posicoes firmes em defesa do meio ambiente;

4. Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas em relacdo
ao meio ambiente;

5. Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente;

6. Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio
ambiente;

7. Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram maior
cuidado com 0 meio ambiente.

Economia de Recursos 1. Deixo aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo
guando ndo os estou utilizando;

2. Evito o consumo de embalagens desnecessérias (por exemplo,
sacolas plasticas);

3. Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou ensaboando o0s
objetos, 0 corpo ou as maos;

4. Deixo luzes acesas sem necessidade;

5. Utilizo marcas de eletrodomésticos e equipamentos que consomem
menos energia.

Reciclagem 1. Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate
etc.) para reciclagem;

2. Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de perfumes
etc.) para reciclagem;
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3. Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos etc.) para
reciclagem;

Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos
descartaveis etc.) para reciclagem.

>

Frugalidade Busco maneiras de reutilizar os objetos;

Tento consertar as coisas em vez de joga-las fora;

Compro produtos usados;

Compro refil de produtos para utilizar recipientes que ja possuo;

. Uso uma bolsa reutilizavel para fazer compras.

>N =

Quadro 04: Dimensdes analisadas na pesquisa.
Fonte: RIBEIRO e VEIGA (2011), adaptada

3.5 Tratamento e Analise dos Dados

Para analisar os dados obtidos foi feita, primeiramente uma analise do perfil dos
professores e, em seguida, uma analise de cada dimensdo com as suas respectivas variaveis.

Na primeira parte, foi analisado o perfil dos consumidores, buscando-se verificar
género, idade, estado civil, nivel de instrucdo, tempo de carreira, quantidade de filhos,
quantidade de pessoas que moram na residéncia, numero de cémodos por residéncia,
quantidade de automoveis, e, por fim, se possuiam alguns eletrodomeésticos e quais as suas
quantidades.

Na segunda parte, foi realizada uma analise de estatistica descritiva por meio de
métodos numéricos, utilizando medidas de posicdo, uma vez que o tratamento da escala de
Likert consiste no calculo da media ponderada para cada item de cada dimenséo e medidas de
variacdo das respostas dos pesquisados, utilizando-se o coeficiente de variancia (CV) que é
interpretado como a variabilidade percentual dos dados em relacdo a média. Desta forma,

quanto menor o CV mais homogéneo é o conjunto de dados (Quadro 05).

Meédia Significado Coeficiente de | Homogeneidade dos dados
Ponderada Variéncia (CV)

~1 Desfavoravel ao enunciado <40% Dados homogéneos

> 40% Dados ndo homogéneos
=2 Desfavoravel ao enunciado <40% Dados homogéneos

> 40% Dados ndo homogéneos
~3 Neutro/Indeciso <40% Dados homogéneos

> 40% Dados ndo homogéneos
~4 Favoravel ao enunciado <40% Dados homogéneos

> 40% Dados ndo homogéneos
~5 Favoravel ao enunciado <40% Dados homogéneos

> 40% Dados ndo homogéneos

Quadro 05: Procedimentos para analise dos dados da pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

No capitulo sobre a apresentacdo e analise de dados, serdo expostos os resultados que
foram obtidos por meio da aplicacdo do instrumento de coleta de dados, o questionario da

escala de consumo.

4.1 Perfil Socioeconémico e Demogréfico

Antes de partir-se para a analise do perfil dos consumidores, proposto no estudo em si,
foi necessario, tracar o perfil socio demografico das pessoas que sdo participantes da pesquisa
em questdo, os professores integrantes da Universidade Federal de Campina Grande. A seguir
teremos a caracterizacdo da composicdo da andlise de nossa amostra em estudo, que foi

formada por 101 professores dos cursos do Campus de Campina Grande.

4.1.1 Género

Quanto ao género dos respondentes desta pesquisa, 72,28% sdo pertencentes ao

masculino e 27,72% séo do feminino, como exposto no grafico O1.

27,72%
m Masculino
Feminino

Gréfico 01: Género dos investigados
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.1.2 Faixa etaria

Quanto a idade, € possivel observar que ha uma distribuicdo equitativa entre as
diversas faixas, sendo 26% dos respondentes possuindo a idade entre 25 a 35 anos, 24% na
faixa de 26 a 46 anos, 29% possuem a idade de 46 anos a 55, e, 21% tém 56 anos ou mais que
isso (GRAFICO 02).

mde 25 a 35 anos
m de 36 a 45 anos
mde 46 a 55 anos

56 anos ou mais

Grafico 02: ldade dos investigados
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.3 Estado Civil

No que diz respeito ao estado civil, nota-se que predominam os casados com 58% do
total dos respondentes, 27% séo solteiros, 9% sdo divorciados ou separados, 5% vivem em

uma unido estavel, e, 1% s&o vitvos (GRAFICO 03).

5% 1%
9%

m casado(a)
m solteiro(a)
= divorciado(a)/separado(a)
H unido estavel
vilvo(a)

Grafico 03: Estado Civil
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.1.4 Nivel de instrucéo

Em relagdo ao nivel de instrucdo, pode-se perceber que a maioria dos participantes da
pesquisa sdo doutores, com 49% das respostas, 29% possuem mestrado, 15% séo graduados,
5% tem alguma especializacdo, e, apenas, 2% sdo pos-doutores (GRAFICO 04). Esses dados
mostram o alto nivel de instrucdo dos investigados, o que é decorrente da exigéncia de

formacdo profissional decorrente da carreira do magistério superior, na qual estdo inseridos.

2%

w’ 20% m Graduacéo

Mestrado
49% Doutorado
v m Especializagio
Pés-Doutorado

Grafico 04: Nivel de Instrucédo
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

5%

4.1.5 Centro de Ensino

Os professores participantes da pesquisa estdo distribuidos entre cinco Centros dentro
da Universidade Federal de Campina Grande. A maioria faz parte do CCT (Centro de Ciéncia
e Tecnologia), com 34% dos respondentes, 28% pertencem ao CH (Centro de Humanidades),
15% ao CCBS (Centro de Ciéncias Bioldgicas e Saude), 13% sdo do CTRN (Centro de
Tecnologia e Recursos Naturais) e, 10% integram o CEEI (Centro de Engenharia Elétrica e

Informatica).

mCCBS
mCCT

CEEI
u CH

CTRN

Gréfico 05: Centro de Ensino
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.1.6 Tempo de Carreira

No que se refere ao tempo de carreira em que cada respondente esta exercendo suas
atividades na UFCG, 32% faz parte da instituicdo h& 21 anos ou mais, 28% esta entre 2 a 5
anos, 15% ha 16 anos ou mais, ja 10% entre 11 e 15 anos, 8% até um ano, e, cerca de 7% esta
na instituicao entre 6 a10 anos (GRAFICO 06).

até 1 ano

H de 2 a5anos

m de 6 a 10 anos
de 11 a 15 anos

m de 16 a 20 anos

m de 21 anos ou mais

Grafico 06: Tempo de Carreira
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.7 Filhos

Quanto a questdo dos filhos, 63% das pessoas que responderam ndo possuem filhos e

37% sdo pais.

= SIM
NAO

Grafico 07: Filhos
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.1.8 Quantidade de Filhos

Em relacdo a quantidade de filhos, 36,63% ndo tem filhos, 23,76% tém dois filhos,
16,83% possuem trés filhos, 14,85% tém apenas um filho, 4,95% possuem 5 ou mais filhos, e,
2,97% tem quatro filhos, (GRAFICO 08).

0 0,
2,97% 4,95% Nenhum

36,63% =Um
m Dois

16,83%

Tres
m Quatro

Cinco

Gréfico 08: Quantidade de filhos
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.9 Quantidade de pessoas que moram na residéncia

Conforme a coleta dos dados observou-se que 26% dos participantes possuem uma
familia composta por quatro pessoas, 23% vive em uma residéncia entre trés pessoas, 23%
com os respondentes que tem dois membros em sua familia, 15% convive numa residéncia de

cinco ou mais pessoas, e, 13% dos respondentes moram sozinho (GRAFICO 09).

B mora sozinho

15%
m2

.. g

5 pessoas ou mais

Gréfico 09: Quantidade de pessoas que moram na residéncia
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.1.10 Quantidade de comodos na residéncia

Ainda sobre a residéncia dos pesquisados, foi analisado quanto ao nimero de comodos
que contém em cada uma das residéncias. Os dados mostram que: 40% possuem residéncia
com 5 a 7 comodos, 31% com 8 a 10 cdmodos, e, 29% com 11 ou mais comodos em sua
residéncia (GRAFICO 10).

m5a7
m8al0

11 ou mais

Gréfico 10: Quantidade de comodos na residéncia

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.11 Posse de automével

Quanto a posse ou ndo de automovel, a maior parte dos respondentes, 85%, possuem

automovel como meio de transporte, ja 15% nao possuem.

15%

ESim

Gréfico 11: Posse de automavel
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.12 Quantidade de automdveis na residéncia

Foi questionado, também, o numero de automéveis por residéncia, os dados
encontrados sdo apresentados no grafico 12, em que 39% possuem dois carros, 35% com um
carro, 15% nenhum automdvel, como ja observado anteriormente, 6% possuem 3 automoveis

em sua residéncia, 3% tém quatro, e, 2% tém cinco carros disponiveis.
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6% 3% 2% 150 ® Nenhum
\' 1
2

39% 35%
3
J .

Grafico 12: Quantidade de automdveis na residéncia
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

4.1.13 Renda Familiar

No que diz respeito a renda familiar por salario minimo, 61% possuem uma renda
familiar superior a dez salarios minimos, aqui encontramos probabilisticamente os sujeitos
com doutorado e pds-doutorado, representando respectivamente 49% e 2% da amostra, sendo
estes detentores dos maiores salarios, e 0s outros 10% variam de acordo com a quantidade de
pessoas economicamente ativas que em moram na mesma residéncia.

Ja 19% dos sujeitos tem renda familiar entre oito e dez salarios minimos, podendo ter
a possibilidade de serem encontrados outros com mestrado.

E, 17% tem renda familiar de quatro a sete salarios e, 3% até trés salarios minimos,
como Vvisto no grafico abaixo, podendo ser incluidos aqui os professores que possuem apenas

graduacéo ou especializacdo e carga horaria de 20 horas semanal.

' 17% H até 3 salarios minimos
19% deda?

61%
de8al0
superior a 10

Gréfico 13: Renda Familiar por salério minimo
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.
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4.2 Quantidade de Eletrodomésticos por residéncia

Quanto a quantidade de eletrodomésticos que cada professor participante da pesquisa
possui por residéncia, através dos dados (tabelas no apéndice B) pdde-se verificar que:

e Quantidade de refrigerador: 89% dos professores possuem apenas 1 refrigerador, 10%
tém dois em sua residéncia e, 1% néo tem refrigerador em casa;

e Quantidade de freezer: 69% dos professores ndo possuem freezers em casa e 31%
contém apenas 1;

e Quantidade de micro-ondas: 78% dos professores tem apenas um em sua residéncia,
20% ainda ndo possuem esse eletrodomeéstico, e, 2% contém dois micro-ondas;

e Quantidade de exaustor: 72% dos professores ndo tem esse eletrodomestico em casa e
28% possuem um;

e Quantidade de maquina de lavar loucas: 75% dos professores responderam que nédo
possuem maquina de lavar loucas, 24% tem uma, e, 1% possuem duas maquinas
dessas em suas casas;

e Quantidade de maquina de lavar roupas: 82% dos professores tem uma em sua
residéncia, 14% ainda ndo o adquiriram, 3% possuem duas, e, 1% tém trés maquinas
de lavar roupas em casa;

e Quantidade de ducha de agua quente: 31% dos professores possuem duas duchas
distribuidas em sua residéncia, 24% apenas uma, 20% tém trés, 11% ndo tem ducha
em casa, 10% tem quatro, 3% cinco, e, 1% possui seis;

e Quantidade de ar condicionado: 58% dos professores ndo possuem esse
eletrodoméstico em casa, 24% tem um, 9% tém dois desses distribuidos em casa, 7%
trés, 1% quatro e, outro 1% tem a quantidade de cinco;

e Quantidade de computador: quanto a esse eletrodoméstico, 34% dos professores
possuem dois em sua residéncia, 28% apenas um, 20% trés computadores, 16%
quatro, 3% contém cinco, 2% seis, 1% a quantidade de oito, e, 1% nenhum;

e Quantidade de televisores: 32% dos professores tém duas TVs em sua residéncia, 25%
tem trés, 21% apenas uma TV, 9% possuem quatro, 8% cinco, 3% nao tem nenhuma,

1% a quantidade de seis, e, também, 1% contém sete televisores em casa;



55

e Quantidade de DVD: 54% dos professores tém apenas uma unidade, 26% duas, 9%
ndo possui esse eletrodoméstico, 8% tém trés, 2% quatro, e, 1% tém seis DVDs em

sua residéncia.

Assim, a partir do perfil sécio demografico pdde-se perceber que a maioria dos
participantes da pesquisa sdo homens e que h& uma distribuicdo equilibrada entre as diversas
faixas etérias. Ainda verificou-se que os respondentes tém uma renda familiar inseridas nos
padrdes de classe média, e fazem uso de diversos eletrodomésticos em suas residéncias. Esses
dados corroboram que os pesquisados possuem um perfil de consumidor médio. Suas praticas

de consumo s&o analisadas a seguir.

4.3 Perfil de Consumo

Essa analise permitird destacar 0s possiveis comportamentos de consumo; aquisicao e
uso de produtos, descarte de materiais, compra de produtos usados e preocupacdo para a
reutilizacéo, desenvolvidos pelos professores pesquisados.

Assim, essa parte da analise compreende o0s aspectos relacionados as praticas de
consumo nas dimensbes da Escala de consumo sustentavel, tais sejam: Consciéncia
Ecologica, Economia de Recursos, Reciclagem e Frugalidade, analisadas a seguir através da

média e coeficiente de variancia das respostas coletadas por meio dos questionarios aplicados.

4.3.1 Dimenséo Consciéncia Ecologica

Na dimensdo consciéncia ecoldgica, que aborda o exercicio da consciéncia na fase de
aquisicdo dos produtos ou servicos por parte dos consumidores, sdo contempladas sete

questdes, cujos dados sdo apresentados na Tabela 01 a seguir.
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Tabela 01: Consciéncia Ecoldgica.

Consciéncia Ecoldgica Média Desvio Padrdo Coeficiente de
Variancia
1. Leitura do rétulo dos produtos 2,86 1,39 48,70%
2. Compra de produtos com 2,92 1,57 53,60%
embalagens que podem ser
recicladas
3. Escolha por candidatos que 3,19 1,18 37,00%

tenham posicdes firmes em
defesa do ambiente

4. Influenciar as pessoas para 3,41 1,10 32,10%
serem cuidadosas com 0 meio
ambiente

5. Interesse por noticias relativas 3,72 1,12 30,20%
ao meio ambiente

6. Evitar comprar em empresas 3,92 1,11 28,30%
que desrespeitam 0 meio
ambiente

7. Troca de marca para comprar 4,13 0,87 21,00%
de empresas que demonstram
maior cuidado com o meio
ambiente

Meédia 3,45 1,19 35,84%
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Um consumidor que afirma ter praticas de consumo conscientes deve seguir certos
habitos que sdo considerados corretos para tal postura, pois ha uma necessidade de perceber
como sua maneira de consumir ira afetar o meio ambiente. De acordo com o0s dados
levantados, observou-se que as variaveis: leitura dos rotulos, compra de produtos com
embalagens que podem ser recicladas, escolha por candidatos que tenham posicdes firmes em
defesa do meio ambiente e influenciar as pessoas para serem cuidadosas com 0 meio
ambiente, demonstraram comportamentos indiferentes em relagdo as questdes abordadas,
cujas médias foram 2,86, 2,92, 3,19 e 3,41, respectivamente. Ademais, os coeficientes de
variancia foram 30,20%, 28,30% e 21%, os quais apontam para um nivel baixo de dispersédo
das respostas em torno da média. Estes resultados mostram que ha homogeneidade das
praticas analisadas, ou seja, 0s professores investigados apresentaram comportamento
indiferente para a dimensao consciéncia ecoldgica.

Entretanto, tais praticas sdo muito importantes nas acées que promovem a protecao ao
meio ambiente. A relevancia da leitura de rétulos consiste em obter as informacdes referentes
ao produto, além de mostrar se a empresa fabricante possui ou ndo algumas preocupacées
com questdes ambientais. A compra de produtos com embalagens que podem ser recicladas,

além de apresentar beneficios ambientais, redugdo do uso das fontes naturais e do acimulo de
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residuos, oferece também beneficios sociais, geracdo de renda para as pessoas que

sobrevivem da reciclagem.

4.3.2 Dimenséo Economia de Recursos

Na Dimensdo “Economia de Recursos” é abordada a fase do uso de “produtos”, ¢ a
questdo do desperdicio principalmente de agua e energia elétrica. As variaveis analisadas sao
apresentadas na tabela a seguir, sendo expostas, também, as suas médias, 0s desvios padrbes e

os coeficientes de variancia.

Tabela 02: Dimensdo Economia de Recursos

Economia de Recursos Média Desvio Padrdo Coeficiente de
Variancia

1. Deixar ligados os aparelhos 4,03 1,09 27,10%
eletrobnicos quando  nédo
utilizados

2. Evitar o consumo de 3,13 1,56 49,90%
embalagens desnecessarias

3. Evitar 0 consumo 3,23 1,19 36,90%
desnecessario de agua

4. Lampadas acesas  sem 2,18 1,14 52,50%
necessidade

5. Utilizacdo de 2,95 1,14 38,80%
eletrodomésticos e

equipamentos que consomem
menos energia
Média 3,10 1,22 41,04%
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Através dos dados obtidos, observou-se que as variaveis: evitar o consumo de
embalagens desnecessarias, evitar 0 consumo desnecessario de agua e utilizar
eletrodomésticos e equipamentos que consomem menos energia, cujas médias foram 3,13,
3,23 e 2,95, respectivamente, apontaram que os professores tém comportamentos indiferentes
em relacdo a estas questdes. A variavel de consumo de embalagens desnecessarias apresentou
uma alta dispersdo das respostas em torno da média, com CV de 49,90%. Ja a variavel deixar
aparelhos eletrénicos ligados quando ndo utilizados, com média de 4,03 e CV, 27,10%,
mostrou que os professores ndo tém tanta preocupacdo em evitar o desperdicio de energia. E a
varidvel apagar as luzes que estdo acesas sem necessidades, apresentou uma atitude mais
positiva dos investigados, com média de 2,18, que aponta para 0 comportamento raro, mas
obteve o maior CV entre as questdes desta dimensao, 52,50%, o que representa um alto nivel

de dispersdo das respostas em torno da média. Com esses resultados, pdde-se perceber que
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ndo ha um comportamento voltado para a economia de recursos por parte dos professores
pesquisados. Entretanto, tais praticas sdo relevantes, j& que economizando recursos o
consumidor estara preservando o ambiente e diminuira seus gastos.

O uso continuo de embalagens desnecessarias como, por exemplo, sacolas plasticas,
também é uma maneira do consumidor contribuir para a polui¢cdo do meio ambiente, uma vez
que, segundo a Associacdo Brasileira da Industria de Embalagens Plasticas Flexiveis —
ABIEF (2012), uma sacola plastica leva, em média, mais de 100 anos para se degradar no
meio ambiente. Desta maneira, evitar o continuo uso dessas sacolas é de extrema importancia
para 0 meio ambiente.

A &gua, embora encontrada em grande quantidade no planeta Terra, seu tratamento é
caro e trabalhoso. Alguns especialistas afirmam que, se 0 consumo de agua continuar nos
niveis atuais considerando o alto desperdicio, futuramente poderemos enfrentar sérios
problemas de falta de &gua. Deve-se ficar atento em: escovar os dentes e se barbear, mantendo
a torneira fechada; fechar a torneira enquanto ensaboar as loucas e talheres; na hora do banho,
procurar se ensaboar com o chuveiro desligado e procurar tomar banho rapido; reutilizar a
agua sempre que possivel; utilizar regador em vez de mangueira para regar as plantas; lavar o
carro com balde ao invés de mangueira; captar a agua da chuva com baldes, esta agua pode
ser usada para lavar carros, quintais e regar plantas. Assim, além de estar colaborando com o
meio ambiente, a pratica de economia de agua e seu consumo consciente, podem gerar uma
boa economia na conta de agua no final do més, de acordo com o site suapesquisa.com.

De acordo com o site Zoom (2012), que faz estudos comparativos de equipamentos
domésticos, algumas empresas fabricantes de eletrodomésticos estimulam o consumo
consciente, adotando praticas sustentaveis nas linhas de producéo. Fabricam produtos e os
classificam de acordo com o consumo de energia de A até G, onde hd A representa 0s
eletrodomésticos que consomem menos energia e G 0s que consomem 0 Maximo de energia
permitido. Como também, sinalizam os produtos com etiquetas coloridas, que sdo os selos
PROCEL (Programa Nacional de Conservacdo de Energia Elétrica), que indica que o produto
foi criado e testado com o objetivo de gerar um menor consumo de energia. Assim, ao
adquirir estes produtos, o consumidor estard colaborando com a reducdo de energia,

favorecendo ndo s6 0 meio ambiente mas com 0s gastos domésticos.
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4.3.3 Dimensao Reciclagem

Quanto a dimensdo reciclagem que trata do descarte dos materiais, foram elaboradas
quatro questdes que se referem a separagcdo de determinados materiais, como observado na
Tabela 03 abaixo.

Tabela 03: Dimensé&o Reciclagem.

Reciclagem Média Desvio Padrdo Coeficiente de
Variancia
1. Separacdo de objetos de metal para 3,92 1,20 30,80%
reciclagem
2. Separagdo de vidro para reciclagem 2,01 1,16 57,80%
3. Separagdo de papeis para a reciclagem 3,43 1,30 37,80%
4. Separacdo de embalagens plasticas 2,53 1,47 57,90%
para a reciclagem
Meédia 2,97 1,28 46,08%

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

De acordo com os dados, pdde-se perceber que na variavel, separacdo de papel para
reciclagem, de média 3,43, os professores apresentaram comportamento indiferente em
relacdo a esta questdo. As variaveis, separacdo de vidro e de plastico, cujas médias 2,01 e
2,53, respectivamente, demonstraram que raramente o0s investigados fazem tal prética,
entretanto apontaram para um alto nivel de dispersdo das respostas em torno da media,
conforme seus CV. Ja a varidvel separacdo de objetos de metal, com média de 3,92, indica ao
comportamento constante nesse sentido e o CV de 30,80% apontou um nivel médio de
dispersdo das respostas em torno da média. Assim, através destes resultados, foi possivel
perceber que ndo hd homogeneidade das praticas da dimensdo reciclagem por parte dos
professores investigados.

Entretanto, as préaticas de reciclagem sdo de extrema importancia para o meio
ambiente, além de refletir também na melhor qualidade de vida da populacdo. A reciclagem
seja de qualquer material, reduz o acimulo de residuos e de emissdes de gases nocivos ao
planeta, contribui também para a diminuicdo da poluicdo do solo, da dgua e do ar. Além de
ser uma fonte gerada de renda, uma vez que existem pessoas gque sobrevivem da coleta e
venda de “lixo” para as empresas. A reciclagem do papel, além possuir estes beneficios, evita
a derrubada de mais arvores, favorecendo o aumento da cobertura vegetal do planeta que
contribui para uma maior absorgdo de CO? da atmosfera; poupa 62,5% do consumo de energia

primaria e 86% da utiliza¢do de agua, segundo o InfoNature (2012).
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A separacdo do vidro dos demais objetos € essencial para preservacdo do meio
ambiente, ja que o vidro leva cerca de 10 mil anos para que seja decomposto, sendo feita essa
separacdo, esse material pode ser reutilizado e reaproveitado de varias formas. E ainda,
quando se separa os recipientes facilita a atividade de reciclagem e de reutilizacdo dos fracos,
sem ser necessaria a producdo de novas embalagens ou objetos.

Como citado anteriormente, o plastico passa em média 100 anos para se decompor, se
reciclado, e utilizado como matéria prima, gasta 50% menos energia na sua producdo, em
relacdo ao plastico novo, conforme ABIEF (2012). Reciclar o plastico ndo sé preservard o
meio ambiente, j& que ndo ird extrair a mesma quantidade de matéria prima para sua
fabricacdo (petrdleo), como reduzird os gastos por parte das empresas que o utiliza como
matéria prima de seus produtos.

4.3.4 Dimenséo Frugalidade
A dimensdo frugalidade aponta para o estilo de vida mais simples e aborda a compra

de produtos usados e a preocupacdo em reutilizar os produtos sempre que possivel, como

pode ser verificado a seguir as variaveis, suas medias, desvios padrdes e coeficientes de

variancia.
Tabela 04: Dimensao Frugalidade
Frugalidade Média Desvio Padrdo Coeficiente de
Variéncia
1. Busca de Maneiras de reutilizagdo dos 3,10 1,57 50,70%
objetos
2. Tentativa de consertar as coisas em vez de 4,40 1,00 22,70%
jogé-las fora
3. Compras de produtos usados 1,69 62,90%
1,06
4. Compras de refil de produtos 3,14 1,60 51,00%
5. Uso de bolsa reutilizavel para fazer compras 4,42 0,89 20,30%
Média 3,35 1,22 41,52%

Fonte: Pesquisa de campo, 2012

Assim, através dos dados levantados, observou-se que as variaveis: buscar maneiras de
reutilizar os objetos e comprar refil de produtos, demonstraram comportamentos indiferentes
dos professores em relacdo a estas questbes, apresentando médias 3,10 e 3,14,
respectivamente. A variavel comprar produtos usados apresentou média 1,69, indicando que
raramente os professores praticam tal comportamento, mas o CV 62,90%, aponta para um

nivel alto de dispersdo das respostas em torno da média. Ja as variaveis, tentar consertar as
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coisas em vez de joga-las fora e usar bolsa reutilizavel, apresentaram médias 4,40 e 4,42, e
CV 22,70% e 20,30% respectivamente, as quais demonstram que os investigados praticam
constantemente esse comportamento e um nivel baixo de dispersdo das respostas em torno da
média.

Buscar maneiras de reutilizar os objetos é a forma mais pratica e simples de
economia. Além de economizar dinheiro, estara evitando o acimulo de materiais e residuos
no meio ambiente. E importante ressaltar que, a compra de refis € uma forma de preservar o
meio ambiente, ja suas embalagens sdo mais simples utiliza menos matéria-prima, recursos
naturais e energia. Além de beneficiar o consumidor, ja que consumira 0 mesmo produto, com

um valor bem reduzido em relagao ao produto com embalagem “comum”.

4.3.5 Analise Geral das Dimensoes

De acordo com os dados obtidos por meio da atual pesquisa, analisando as dimensdes
Consciéncia Ecologica, Economia de Recursos, Reciclagem e Frugalidade, percebe-se que na
maioria das questdes de cada dimensao, os professores apresentaram uma maior tendéncia a
ndo apresentar tais comportamentos, mostrando-se indiferentes, conforme as médias das

dimensdes, dispostas na tabela 05. A média geral identificada foi de 3,22.

Tabela 05: Média Geral das Dimensdes

Dimenséao Média
Consciéncia Ecol6gica 3,45
Economia de Recursos 3,10

Reciclagem 2,97
Frugalidade 3,35
Média Geral 3,22

Fonte: pesquisa de campo, 2012,

A média geral das dimensdes de 3,22 aponta a indiferenca no comportamento dos
pesquisados em relacdo ao consumo consciente. Entretanto, conforme foi analisado na
subsecdo anterior, algumas variaveis apresentaram altos niveis de dispersdo. Isto ndo permite
fazer generalizacGes sobre o comportamento de consumo dos professores investigados,
considerando que uns podem apresentar atitudes mais positivas e outros nao.

Assim é possivel concluir que os professores investigados ndo tem um comportamento
positivo em direcdo ao consumo consciente, ja que tem um baixo nivel de adocdo das praticas

de consumo consciente frente as questdes ambientais.



Capitulo V

Consideracoes Finais
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Estamos vivendo num momento que a proporc¢éo de habitantes do planeta tem crescido
numa escala de progressdao geométrica enquanto que nossas riquezas naturais tem sido
reduzidas na mesma proporcéo, sendo estas ndo renovaveis, temos a necessidade de pensar
cada dia, em formas de consumo consciente.

Desta forma, avaliar o comportamento do consumidor é um fator muito importante
para a populacdo, ja que os impactos deste consumo refletem no meio ambiente. O objetivo
deste estudo foi identificar o comportamento de consumo dos professores da Universidade
Federal de Campina, Campus de Campina Grande — PB em direcdo ao consumo consciente, ja
que professores universitarios sdo formadores de opiniao.

Este estudo foi feito com base na Escala Original de Consumo Sustentavel proposta
por Ribeiro e Veiga (2011) sendo realizado através de levantamento de dados, com a
aplicacdo de um questionario.

A partir do perfil socio demografico p6de-se perceber que a maioria dos participantes
da pesquisa sdo homens e que ha uma distribuicao equilibrada entre as diversas faixas etarias.
Ainda verificou-se que os respondentes tém uma renda familiar inseridas nos padrbes de
classe média, e fazem uso de diversos eletrodomesticos em suas residéncias. Esses dados
corroboram que os pesquisados possuem um perfil de consumidor medio. Suas préaticas de
consumo sdo analisadas a seguir.

No perfil de consumo, foi possivel analisar o comportamento de consumo; aquisicédo e
uso de produtos, descarte de materiais, compra de produtos usados e preocupacdo para a
reutilizacdo, desenvolvidos pelos professores pesquisados.

Na dimensédo consciéncia ecoldgica, entendida como a fase de aquisicdo de produtos e
servicos ecologicamente corretos, os professores demostraram atitudes positivas apenas para
as questdes: interesse por noticias relativas ao meio ambiente, evitar comprar em empresas
que desrespeitam 0 meio ambiente e comprar em empresas que demonstram maior cuidado
com o meio ambiente, nas demais apresentaram um comportamento indiferente.

Ja na dimensdo economia de recursos, fase onde ¢é estudada a reducdo do desperdicio,
principalmente de energia elétrica e 4gua, pbde-se perceber que 0os consumidores tem apenas a
preocupacdo de ndo deixar luzes acesas sem necessidade, mostrando-se indiferentes em

relacdo as outras variaveis de desperdicio de 4gua e consumo de energia.
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Na dimensdo reciclagem, fase do descarte dos materiais, os professores praticam
apenas a separacdo dos metais, 0s demais materiais, vidro, plastico e papel, raramente e
algumas vezes até mesmo se mostram indiferentes a fazer tal prética.

A dimensdo frugalidade, referente a compra de produtos usados e a preocupagdo em
reutilizar os objetos sempre que possivel, os consumidores investigados mostraram-se que
raramente compram produtos usados e que sdo indiferentes em buscar maneiras de reutilizar
objetos e de comprar refil de produtos, mas que tentam consertar as coisas antes de joga-las
fora e que usam bolsa reutilizavel para fazer compras.

Assim, analisando as quatro dimensdes, percebe-se que 0s professores investigados
ndo tem um comportamento positivo em dire¢cdo ao consumo consciente, ja que se mostraram
em todas as dimensfes indiferenca as praticas de consumo analisadas. Mas ndo pode ser
generalizado, considerando que algumas variaveis apresentaram alto nivel de dispersdo em
torno da média. E necessario que os investigados revejam seus habitos e agdes de consumo,
adotando uma postura proativa em dire¢cdo ao comportamento de consumo consciente, assim
colaborando com geracfes futuras, e a atual, em prol da manutencdo do meio ambiente
saudavel e de uma melhor qualidade de vida da populacéo.

Este trabalho também apresentou algumas limitacGes, como acontecem em todos 0s
trabalhos de pesquisa. Dentre essas, a primeira refere-se ao fato de delimitar-se apenas ao
campus de Campina Grande — PB, ndo podendo ser considerados os resultados para a
totalidade da organizacdo. A outra, foi que existiu certa dificuldade em ter acesso ao total de
professores pertencentes ao campus, optando-se por trabalhar com uma amostra néo-
probabilistica por acessibilidade. Por fim, identificamos uma necessidade de incrementar na
escala de opc¢Oes de resposta do perfil de consumo, do questionario utilizado, uma variacédo
maior das respostas de forma que possa abranger todos os niveis sem que deixe 0
entrevistado, sendo induzido a uma resposta mais préxima do contexto, mas que de toda
forma ndo condiz exatamente com a verdade.

Sugere-se a aplicacdo deste estudo com os funcionarios e servidores do Campus da
UFCG em Campina Grande, para verificar a possibilidade de haver uma semelhanca entre
seus perfis de consumo, ja que dividem o mesmo ambiente, estando sujeitos a influéncias de
comportamentos. Por fim, seria relevante um estudo com os professores das universidades e

faculdades de Campina Grande, publicas e privadas, para comparar seus perfis de consumo.
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Apéndices




APENDICE A - Questionario

Universidade Federal de Campina Grande
Centro de Humanidades

Unidade Académica de Administracdo e Contabilidade

Vocé esta sendo convidado (a) a participar, como voluntéario (a) da pesquisa que tem por

objetivo identificar qual o comportamento do consumidor frente as questdes de sustentabilidade.

O presente questionario constitui-se parte integrante de uma pesquisa realizada para fins de
conclusdo de curso da aluna JULIAN MARCELY DANTAS GONCALVES, devidamente
matriculada no Curso de Nivel Superior, em Administracdo da UFCG, sob a orientacdo da Professora
VERONICA MACARIO DE OLIVEIRA MSc.

Neste sentido, solicitamos aos respondentes assinalar uma das opgBes para cada questdo
abaixo de acordo com o seu perfil social, econdmico e de consumo. E garantido o sigilo que assegura a

privacidade dos sujeitos da pesquisa. Os resultados serdo analisados a luz da Teoria Cientifica.
A) PERFIL SOCIO- ECONOMICO

Sexo:
() Masculino () Feminino

Idade:
() de25a35anos () de 36 a 45 anos ( ) de 46 ab55anos () 56 anos ou mais

Estado Civil:

( )casado(a) ( )solteiro(a) ( ) divorciado(a)/ separado(a) ( ) unido estavel ( ) vilvo(a)

Nivel de Instrucéo:

( )Graduacdo ( ) Mestrado ( ) Doutorado ( ) Especializagdo ( ) Pds-Doutorado

Curso que leciona:

Centro de ensino:

Tempo de carreira:



( )atélano ( ) de2ab5anos ( ) de6al0anos () della 15 anos
( )de16a20anos () de 21 anos ou mais

Filhos:
( )sim ( ) néo

Se sua resposta anterior foi sim, quantos filhos:
()1 ()2 ()3 ()4 ( )5 ou mais

Quantas pessoas moram na sua residéncia:

( Yymorosozinho ( )2pessoas ( )3pessoas ( )4 pessoas ( )5 pessoas ou mais

NUmero de comodos em sua residéncia:
()5a7 ( )8a10 ( ) 11 ou mais

Possui automovel:
() Sim ( ) Néo

Se sua resposta anterior foi sim, quantos automdveis existem na sua residéncia?
()1 ()2 ()3 ()4 ( )5 ou mais

Renda familiar (por salario minimo):
() Até 3 salarios minimos ( )Deda7 ( )De8al0 (' ) Superior a 10

Eletrodomésticos na sua residéncia:
) Refrigerador Quantidade:
) Freezer Quantidade:
) Micro-ondas Quantidade:
) Exaustor Quantidade:

) Maquina de lavar loucas Quantidade:

) Ducha de agua quente Quantidade:
) Ar condicionado Quantidade:
) Computador Quantidade:
)TV Quantidade:

(
(
(
(
(
() Maquina de lavar roupas Quantidade:
(
(
(
(
( )DVD Quantidade:



B) PERFIL DE CONSUMO

Apresente a sua percepcdo sobre seu comportamento para as assertivas abaixo com base na
escala: 1- NUNCA 2- RARAMENTE 3- INDIFERENTE 4- CONSTANTEMENTE
5- SEMPRE

Percepgao 1 2345

01. Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem
informacGes sobre os cuidados com 0 meio ambiente.

02. Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de
tomate etc.) para reciclagem.

03. Na compra de produtos, prefiro os que usam embalagens que
podem ser recicladas.

04. Nas eleicbes para cargos publicos, prefiro votar em
candidatos que tém posicOes firmes em defesa do meio ambiente.

05. Busco maneiras de reutilizar os objetos.

06. Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas em
relacdo ao meio ambiente.

07. Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente.

08. Tento consertar as coisas em vez de joga-las fora.

09. Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de
perfumes etc.) para reciclagem.

10. Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo
meio ambiente.

11. Compro produtos usados.

12. Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram
maior cuidado com o0 meio ambiente.

13. Compro refil de produtos para utilizar recipientes que ja
pOssuo.

14. Deixo aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo
quando ndo os estou utilizando.

15. Evito o consumo de embalagens desnecessarias (por
exemplo, sacolas plasticas).

16. Uso uma bolsa reutilizavel para fazer compras.

17. Separo papeis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc.) para
reciclagem.

18. Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou
ensaboando o0s objetos, 0 corpo ou as maos.

19. Deixo luzes acesas sem necessidade.

20. Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos
descartaveis etc.) para reciclagem.

21. Utilizo marcas de eletrodomésticos e equipamentos que
consomem Menos energia.




APENDICE B- Tabelas da quantidade de eletrodomésticos por residéncia

Tabela A: Quant. de refrigerador por residéncia

Quant. de refrigerador por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 1
Um 90
Dois 10
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela B: Quant. de freezer por residéncia

Quant. de freezer por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 70
Um 31
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela C: Quant. de micro-ondas por residéncia

Quant. de micro-ondas por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 20
Um 79
Dois 2
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela D: Quant. de exaustor por residéncia

Quant. de exaustor por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 73
Um 28
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

%
0,99
89,11
9,90
100,00

%
69,31
30,69

100,00

%

9,80
78,22

1,98
00,00

%
72,28
21,72

100,00



Tabela E: Quant. de maquina de lavar lougas por residéncia

Quant. de maquina de lavar lougas por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 76
Um 24
Dois 1
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela F: Quant. de maquina de lavar roupas por residéncia

Quant. de maquina de lavar roupas por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 14
Um 83
Dois 3
Trés 1
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela G: Quant. de ducha de agua por residéncia

Quant. de ducha de agua por residéncia Quant. de respostas
Nenhum 11
Um 24
Dois 32
Trés 20
Quatro 10
Cinco 3
Seis 1
TOTAL 101

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

%
75,25
23,76

0,99
100,00

%
13,86
82,18

2,97
0,99
100,00

%
10,89
23,76
31,68
19,80

9,90
2,97
0,99
100,00



Tabela H: Quant. de ar condicionado por residéncia

Quant. de ar condicionado por residéncia Quant. de respostas %
Nenhum 59 58,42
Um 24 23,76
Dois 9 8,91
Trés 7 6,93
Quatro 0 0
Cinco 1 0,99
Seis 1 0,99
TOTAL 101 100,00

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela I: Quant. de computador por residéncia

Quant. de computador por residéncia Quant. de respostas %

Nenhum 1 0,99

Um 23 22,77

Dois 35 34,65

Trés 20 19,80

Quatro 16 15,84

Cinco 3 2,97

Seis 2 1,98

Sete 1 0,99

TOTAL 101 100,00

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Tabela J: Quant. de TV por residéncia

Quant. de TV na residéncia Quant. de Respostas %
Nenhum 3 2,97
Um 21 20,79
Dois 33 32,67
Trés 25 24,75
Quatro 9 8,91
Cinco 8 7,92
Seis 1 0,99

Sete 0 -
Oito 1 0,99
TOTAL 101 100,00

Fonte: Pesquisa de campo, 2012.



Tabela L: Quant. DVD por residéncia

Quant. de DVD por residéncia
Nenhum
Um
Dois
Trés
Quatro
Cinco
Seis
TOTAL
Fonte: Pesquisa de campo, 2012.

Quant. De respostas

9

55

26

8

2

0

1
101

%
8,91
54,46
25,74
7,92
1,98

0,99
100,00



