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“Se vocé tem metas para um ano. Plante arroz. §é tem metas para 10 anos. Plante uma
arvore. Se vocé tem metas para 100 anos, entdaieduga crianga. Se vocé tem metas para
1.000 anos, entéo preserve o meio ambiente.”

Conflcio



RESUMO

A analise dos héabitos e da consciéncia ambientatlasse C de Porto Alegre e regido
metropolitana foi o objetivo principal deste trdial Identificar o grau de consciéncia
ambiental e as atitudes socialmente responsavese @strato social, bem como seu nivel de
responsabilidade ambiental foram tematicas abosdaddongo da pesquisa. Desenvolvida,
primeiramente, através de uma pesquisa explorati@idados secundarios, constituiu-se a
base tedrica da pesquisa, onde pbéde-se desenaslm@ntos voltados ao comportamento do
consumidor, consumo consciente e estratificacaoalsoBpos, foi estruturada a etapa
gualitativa, obtendo como ponto de apoio duas ascdlEP — mensura a consciéncia
ecoldgica e ECCB — avalia 0 consumo sustentaviels escalas foram adaptadas ao publico-
alvo do estudo. A aplicacdo do instrumento de aoteintou com a participacdo de treze
respondentes, entre homens e mulheres da regi@ia aeferida. Os resultados identificaram
a existéncia da consciéncia ecoldgica nos habdesdtrevistados; foi demonstrado que seus
comportamentos estdo alinhados com as questdedgmas, mesmo que por vezes, as
justificativas para tais acdes ndo sejam bem fuedsadas teoricamente, ou seja, O
pensamento critico dos respondentes necessitaesenwblvido a fim de contribuir para o

aumento de consumidores questionadores.

Palavras-chave: Consciéncia ambiental. Comportameid consumidor. Classe C.

Responsabilidade ambiental.
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1. INTRODUCAO

Segundo dados da Organizacdo das Nacbes Unidas)(@Nidpulacdo mundial ira
atingir o numero de nove (9) bilhdes de habitamtigso ano de 2050, caso as taxas de
fertilidade continuem nos niveis atuais. Desse iggahte populacional, 67% estardo
concentrados nos centros urbanos (ONU, 2012), @tasio problemas consideraveis em
diversas areas, mas principalmente nas areas scambiental.

O fendmeno do aumento populacional jA vem causangdactos evidentes, como o
aumento do consumo, a desigualdade social e addegi@ ambiental. Suprir as necessidades
individuais de maneira sustentavel e racional &éesafio a ser superado pelas economias de
todo o planeta, tendo em vista que a urbanizac@austrializacdo e a producao exacerbadas
estdo causando consequéncias negativas ao meierdebissim, encontrar um equilibrio
entre produg&o e consumo, sem agredir o ambiea$spp a ser uma exigéncia social, sendo
necessaria para a continuidade das futuras geracfes

A guestdo da conscientizacdo ambiental como meagde e questionamento em prol
da preservagdo ambiental passa a ser de extreewarmela no momento em que ocorre esse
crescimento populacional, ja que cada vez maisviddds precisam conviver no mesmo
espaco fisico, manifestando seus valores, hab@tituees em seus comportamentos diarios.

No Brasil, o crescimento populacional tem sido @spntado principalmente pela
classe C (classe média),camada populacional queadgmirindo maior poder aquisitivo e de
informac&o. Estudar o nivel de consciéncia amblients. hdbitos de um grupo da regido Sul
desse estrato se faz relevante pela compreenst@onma de pensar dessa classe social, que
atualmente constitui a maioria da populacdo biesildlém disso, as empresas necessitam
ter conhecimento dessa fatia de mercado para aterd melhor forma possivel, o Estado
precisa fornecer politicas publicas adequadass@ci@dade se beneficia ao interpretar suas
proprias acdes. A analise mais profunda dos habidoslasse C de Porto Alegre e regiao
metropolitana foi baseada em atitudes rotineiragndneira que através de questionamentos
acerca dos costumes, habitos de consumo e formpsndar sobre os temas ecoldgicos seja
possivel identificar as respostas da pesquisa.

Para tanto, analisar os habitos e a consciéncigeatabda classe C de Porto Alegre e
regido metropolitana € o objetivo deste estudceadlizacdo da pesquisa contou também com

a identificacdo daqueles habitos relacionados astges ambientais, a verificacdo do nivel de
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consciéncia ambiental, e a identificacdo do nieetebponsabilidade ambiental da classe em
guestao.

Os propositos desse estudo foram alcancados atlavésleta de dados secundarios,
onde foram expostas as tematicas de comportamentordsumidor, consumo consciente e
estratificacdo social; ap6s foi desenvolvido orimsento de coleta, sendo posteriormente
aplicadas as entrevistas em profundidade e poffdinfeita a analise dos resultados.

O trabalho € composto por oito capitulos, sendorimgiro esta introducédo, no
segundo se define o tema de pesquisa, no tereegncodntra a justificativa, o quarto abrange
0s objetivos geral e especificos, no quinto seizmala revisao tedrica, o sexto trata do
método, no sétimo se localizam os resultados dnigrae, no oitavo se encontram as

conclusdes deste estudo.
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2. DEFINICAO DO TEMA DE PESQUISA

A sustentabilidade ambiental, como meio de assegui@ntinuidade dos recursos
necessarios a vida, preceitua atividades que ritoasda atencdo da sociedade como um
todo. Estudos indicam que o uso desenfreado desmcnaturais ndo renovaveis por parte do
homem promove prejuizos ambientais irreversiveisne causado transtornos significativos
ao meio ambiente (DINATO, 1998).

Encontrar uma forma de amenizar as a¢fes pratigedadomem esta cada vez mais
dificil; o elevado crescimento da populacdo brasil@do contribui para a estagnacdo ou
minimizacdo da extracdo dos recursos, e a eduaedpalidade tem ficado em segundo
plano, dando lugar a educacdo baseada na quantidgde por vezes deixa a margem as
questdes da sustentabilidade, provendo pouca emtizeicdo ambiental as futuras geracoes.

O crescimento demografico brasileiro vem sendo aemimado pelo fenbmeno do
acentuado aumento da classe C — classe médiagquecorrendo desde 1992, e ja em 2011
representava 54% da populacdo brasileira, seguagqujza da Cetelem-Ipsos (2011). No
mesmo ano de 2010, 19 milhdes de pessoas deixaramrigncer as classes D e E, passando
a obter um maior poder de consumo ao adentrarasaelC (NERI, 2010). Consumo este que
tem peso fundamental para a perspectiva do des&menito sustentavel do pais, pois a partir
dos habitos e padrdes de consumo da classe métisspanalisar o nivel de conscientizacéo
da maior parte da populagéo.

No momento em que a classe C passou a ser a diasseante, e com tendéncias de
crescimento futuros, é de grande relevancia eessger para a sociedade estar a par de seus
proximos passos, tanto para as empresas — queoteabjetivo produzir produtos e servigos
para esta classe, como para o Estado — que pfeaisger politicas publicas de acordo com
as mudancas ocorridas no ambito social, assim éome interesse da populacdo entender
como a classe de maior predominéancia no Brasilsestdmportando e guiando os passos das
proximas geracoes.

Nesse contexto, o estudo dos héabitos e atitudekasise C se faz necessario tendo em
vista que a classe social tem reflexos determisante comportamento e na conduta do
individuo que esta inserido em determinado estsatcial (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005). O comportamento sustentavel individizgamha notoriedade no momento em

que suas atitudes diarias passam a ter um impasiteelve sdo reproduzidas por outras



13

pessoas. Assim como Giffoed al (2008) apresenta, a ecologia global é a conseguéns
atitudes diarias de cada individuo, para tantoymegue ndo se observe localmente, muitas
das acOes praticadas no presente ou em determiloadb do planeta, poderdo ter
repercussoes futuramente em uma diferente locaidad

Diante do exposto, o estudo a ser realizado seeimseseguinte questionameni
consciéncia ambiental nos habitos da classe @2 maneira que se analise a consciéncia
ambiental desse estrato social e se identifiquatexferéncia de suas atitudes no meio

ambiente.
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3. JUSTIFICATIVA

A andlise dos habitos e atitudes sustentaveis ésrea Otica da classe C pretende
ampliar os dados existentes acerca do comportangentmnsumidor emergente, visto que
sdo assuntos de relevancia para a sociedade Rtirakiramente porque o0 crescimento da
classe C é um fator que exige planejamento de lprago e suprimento de bens necessarios
por parte do Estado. E em segundo plano, se fazss@to analisar e observar como essa
camada da populacéo tem reagido em relacdo asgx&istentaveis, pois sera a partir das
acoes desse contingente populacional — que jasesigea maioria da populacdo brasileira —
que serdo efetuadas as politicas publicas por pdart€overno e as organizacdes poderao
atender as exigéncias desse novo mercado, confuasenecessidades.

Na ultima década tem se observado um crescimeletcarge da classe C, e com isso,
houve uma maior preocupagéo por parte da sociegadeos impactos sociais e ambientais
provenientes desse aumento demografico. A partierd&o, surgiram estudos enunciando
uma nova perspectiva de consumo e comportamenioapier dessa faixa da populacéo.

Prahalad (2005) foi um dos primeiros autores atizafaa importancia e a relevancia
da base da piramide, classes C, D e E, como codsetasi e geradores de riqueza. Silva,
Balbino e Gdmez (2011) defendem a efetivagdo dswun sustentdvel por meio de agbes
corresponsaveis do governo, empresas e sociedadeapagir a base da piramide, assim
como preceitua o deslocamento da visao individizalmra uma visdo mais coletiva, que
favoreca o desenvolvimento sustentavel. Spers ghi2006) identificaram que as empresas
atuantes em mercados de renda mediana alcancaramesnacros do que aquelas atuantes
em mercados de classe A e B.

Diante do exposto, se observa a ebulicdo de esamsa do tema, principalmente
em virtude da mobilidade social que vem ocorrendoBmasil comparavel a de paises
desenvolvidos tais como Suécia e Estados Unidate anclasse média representa 90% da
populacdo (SOUZA; LAMOUNIER, 2010).

Assim, sera de grande valia e uma oportunidade@eopara o estudo do tema, tendo

em vista que a aluna tem facilidade de acessmsaeckncial a ser estudada.
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4. OBJETIVOS

4.10BJETIVO GERAL

Analisar os habitos e a consciéncia ambiental dasel C de Porto Alegre e regido

metropolitana.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) ldentificar os h4bitos da classe C em relacdo astfjes ambientais;
b) Verificar qual o nivel de consciéncia ambientatdesse C;

c) ldentificar o nivel de responsabilidade ambientatidsse C.
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5. REVISAO TEORICA

O capitulo a seguir € destinado a revisdo daatilem que ira embasar a presente
pesquisa, perpassando pelos seguintes temas: d¢ampato do consumidor, consumo

consciente e estratificacao social.

51 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Schiffman e Kanuk (2000), o comportameafdoconsumidor analisa a
tomada de decisdo dos individuos no que conceriecacao de seus recursos disponiveis,
estudando o que, por que, quando, onde e com @geéincia os bens e servicos sdo
comprados. Para Solomon (2002), o estudo do coarperito do consumidor € uma analise
das pessoas e dos produtos, que auxilia na defikigiholdagem de suas identidades. Na
visdo de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4;amportamento do consumidor é definido
como “as atividades diretamente envolvidas em oldensumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisérios quecadem e sucedem estas acoes”.

Diante dessas definicbes, € possivel identifica@ quconsumo esta baseado em
tomadas de decisdo acerca de quais produtos dgasemais se adequam as necessidades e
particularidades de cada individuo. O processooteadla de decisdo do consumidor é
bastante complexo, sendo influenciado por fatoeegagiadas dimensdes e estimulos. Alguns

desses fatores serdo analisados com o intuitordaugiientacéo ao tema do presente trabalho.
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5.1.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra

5.1.1.1Cultura e classe social

A cultura é um dos fatores de maior relevanciafie@ncia no comportamento dos
individuos, € adquirida conforme a sociedade emsguesta inserido e permeia muitas das
atitudes de um grupo particular. Uma das definifedamenta que a cultura é “a soma total
das crencas, valores e costumes aprendidos quens@ara direcionar o comportamento de
consumo dos membros de determinada sociedade” FOHN; KANUK, 2000, p. 286).

Os valores, as tradicbes, a ética e as normasisatidas na cultura de cada sociedade, e por
consequéncia, no comportamento de compra das geski@aindo de pais para pais e de um
grupo para outro (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Segundo Solomon (2002), ndo ha como compreendgrcd&s de consumo sem levar
em consideracdo a conjuntura cultural em que atorpara este autor a cultura se mostra
como uma “lente” por onde os compradores enxerganprodutos. Engel, Blackwell e
Miniard (2000) reforcam essa afirmacédo ao mencamague os valores culturais aprendidos
nas fases iniciais da vida tendem a ser extremamesistentes, ndo podendo ser alterados ou
influenciados pelas estratégias de marketing, & eeconsumidor olhara primeiramente os
produtos baseando-se em seus valores, e postenieroleservara sua utilidade. Um exemplo
demonstrado pelos autores sugere que o ato de aamer de cachorro ou de cavalo em
algumas culturas pode ser uma préatica completanmenteal, e em outras é concebida como
uma pratica inaceitavel, tornando os esforcos deketing praticamente indteis ao tentar
convencer o consumidor ndo adaptado a esses cameotios em comprar esses artigos.

A relagdo entre cultura e consumo é evidenteptgoe McCracken (2003, p. 11)

considera que:

Os bens de consumo nos quais o consumidor despéaetipo, atencéo e renda sao
carregados de significado cultural. Os consumidatiéizam esse significado com
propdsitos totalmente culturais. Usam o significatts bens de consumo para
expressar categorias e principios culturais, @itigéias, criar e sustentar estilos de
vida, construir no¢bes de si e criar (e sobrevajemudancas sociais. O consumo
possui um carater completamente cultural.

Para Slater (2002), o consumo € um processo allwrestruturado através da
distribuicdo de recursos materiais e culturaisemenado pelo dinheiro e pelo gosto das

pessoas. Nesse sentido, a partir do comportamaentoodsumo das pessoas, é possivel
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identificar alguns tracos de sua cultura como també&jual classe social elas pertencem. Na
visdo de Solomon (2002), o estrato social de unsagaetem um impacto profundo sobre o
que ela faz com seu dinheiro e define sua posigéialsatraves de suas escolhas de consumo.
A classe social € definida como divisbes de redatiomogeneidade e estabilidade, onde
individuos e familias partilham de valores, estittes vida, interesses e comportamentos
semelhantes, podendo ser categorizados no mesmpo gogial (ENGEL, BLACKWELL e
MINIARD, 2000).

A renda nado € o unico determinante de uma classel sesta € composta por outros
fatores, que combinados definem as divisbes sptasscomo, ocupacao, instrucao, riqueza,
status, etc. (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Ao analisatas variaveis, se determina um
estado de ser, ou seja, a partir da classe spmaiime-se 0 que o individuo ira fazer com seu
dinheiro.

A ocupacao é um fator pessoal influenciador do aytamento do consumidor, e
também uma medida de classe social. Essa constaféa¢@ndamentada pelo fato de se
conseguir “medir” a classe social a que pertengedividuo, simplesmente sabendo qual a
sua profissdo. Além disso, € possivel segmentatezrdinar a gama de produtos provaveis a
serem consumidos conforme a ocupagdo (ENGEL; BLAEKW MINIARD, 2000;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000; KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A busca por uma identidade cultural e social fam ague as pessoas comprem
produtos condizentes com seus valores, construimd® personalidade social baseada em
bens de consumo (SLATER, 2002). Por esse motisigroficado da compra de um produto
pode estar além da funcdo basica que o produtongesda, obtendo um sentido muito mais
profundo e significativo para o comprador, que w€antigo comprado uma forma de se

expressar e ao mesmo tempo atender suas necesgig§ad€OMON, 2002).

5.1.1.2Motivagéo, crengas e atitudes

Os fatores psicologicos sempre expressaram inflagncsignificativas no
comportamento do consumidor. Esse comportamento sesrdo analisado e estudado em
virtude de sua diversidade, pois as diferentesderde agir e pensar sao um obstaculo para o

entendimento do comportamento humano e por conseigu@as atitudes do consumidor.
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A motivacdo é um dos fatores que exerce influérstre o consumo, sendo
produzida através do surgimento de uma necessidageg¢ “ativada e sentida quando ha
discrepancia suficiente entre o estado desejadwedarido de ser e o estado real” (ENGEL,
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 267). A busca do indiduo pela eliminacdo de uma
necessidade € o fator gerador da motivacéo, g@eSuiffman e Kanuk (2000) € uma forca
motriz interna que impulsiona os individuos a agigara suprimir suas necessidades. Dessa
forma, a identificacdo de uma necessidade geralamo ple acéo para sair do estado atual e ir
em direcdo ao estado desejado. Quando a distamceaceestado real e o estado desejado é
muito distante ha o acionamento de um estado delsmpgue exige uma resposta mais
rapida e urgente (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Na visado de Solomon (2002), “a motivacao referaeseprocessos que fazem com que
as pessoas se comportem do jeito que se compof@D1I’'OMON, 2002, p. 95). Para este
autor, a motivagao impulsiona o consumidor a reduziistancia entre o estado atual em que
ele se encontra e o0 estado desejado, tido comolgetivo final, que pode ser atingido de
varias formas, sendo que a maneira especifica hedaopela pessoa a seguir tem como
influéncia seus valores, seu aprendizado, suarauditas experiéncias unicas adquiridas ao
longo da vida.

Os objetivos a serem buscados através da motivagdem ser genéricos ou
especificos de produto. Os objetivos genéricos adeles em que se procura uma
generalizacdo, ou seja, se busca em um grupo sseclan atributo, sem se importar com a
marca, modelo ou tipo do produto. Enquanto quebgetivos especificos sdo aqueles em que
0s consumidores procuram marcas ou rétulos encpkatj nesse caso, para satisfazer suas
necessidades a pessoa busca um produto em especifin as caracteristicas associadas
aquele bem ou servico, ndo podendo ser uma esgelméica (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

J& as necessidades, podem ser utilitarias ou ivegdi primeira € caracterizada pelo
desejo de adquirir um beneficio prético, funciomabbjetivo, como quando uma pessoa
adquire um produto pela sua utilidade basica. égargda, a necessidade hedobnica, tem como
caracteristica o anseio pela vivéncia de expeaémgpue envolvem fantasias emocionais e/ou
desejos, levando em consideragao atributos subge(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; SOLOMON, 2002).

O desenvolvimento de teorias sobre a motivacacahamauxilia no entendimento do
comportamento do consumidor. Para tanto, sera@aietds as teorias de trés psicologos,

Sigmund Freud, Abraham Maslow e Frederick Herzberg.
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A teoria de Freud aponta que as pessoas néo témeaorento dos seus verdadeiros
desejos (GIGLIO, 2005). Kotler e Armstrong (200Nureciam que para Freud, as forcas
psicolégicas que delineiam o comportamento naaeéscientes; com o0 passar dos anos e 0
crescimento das pessoas, muitos impulsos sdo samcando sendo eliminados ou
controlados, podendo surgir em sonhos, frases fitagle hora, comportamentos neuréticos
e obsessivos, ou psicoses. Assim, a partir daaté@udiana entende-se que as tomadas de
decisédo de compra sédo desconhecidas até mesmogpsiomidor, que muitas vezes compra
um produto com uma intencdo formal, mas na verdade, ser questionado mais
profundamente exibe motivacbes diferentes daquodataradas anteriormente (KOTLER,;
ARMSTRONG, 2007). Dessa forma, o consumo podeniausg maneira de satisfazer os
desejos inconscientes (GIGLIO, 2005).

Na teoria de Maslow, encontra-se uma explicacdopdo que as pessoas tém
determinadas necessidades em momentos especifiacs. Maslow, as necessidades dos
individuos estdo hierarquizadas de acordo com augémcia, conforme a Figura 1, onde se
tenta primeiramente satisfazer as necessidadesurgestes, situadas na base, para depois
atender as proximas necessidades situadas acimpgéanaide. As necessidades fisiologicas
sao fome, sede e itens de primeira necessidadecassidades de seguranca séo protecao e
abrigo, as necessidades sociais sdo 0 senso dgag#e, amor, amizade e aceitacao, as
necessidades de estima sdo a auto-estima, recommtoj status, prestigio e realizagéo, por
fim, as necessidades de auto-realizacdo sao ddégemsoto, experiéncia e realizacao
pessoais (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). De acordo caio®on (2002), para cada nivel
apresentado por Maslow na piramide de hierargédiairha prioridade diferente no que tange
aos beneficios do produto a ser comprado pelo oudsu, assim, deve-se primeiro atender
as necessidades basicas, situadas na base dadpindana depois ir em direcdo ao proximo

nivel.
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Figura 1 - Hierarquia das necessidades de Maslow

ecessidades dée
auto-realizacio

/ Necessidades de estima \
/ Necessidades sociais \

/ Necessidades de seguranca \
/ Necessidades fisiologicas \

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p. 123).

O psicologo Frederick Herzberg elaborou a teoriaddis fatores, onde os fatores
insatisfatores séo aqueles que causam insatisfagiofatores satisfatores sdo os que causam
satisfacdo. Segundo essa teoria, para haver aagatiypara uma compra néo € suficiente a
inexisténcia de insatisfatores, os atributos sdatisés devem ter presenca evidente no produto
(KOTLER, 2000).

A crenca é outro fator que exerce influéncia sabmmportamento do consumidor,
podendo ser baseada no conhecimento, na opinidmadé, contida ou ndo de uma dose
emocional (KOTLER, 2000).

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 286), “crencassistem no grande numero de
afirmacGes mentais ou verbais [...] que refletecomhecimento particular de uma pessoa e a
avaliacdo de alguma coisa (uma outra pessoa, um@aulm produto, uma marca)”. Dessa
forma, as crencas afetam o comportamento e promaliferentes reagdes conforme as
convicgdes de cada individuo.

Ao longo da vida o aprendizado é adquirido, assiimma as crencas e as atitudes.
Solomon (2002, p. 165) destaca que “uma atituderéddura porque tende a persistir ao
longo do tempo”, sendo composta por afeto, compmtdo e crencas. As crencas foram
conceituadas anteriormente, o afeto é a maneir@ cooomprador se sente com relacdo a um
objeto e o comportamento refere-se as intencoeszm algo sobre um objeto (SOLOMON,
2002).

As atitudes também podem ser definidas como um&eéa geral do consumidor; ou

seja, através de suas atitudes é possivel ana@isasmpreender por que determinados
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consumidores compram produtos de certas marcas,avatgumas lojas especificas e

selecionam suas compras conforme seu conhecimagiirido. Com isso, se torna mais facil

mensurar 0s segmentos a serem estudados, poisidio 06 consumidores em grupos com

atitudes semelhantes, se tem uma definicdo gendogdabitos e comportamentos daquele
publico em especifico (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,@00).

5.2 CONSUMO CONSCIENTE

A preocupacdo mundial a respeito dos problemasisoeiambientais passou a obter
maior notoriedade a partir da publicacdo do relatBiosso Futuro Comujrda Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento er87L9Nesse relatério se descreve a
busca pelo desenvolvimento econdmico juntamente &goneservacdo do meio ambiente,
direcionando a sociedade e os governos a atuaneforge os preceitos de sustentabilidade.
O desenvolvimento sustentavel € conceituado ndoreacitado como aquele capaz de
garantir o atendimento das necessidades presaatespmprometendo as geracoes futuras de
atenderem da mesma forma as suas necessidades $S@MIMUNDIAL SOBRE MEIO
AMBIENTE E DESENVOLVIMENTO, 1991, p. 9).

Schiffman e Kanuk (2000) sustentam a ideia de cquege ahos 70 a 90, grupos de
consumidores ambientalistas iniciaram campanhasamido de educar a populacdo e
persuadir o governo para tomarem decisdes voltagastecdo do meio ambiente, tendo em
vista que os impactos ambientais causados petws@didroes de consumo cultuados estavam
sendo cada vez mais percebidos e intensificadecedade de consumo passou a atender
nao somente as necessidades vitais, como tambémmvas necessidades que nem mesmo
0s consumidores sabiam que podiam necessitar. Gep) hovas formas de consumo
passaram a fazer parte da cultura dos individuessngo um incremento exponencial da
producao, geracdo de residuos e logistica desdesiaisa que acabam por contribuir com o
aumento do impacto ambiental (DIAS, 2009; McCRACKRRNO3).

Para Field, Clark e Ashby (2001), esse impacto emai gerado pelo aumento do
consumo de produtos, ocorre devido as novas tegiasloa obsolescéncia programada, ao
crescimento da riqueza e da educacao, e ao aumi@mopulacdo. De forma que, para Dias
(2009), o volume de produtos consumidos sera mpdos, a tendéncia € de que os produtos

durem cada vez menos, acelerando o ciclo de trosantesmos, sendo que através do
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aumento da riqueza, da educacgdo e da popula¢ée,mdaiiduos estardo aptos a consumir,
aumentando o contingente de mercado consumidore Essnento de consumo é
impulsionado pelas empresas, que tém por intenssmseéer cada vez mais e em maiores
guantidades, como também € baseado na falta denmféo dos consumidores, que nao tém
condicOes de identificar as consequéncias de sias BEDANTE, 2004).

Assim, com vistas ao impedimento do crescimentoddgradacdo ambiental e
consequentemente da existéncia da humanidade, esteagresponsaveis (empresas,
governos, movimentos sociais, individuos) precisgm baseando-se em valores alicercados
na preocupacao com o futuro do planeta (DIAS, 2009)

O consumo consciente emerge como alternativa asuoom desenfreado, de forma
que “o consumo consciente se efetiva ao ser legadoonsideracéo os impactos provocados
pelo consumo, buscando maximizar os impactos posite minimizar os negativos, de
acordo com os principios de sustentabilidade” (INBTO AKATU, 2010 apud SILVA,
BALBINO; GOMEZ, 2011, p. 22). Ainda, 0 consumo coiesite € caracterizado como aquele
onde o individuo toma consciéncia de suas acOe®neega a mudar suas atitudes,
direcionando seu foco para 0 bem comum, ou seansumo consciente é praticado por cada
individuo, ao passo que o0 consumo sustentavel éevaconsideracdo aspectos coletivos,
visando interesses de maior amplitude para atmglesenvolvimento sustentavel (SILVA,
OLIVEIRA; GOMEZ, 2011; BEDANTE, 2004). Para tantexige-se dos fornecedores de
produtos, dos consumidores e dos 6rgaos fiscatimatdma posicdo mais proativa, adotando
valores mais conscientes e atuando de maneira atalonente correta.

As empresas passam a incorporar os fatores ambiantasuas metas, politicas e
estratégias, levando em consideracdo 0S riscos er@gveis impactos ambientais
provenientes de seu processo de producao e d@meligos (SANCHES, 2000). Da mesma
forma, Tachizawa e Andrade (2008 p. 1) destacam “quanto antes as organizacdes
comecarem a enxergar a sustentabilidade como setipat desafio e como oportunidade
competitiva, maior serd a chance de que sobrevivam”

Assim sendo, as empresas tém como papel fundaneemtslercdo de praticas que
viabilizem o consumo consciente, a mais comum de&lasresponsabilidade socioambiental
(SILVA; BALBINO; GOMEZ, 2011). Nesse sentido, a pesisabilidade socioambiental, com
definicdo ainda difusa, se baseia no conceito dporesabilidade social que tem por
caracteristica o compromisso definitivo das emresa contribuir com o desenvolvimento
econdmico, melhorando a qualidade de vida dosltrabares e de suas familias, assim como

da comunidade e da sociedade (WBCSD - Conselho dSamml Mundial para o
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Desenvolvimento Sustentavel, 2012). Diante diss@dministracdo de uma organizacdo
voltada a gestdo socioambiental precisa estaraatarg problemas ecoldgicos e ambientais
em que a empresa esta inserida, demandando umagpétita que observe a legislacéo e
esteja em continua busca por uma melhor imagenmgaesa (TACHIZAWA; ANDRADE,
2008). Dessa forma, conforme ressaltado por Alighdigleri e Kruglianskas (2009), ndo ha
sentido uma empresa incentivar e patrocinar prejetociais nas areas esportivas,
educacionais, culturais ou de saude, se no mondensoa atividade produtiva polui rios, ndo
fornece equipamentos de protecdo aos seus funisnatescarta residuos de maneira
incorreta, contrata fornecedores que fazem uso @@ ae obra infantil, sonega impostos,
entre outras atitudes incorretas.

O objetivo das organizacdes em assumir a respdiasal@ de suas acdes sociais e
ambientais ndo é mais justificado apenas pelagecigs legais, como também ¢é utilizado
por ser um diferencial competitivo, ligado: a unmamto da qualidade de seus produtos, ao
crescimento da competitividade de exportacdes, tandemento do consumidor que da
importancia as questdes ambientais, ao atendintagaeivindicacdes da comunidade, bem
como as pressOes de organizacbes ndo-governamé@dtd(Ss), ao alinhamento com as
politicas sociais da empresa e por fim, a melhdsiamagem da empresa diante da sociedade
(TACHIZAWA; ANDRADE, 2008).

No momento em que a empresa passa a dar valor émsig@m e assume suas
responsabilidades perante sewssakeholders (acionistas, funcionarios, comunidade,
consumidores, fornecedores, governo, concorrentofN@s), apresenta-se a efetivacdo do
comportamento socioambiental, conforme citado digyieXi, Aligleri e Kruglianskas (2009).

O individuo, como agente social de consideravetr@sse na sociedade precisa
assumir a consciéncia dos impactos provocadosyasr agdes, de forma que, atuando como
consumidor passa a assumir responsabilidades agéioeho meio ambiente, pois aquilo que
€ consumido por ele, tem ligacdo com as questdbgeatais, mesmo que minimamente. De
acordo com pesquisa realizada pelo Ministério dioMenbiente em 2012, a percepc¢do dos
problemas ambientais pelos brasileiros vem crescandlongo dos anos, de maneira que
cada vez mais pessoas estdo sendo capazes décaleas consequéncias dos problemas
ambientais, atribuindo importancia ao seu enfreatdm (BRASIL, 2012). O embasamento
critico e as informacgBes necessarias a populag@&geampanhar os temas ambientais sdo
fornecidas em parte por organizacbes ambientglias®sm, com o auxilio destas é possivel

dispersar a consciéncia ecoldgica e promover oeisge das pessoas com relacdo ao meio em
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que vivem, inserindo posicionamentos criticos elacé® as empresas e suas acdes sobre o
meio ambiente (DIAS, 2009).

Da mesma forma que as organizacbes ambientalisiagegm informacdes a
sociedade, os meios de comunicagcao tambéem ténfiepacio informacdes acerca dos temas
ambientais, programas de radio e televisdo sddawziaspecificamente para falar sobre as
questdes ecoldgicas, assim como 0s jornais, astasve anternettém reservado espacos
significativos para disseminagcao dos assuntos antaise Assim, através da constante difuséo
da teméatica ambiental, ocorre uma gradativa cangdo na forma de pensar dos individuos,
que acabam por incutir informacdes ecoldgicas ars galores e atitudes (DIAS, 2009).

Nesse contexto, através do grande volume de infiffanambiental passada as novas
geracoes, sera possivel impulsionar atitudes nemigonsaveis e ecologicamente corretas,
tendo em vista que atualmente a informacéo est e mais disseminada e com facilidade

de acesso. Como citado por Dias (2009, p. 14):

Esses jovens, com argumentos bem fundamentadds, des maior informagéo
recebida, influenciam seu nucleo familiar, ampl@iod processos de coleta seletiva
de lixo e comportamentos e atitudes favoraveis amm mmbiente (como ndo jogar
embalagens em ambiente publico).

Como forma de analisar e explorar as manifestagdéssestilos sustentaveis de vida
dos jovens brasileiros, bem como seus habitos dsuowo foram realizadas duas pesquisas
pelo Instituto Akatu. A primeira delas ocorreu nmale 2001, em parceria com o Indicator
Opinido Publica, e teve como titul@s jovens e o consumo sustentavel — Construindo o
proprio futuro? Essa pesquisa foi baseada no estisdthe future yours?realizado pela
Unesco — Organizacdo das Nagbes Unidas para a ¢adyca Ciéncia e a Cultura, em
conjunto com o Pnuma — Programa das Nac¢des UnatasgMeio Ambiente. A segunda
pesquisa foi intitulad&stilos Sustentaveis de Vida: Resultados de umquiscom Jovens
Brasileiros realizada em parceria com a UNEP — United Natitmsronment Programme no
ano de 2009 (INSTITUTO AKATU; INDICATOR, 2001; INSTUTO AKATU, 2009).

A partir dessas duas pesquisas do Instituto Akapgssivel observar as mudancas de
visdo dos jovens brasileiros nesses oito anos gy@assaram entre uma pesquisa e outra. A
principal delas faz referéncia a percepcao do itopde descarte de lixo, que obteve um
aumento bastante significativo na percepcdo daengmwle 2% em 2001 para 35% em 2009,
ou seja, houve um aumento na consciéncia de que aéscartado afeta a sociedade em
geral, e ha uma tendéncia de crescimento dessa W$STITUTO AKATU; INDICATOR,
2001; INSTITUTO AKATU, 2009).
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Assim, diante de influéncias advindas de variosom@ara reduzir os impactos
adversos provocados pelo homem, tém surgido codsues aptos a demonstrar ativamente a
sua preocupacdo ambiental, que cultivam valore@cos e se comportam conforme esses
preceitos. Esse novo consumidor ecologicamentecone € designado como consumidor
verde ou ecolégico, tendo em vista que esta dispostanifestar seus valores através do seu
comportamento de compra, deixando de adquirir gosdque poluem o meio ambiente,
valorizando empresas que possuem responsabilidaterstal, bem como seus produtos
(DIAS, 2009).

Na visdo de Bedante (2004), ainda existem muifauttlades a serem superadas para
haver uma alteragcdo nos padrées de consumo viggrissa percepcao dos consumidores
conscientes pode se dar no sentido de que seusasséstdo sendo em vao, ja que 0s outros
consumidores ndo praticam o consumo sustentavé@beestdo alinhados com a logica de
escassez de recursos, e ainda, o consumidor ezanognte consciente pode assumir que o
pouco que esta fazendo nédo é o suficiente paragaa@melhora significativa.

5.2.1 Escalas

A escala NEP (Bw Ecological Paradigindesenvolvida por Dunlap e Van Liere
(1978) e Dunlapet al. (2000) mensura a consciéncia ambiental dos ithddd, suas
preocupacgdes, comportamentos e intencdes relacsmad problemas ambientais (KRUTER
et al, 2011). Esta escala provém da mudanca de abondacgerca do meio ambiente a partir
da década de 1970, diversos autores passaraneti igfbre a criacdo de um novo paradigma
social, enfatizando o meio ambiente diante de umaa rperspectiva econémica (SILVA
FILHO et al, 2007). Primeiramente esse novo paradigma foiomémado de New
Environmental Paradigin(NEP) e mais tarde passou a ser designadoNgsv“Ecological
Paradigni (NEP), em oposi¢do ao paradigma social dominédteninant Social Paradigm
— DSP), baseado na sociedade ocidental capitabistie o crescimento econdémico e o lucro
sao vistos como objetivos principais em detrimetdse recursos naturais. De acordo com o
DSP os impactos ambientais serdo solucionados p@ da tecnologia, de forma que se
torna viavel o crescimento ilimitado, a explorag&m restricdbes e o aumento do consumo,
com posterior resolucdo das consequéncias adviddasas acOes através de recursos

tecnolégicos (NASCIMENTO, 2007). O conteudo base wo paradigma ecoldgico €
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derivado da metafora da Terra, onde esta é vistego aama “espagonave”, com recursos
naturais frageis e limitados, tornando o cresciménimano limitado e seu esfor¢o para
sobrepor a natureza pode causar problemas futaradqda a humanidade (SILVA FILH
al., 2007). Na visao de Lima (2006, p. 4):

O novo paradigma ecoldgico (NEP) assenta na ideiadeépendéncia
ecologica das sociedades humanas, inserindo-ased@ complexa de
relacdes interdependentes do ecossistema. A na;@ecdissez ecolbgica do
ecossistema global, subjacente a esta perspeictiphca a assuncao de leis
naturais a que os humanos nao podem deixar desegéitos. Num planeta
finito, os limites da humanidade serdo, apesamgerho tecnolégico, as leis
da natureza.

Além da divulgacdo de um novo paradigma ecologon,1978, Dunlap e Van Liere
propuseram uma escala para mensura-lo, sendodavisais tarde, em 2000, pelos referidos
autores juntamente com outros colegas, surgindmaadlew Ecological Paradigm Scalé&
partir da instituicdo desta escala, diversas lirdepesquisa foram oportunizadas, tais como
“a andlise da base tedrica do triangulo “crendgaidgicomportamento”, a analise do
ambientalismo em diferentes sociedades, e a andtise ambientalismo e atitudes reais,
como consumo de produtos ecologicamente corretexielagem” (SILVA FILHO et al,
2007, p. 4).

A escala ECCB Kcologically Conscious Consumer Behayidoi proposta por
Roberts (1996) com a finalidade de avaliar as vaisaque influenciavam o comportamento
socialmente responsavel em meio ao processo deddon decisdo dos consumidores. O
estudo baseou-se na mudanca das caracteristicasgrddicas e comportamentais dos
consumidores, visto que a preocupacdo com O meidbieate vinha crescendo
consideravelmente na década de 1990 (LAGES; NEDQO2)2 Na visdo de Roberts (1996),
0s consumidores ecologicamente conscientes sadeaqyee compram produtos e servicos
que consideram ter impacto positivo (ou menos negaito meio ambiente. Sendo que, apos
a aplicacdo da escala, dois fatores puderam saltedos: “um deles claramente relacionado
a comportamentos de protecdo do meio ambiente re oelacionado a indicadores que
compartilhavam o objetivo comum de economizar dinoRgRIBEIRO; VEIGA, 2011, p.
A7).

Straughan e Roberts (1999) revisaram e estendena@scuisa de Roberts (1996) a
fim de analisar em detalhe as caracteristicas @< ifioas e demogréaficas acerca do
comportamento ecologicamente consciente do consufickam inseridas novas variaveis
com o intuito de auxiliar a caracterizar o perfd ttonsumidor verde” (LAGES; NETO,
2002).
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5.3 ESTRATIFICACAO SOCIAL

A estratificacdo pode ser entendida pela existédai sociedade, que € formada por
diferencas e desigualdades entre grupos, ademe#saéterizada pela juncdo de individuos
gue se unem de forma organizada e fazem parterdéuess socialmente delimitadas. Assim,
estratificacdo € uma maneira de organizacdo, questfiturada através da divisdo da
sociedade em estratos, segmentos ou camadas stiéémenciadas, seguindo um critério
determinado (FERREIRA, 2009).

O processo de estratificacdo social € uma cafstitar universal das sociedades, que
adquire formas hierarquicas mediante uma escapresenta diferentes formas no tempo e
no espacgo (STAVENHAGEN, 1973; HIRANO, 19@gudSILVA, 1981).

5.3.1 Definicdo de classes sociais

O distanciamento social vem sendo observado h&ontempo por sociélogos e
tedricos da area, com o intuito de analisar e ttafitugar de cada individuo na sociedade, ou
seja, caracterizar as classes conforme algunsifmepeedeterminados.

Marx foi um dos primeiros autores a desenvolveleraatica das classes sociais,
dividindo a sociedade em proprietarios e ndo petgmios dos meios de producgédo, sendo esta
divisdo o fundamento da luta politica existentegeents grupos sociais (SELL, 2009). Max
Weber também institui uma teoria acerca de classmo sendo um grupo de pessoas
qualquer que compartilhem igual situacao de cld3sssa forma, Weber assumia a existéncia
de quatro classes: trabalhadora, pequena burgesgiegialistas e privilegiada (MATTOSO,
2004). Weber ainda aponta que as classes socidéspse expressar através dos seus estilos
de vida, sendo agrupadas em grupos de reputacdormenposicées econdémicas, como
também por preceitos morais, culturais ou peldoedé vida praticados, sendo uma tendéncia
a interagao com seus semelhantes (MATTOSO, 2004).

Para Schiffman e Kanuk (2000, p. 267), classeakdem como conceito “a divisdo
dos membros de uma sociedade em uma hierarquiasies de status distintos, de modo que

0s membros de cada classe tenham relativamentsroorstatus”.



29

Srour (1987) destaca a classificagdo das classtssscomo baixas, médias ou altas,
sendo assim definidas conforme uma hierarquia gdimentos. Como também menciona a
divisdo de classes em A, B, C, D e E, caracterizgada combinacdo da escolaridade do
chefe de familia e a presenca de itens domicilideesonforto que vem a indicar possiveis
compras da familia.

A forma de calculo e adequacgédo de cada grupolsaisuas caracteristicas ainda é
difusa no pais, para tanto, serdo analisados ighmis tle classificacdo conforme a visdo de
cada entidade. O primeiro deles € baseado no iBridérClassificacdo Econdémica Brasil, ou
simplesmente Critério Brasil. Esse critério foi efeslvido pela ABEP — Associacao
Brasileira de Empresas de Pesquisa, e enfatizaem@al de compra dos individuos e das
familias, categorizando as classes em termos edoo$ne ndo sociais. Assim, o calculo para
definicdo das classes é efetuado por meio de uenwsde pontos, atribuidos conforme os
critérios da associagdo, somados ao final, atribuera classe econémica, que pode ser Al,
A2, B1, B2, C1, C2,D e E (ABEP, 2011).

Para fins de célculo do Critério Brasil, se fan d® grau de instru¢cdo do chefe de
familia e quantidade de posses de bens materisggnao sistema de pontos pode ser
visualizado conforme Tabelas 1, 2 e 3. Com valateslizados na Tabela 3, conforme o
salario minimo de 2012, R$ 622,00.

Tabela 1 - Posse de itens

Quantidade
de itens
0 1 2 3 4 0u +

Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 6 7
Automével 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete e/ou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente 0 2 2 2 2

parte da geladeira duplex)

Fonte: ABEP (2011, p. 1)
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Tabela 2 - Grau de instrucdo do chefe de familia

Nomenclatura antiga Nomenclatura atual

Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Até 32 série Fundamental/ Até 3% s&tie
Grau

Primario completo/ Ginasii 1

incompleto Até 42 série Fundamental/ Até 42 série 1° Grau

Ginasial completo/ Colegial >

incompleto Fundamental completo/ 1° Grau completo

Colegial completo/ Superi 4

incompleto Médio completo/ 2° Grau completo

Superior completo Superior completo 8

Fonte: ABEP (2011, p.1)

Tabela 3 - Cortes do critério Brasil

Classe Pontos  Renda média familiar
(Valor bruto em reais)
Al 42 - 46 R$ 17.206,17
A2 35-41 R$ 12.432,50
Bl 29-34 R$ 7.125,27
B2 23 -28 R$ 3.980,80
C1 18 - 22 R$ 2.186,74
C2 14 - 17 R$ 1.441,84
D 8-13 R$ 1.019,18
E 0-7 R$ 622,00

Fonte: Adaptado de ABEP (2011)

O segundo método utilizado para definicdo das etassciais no Brasil € amplamente
utilizado pelo IBGE — Instituto Brasileiro de Geafya e Estatistica, e pela FGV — Fundacéo
Getulio Vargas. Segundo esta perspectiva, a dstagho social se da através de cinco
categorias hierarquizadas conforme faixas de rpref#efinidas, assim, a classe E é composta
por integrantes com renda de até dois salariosmogia classe D de dois a quatro salarios, a
classe C de quatro a dez salarios, a classe Bzla dimte salarios e, finalmente a classe A
abrange rendas acima de vinte salarios minimosalel@ 4 demonstra as faixas de renda

atualizadas para o ano de 2012, com salario midari®$ 622,00 (IBGE, 2010; NERI, 2010).
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Tabela 4 - Classificacao social conforme a renda

Classe Salarios minimos Renda em reais
A mais de 20 acima de R$ 12.440
B 10a 20 de R$ 6.220 a R$ 12.440
C 4al0 de R$ 2.488 a R$ 6.220
D 2a4 de R$ 1.244 a R$ 2.488
E até 2 até R$ 1.244

Fonte: Adaptado de Neri (2010)

Diante disso, a classe média (classe C) pode rsmm@rada no meio das demais
classes sociais, € a classe central, abaixo ddagelas classes A e B, e com renda maior que
as classes D e E (NERI, 2010). Para fins destallrapos termoslasse Ce classe média

serdo mencionados como sinbnimos.

5.3.2 Classe C no Brasil

O crescimento da classe C e o surgimento de uma clagse média sdo fendbmenos
observados em muitos paises emergentes, tendo gpacteristica mudancas sociais e
econdmicas no cotidiano das pessoas (SOUZA; LAM@R\I 2010). Isso pode ser
observado no Brasil através do aumento do consuma eenda disponivel das familias,
principalmente entre as classes C, D e E no ar0#lé e 2011 (CETELEM; IPSOS, 2010;
2011). Esse aumento de renda impacta diretamestatinadades econémicas e sociais do
pais, gerando maior movimento do fluxo de capitdacdo de empregos e reducdo das
desigualdades sociais.

A classe média ja representa 54% da populacéoldirasie aliado a isso, com a
reducado significativa das classes D e E, esta ewdor uma desconfiguracdo da piramide
social brasileira, conforme Figura 1.

O estrato social da classe C no Brasil é formado mais de 100 milhdes de
habitantes. Com base nesse dado, muitas empresstagéestudando e analisando essa classe
social a fim de ganhar mais espaco no mercado ddmpe atrair a renda desse segmento
de maior representatividade no pais. Segundo Snuaaounier (2010), a renda dessa classe

social é primeiramente despendida com gastos weidiéalimentacdo, habitacdo, vestuario e
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transporte), e apds essa destinacdo, aproximadarentterco da renda é utilizado para

compra de bens e servigos.

Figura 2 - Comparativo entre as piramides sociaisalBrasil em 2005 e 2011

2005 2011

Classes AB
42.434.261

Classes AB
26.421.172 Classe C

/ Classe C \ 103.054.685
62.702.248
Classes DE
Classes DE
/ 92.936.688 \

45.243.748
Fonte: Pesquisa Cetelem BGN — IPSOS (2011 p. 22)

O aumento da renda da classe C, juntamente copaagfio do crédito impulsiona a
criacado de novas formas de consumo por parte deggeento. Os gastos com necessidades
basicas (alimentacado, habitacéo, vestuario e toar@gpermanecem estagnados, ao passo que
0s gastos discricionarios (educacéo, lazer, satmapnicacao, higiene, beleza e produtos
para o domicilio) aumentam, obtendo crescimentos reignificativos em alguns casos
(SOUZA; LAMOUNIER, 2010). A renda excedente gergukdo total da renda familiar
menos 0s gastos totais resulta na chamada rermandisl, que vem obtendo um crescimento
significativo ao longo dos anos, fruto da contencids gastos pelas familias. Obtendo
destaque, novamente a classe C, que vem retendoveadmais seus gastos, com aumento
proximo a 50% de 2010 para 2011, Graéfico 1.
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Gréfico 1 - Renda disponivel por classe de consun®ase R$ 1.500

m 2005 2006 m2007 w2008 m2009 2010 2011
9911001
834 834
680
363
191 212 212 204 243
126
122 69 69 61 104
[ ] ’
— | 1 1 I .
Classes AB Classs C -17 Classes DE

Fonte: Pesquisa Cetelem BGN — IPSOS (2011 p. 25)

Como caracteristica de consumo da classe média-g@diestacar o anseio pela
aquisicdo da casa propria e de um automovel, deafaque a compra de um automovel
representa a adesdo do individuo a classe médiaoOens, como televisor, geladeira,
radio, DVD, maquina de lavar roupa, freezer e asdpir de p6 ja sdo itens considerados
indispensaveis nas residéncias de classe C (SOLKMOUNIER, 2010).

Segundo Spers, Wright e Castro (206@ud Parente, 2007), os individuos
pertencentes a classe média possuem valores cadsers, tais como familia, honra e
justica, tendo como preceito a valorizagdo do d¢onpessoal. Souza e Lamounier (2010)
compartilham essa visdo ao apontar a confiangca caloy moral principal desse estrato,
baseada em normas informais, além disso, outrawegmltradicionais sdo ressaltados: a
cooperacao, a honestidade, a reciprocidade, oit@gms compromissos € o cumprimento de
obrigacdes.

A educacéo é outra forma de identificacdo da classd#ia, sendo vista como um dos
elementos que influenciam a ascenséo social e etoadNos estudos realizados pela CNI —
Confederacdo Nacional da Industria, desenvolvidos $ouza e Lamounier (2010) se
encontram dados a respeito do desejo de conclus@msino superior por todas as classes
sociais. Entretanto, o ingresso em universidades r@ais incentivo quando os pais ja
possuem formacao académica, o que geralmente & oas familias de classe C, assim ha
uma clara distancia entre a pretensdo do ingressorea universidade e a realidade dos

individuos de classe média que aspiram um prolorgtorde sua educacao.
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5.3.2.1Habitos de consumo da classe C

O crescimento da renda disponivel da classe C V@mrardo a forma de consumo
desse estrato social, principalmente pelo aumeatorédito e do acessoi@dternet como
também é resultante da estabilidade econémica quelh passa o pais. Assim, € possivel
configurar uma nova maneira de analisar o compaméonda nova classe média brasileira.

O crédito € um dos fatores que mais contribuiu pEssa nova perspectiva de
consumo, a partir dele os individuos da classedsgram a ter acesso a produtos que antes
ndo caberiam em seu orgamento, como computado®@&gisnmais modernos, carros mais
potentes, celulares mais sofisticados. Essa cauidie consumo da classe média vem sendo
enaltecida através dos diversos meios de comumieGacam uma frequéncia cada vez maior,
exemplos disso sdo as manchetes comumente pulslieadsspeito da classe média: “Nova
classe média brasileira esta cheia de vontade dereo’ (PAGLIA, 2010), “Os bons
negocios da nova classe C” (ZANDONADI, 2012), assgmo € comum assistir a programas
cujo tema é a nova classe média, palestras e dedadeca do assunto, como também vem se
desenvolvendo um novo nicho de mercado voltado raendimento dessa classe social,
pesquisas estdo sendo realizadas através de empegsgializadas em mercados populares
com a finalidade de descobrir os habitos e pret@gmérde consumo da classe C. A compra de
passagens aéreas € outro servico que esta agregdeqtos da classe C, tendo em vista que
essas passagens estdo mais baratas, por vezegego pais baixos que as de onibus, e com
possibilidade de parcelamento (PAGLIA, 2010).

A acessibilidade a computadores e equipamentorieds por parte da classe C
também vem aumentando vertiginosamente, tanto g@9@7 a 2010 mais de 45 milhdes de
individuos desse estrato passaram a acessatermet (EXAME, 2010). Com isso, esta
ocorrendo uma mudanca significativa nas formasotswmo, pois 0 acesso a informacéo, o
poder de escolha e comparacdo dos precos e c@&tcasr dos produtos queimternet
proporciona esta concedendo novas oportunidadesrdpra a classe média (MEIRELLES
apud FECOMERCIO, 2011). A digitalizacdo da classe Caeptoduzindo mudancas
significativas nas formas de comunicagdo das erapresovas abordagens estdo sendo
efetuadas para atrair esse novo contingente deumaehsres, que tém contribuido para um
aumento notavel do varejo eletrénico (EXAME, 2010).

Na regido sul do pais (Parana, Santa Catarina eGraode do Sul), a classe C

corresponde a 56% da populacdo, sendo especialnepgnésentada por jovens entre 15 e 24



35

anos, que tém como caracteristica principal seras mmdependentes e batalhadores se
comparados aos jovens das classes A e B. O jovedadse C da regido sul também é o
formador de opinido da familia, capaz de introdupvas tecnologias no lar. Com relacéo a
escolaridade, a classe média da regido sul estsgegondo lugar, atras, somente, da regiao

sudeste (informac&o verbal)

! LOSCH, ElaineClasse C: prepare sua empresa para a nova classedig Sindilojas
Porto Alegre, 23 maio 2012. Palestra.
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6. METODO

A metodologia utilizada para atender aos objetd@presente pesquisa se deu atraves
da pesquisa exploratéria, que utiliza a observatgialados a fim de explorar com maior
precisdao o problema proposto (MALHOTRA, 2001). P&ih (2002, p. 41), a pesquisa
exploratdria tem “como objetivo proporcionar mafamiliaridade com o problema, com
vistas a torna-lo mais explicito”. Segundo Malh@#@01), a pesquisa exploratéria tem como
caracteristica ser flexivel e versatil no que taaganétodo, tendo em vista que nao segue
praticas formais e nem mesmo uma estrutura defildetanto, para diagnosticar a relacao
entre a consciéncia ambiental, habitos sustent&veislasse média, optou-se por utilizar a
pesquisa exploratdria, sendo esta a classificacdis adequada, jA que existem poucos
estudos acerca do tema. Malhotra (2001, p. 11fphafque “quando pouco se sabe a respeito
da situacédo-problema, é desejavel comecar com igsasexploratoria”.

Dessa forma, este capitulo abordard o métodazadii para a concretizacdo da
pesquisa em tela, perpassando pelos elementospaset@e auxiliaram na construcdo e

realizacdo do trabalho.

6.1 ANALISE DE DADOS SECUNDARIOS

Para um melhor embasamento e compreensédo dos abo@ados neste trabalho se
fez uso da analise de dados secundarios, que &fnatdes coletadas com finalidade
diversa do problema em questéo, séo faceis e Kpidserem reunidos, além de gerarem
pouco custo. As informacdes obtidas através dossdsecundarios séo originadas de diversas
fontes: por meio das proprias empresas, orgaoscpéblorganizacées sem fins lucrativos,
empresas de pesquisa de marketing e através deosbalec dados computadorizados
(MALHOTRA, 2001).

As fontes utilizadas para fundamentar e auxil@retaboracéo deste trabalho foram
sites e pesquisas de 6rgdos ndo governamentaisiigeesde institutos e empresas privadas, e
trabalhos desenvolvidos na area ambiental e s@xésise modo, foi possivel definir a técnica
a ser utilizada para iniciar as atividades de ektdm do instrumento de coleta a ser aplicado

no publico-alvo deste trabalho, a classe C da oegiétropolitana de Porto Alegre.
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6.2PESQUISA QUALITATIVA

A pesquisa qualitativa foi a técnica escolhidaapanalisar o nivel de consciéncia
ambiental da classe C de Porto Alegre e regidoopaitana. Malhotra (2001) destaca que a
pesquisa qualitativa se trata de um modelo semitasado, apoiado em pequenas amostras,
proporcionandansights melhor visdo e compreensdo do problema abordadmesquisa
qualitativa envolve ainda “a coleta, a analise ieterpretacdo de dados que ndo podem ser
significativamente quantificados, ou seja, sumadsa na forma de numeros”
(PARASURAMAN, 1986apudBEDANTE, 2004, p. 75).

Para tanto, através da pesquisa qualitativa € ymbssinalisar de forma mais
conveniente questdes emocionais, valores e as agdtg dos individuos, pois muitas vezes
esses sentimentos sdo mascarados por pensameantomigae processos de defesa do ego
(MALHOTRA, 2001). Dessa forma, para observar o hileeconsciéncia ambiental da classe
C, a pesquisa qualitativa se mostra o0 método npaggpeado, levando em consideracdo que
se trata de um assunto emergente e muitas pessda® mao ter uma opinido formada sobre

0 assunto, respondendo de forma inadequada a vmlforo estruturado.

6.3ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Segundo Malhotra (2001), a entrevista em profurtfid&a caracterizada por ser semi-
estruturada, direta e pessoal, em que ha somentespondente sendo questionado por um
entrevistador altamente preparado com o intuitadéatificar e trazer a tona motivagoes,
crengas, atitudes e sensacbes acerca de um detdonassunto. Por meio da entrevista em
profundidade, pode-se iniciar a entrevista com ymaggunta inicial e a partir desta dar
continuidade aos questionamentos (MALHOTRA, 20@Hra Piovesan e Temporini (1995,
p. 322):

Esse tipo de entrevista tem por finalidade obtenaximo de informagbes que o
individuo entrevistado possa oferecer. Nesta fe@sgtuma-se usar um roteiro para
as entrevistas, contendo apenas topicos sobre ais ge pretende conversar.
Contudo, se no decorrer das entrevistas verifieatige a conversa toma rumos
diferentes, porém pertinentes ao objeto de estinigi@ssantes para a pesquisa, nao
se deve hesitar em modificar o roteiro planejado.
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Dessa maneira, observa-se que apesar de a emtrevistprofundidade néo ser
estruturada, pode ocorrer um direcionamento daéata através de topicos previamente
selecionados pelo entrevistador, e caso ocorraedirecionamento do assunto em questao —
caso seja de relevancia para a pesquisa — 0 nsuntagieve ser levado em consideracao.

O resultado das entrevistas em profundidade depemdiéo da habilidade do
entrevistador, que para conduzir de maneira cotn@i@ entrevista, deve ser imparcial e ndo
influenciar o entrevistado ao longo dos questiomdo®e Assim, com a entrevista em
profundidade € possivel revelar analises pessoais profundas e obter respostas mais
genuinas, sem a pressdo social que ocorre em déagkas, como 0s grupos focais
(MALHOTRA, 2001).

Diante das consideracfes apresentadas acercaglaspegualitativa e das entrevistas
em profundidade, passou-se a etapa de elaboragimioacdo dos questionamentos da

entrevista em profundidade.

6.4ELABORACAO E APLICACAO DO INSTRUMENTO DE COLETA

Com vistas a concretizar os objetivos de pesqoisaldborado um roteiro para prover
a base das entrevistas em profundidade (APENDICE]@gdsa forma, foram entrevistadas
pessoas que se enquadraram nos requisitos prevedenonstrados, ou seja, pertencentes a
classe média. Assim, foi utilizada a técnica de st,agem por conveniéncia, caracterizada
por ser um processo baseado no julgamento do pesipuj onde a selecdo dos elementos
para compor a pesquisa é efetuada de acordo corpesiéncia e ponderacdo do mesmo,
elegendo por fim aqueles elementos de maior rempiasadade (MALHOTRA, 2001).

Para a elaboracdo dos tépicos da entrevista emrmatiodfade uma das bases utilizadas
foi a escala NEPNew Ecological Paradigin fundamentada na andlise das atitudes dos
individuos com a finalidade de determinar seu nilelconsciéncia ambiental (ROBERTS;
BACON, 1997). Esta escala ja foi utilizada em ositestudos no Brasil (BECHTEt al,
1999; LAGES; NETO, 2002; SILVA FILHO; DINATO, 2008ILVA FILHO et al, 2007),
contudo, na presente pesquisa 0s topicos da eblh foram utilizados em parte na
composicao das questdes da entrevista em profudejidke forma que, dentre as quinze

perguntas da escala original (ANEXO A), quatro sidlaram selecionadas para compor a
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entrevista. Essas quatro questdes foram utilizad&so ponto de apoio, formando trés
guestionamentos sobre consciéncia ambiental.

Com relagcdo ao consumo sustentavel, utilizou-ses@al® ECCB Kcologically
Conscious Consumer Behavigrara a avaliacdo do comportamento de compraabisos e
as atitudes sustentaveis da classe C. Dez pergfmtas desenvolvidas baseadas nas
assertivas desta escala, previamente traduzida Lpges e Neto (2002), conforme
demonstrado no ANEXO B.

Assim, treze questdes compuseram o instrumentoldeac sendo que algumas delas
foram utilizadas integralmente e outras foram elat@s visando abranger diferentes habitos
da classe média. Algumas adaptacdes se fizeranss@izs para uma melhor compreenséo
do tema pelo publico-alvo, sendo que, invariavebm@tguns termos foram substituidos por

outros mais informais.

6.4.1 Publico-alvo

A selecdo dos respondentes deu-se através da agewstipor conveniéncia, onde
foram selecionados treze individuos da classe ®atéo Alegre e regido metropolitana.
Como a selecdo é baseada no discernimento do padqui o filtro utilizado para se
enquadrar nos requisitos da pesquisa era basicameenda entre R$ 601,00 e R$ 5.000,00.

Além disso, para atender ao critério visualizado pgaquisa da Fundacdo Getulio
Vargas, onde verificou-se que no ano de 2008 n&a ldiferencas significativas entre a
porcentagem de homens (50,23%) e mulheres (49,d&%psse C (NERI, 2009), conclui-se
que para seguir a linha de pesquisa conforme assdzstatisticos populacionais, deverao ser

entrevistados quantidades similares de homens leenagl da classe C.

6.4.2 Coleta de dados

As entrevistas em profundidade ocorreram entreias @2 de setembro e 05 de

outubro de 2012, através de contato pessoal devestadora com os respondentes, de forma
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direta e individualizada. Cada entrevista durouneédlia quarenta minutos, obtendo bastante
receptividade e interesse pelo tema por parte mtosvestados.

6.4.3 Andlise e interpretacdo dos dados

O procedimento metodolégico utilizado para a inegdo e andlise dos dados
coletados se baseou na andlise de conteudo, tétaicmal se utilizam materiais textuais
escritos, que sendo manuseados pelo pesquisaddempdlirecionar as respostas dos
objetivos de pesquisa (BAUER, 2002). Na visdo dekH2009, p. 291), “a andlise de
conteudo é um dos procedimentos classicos parganal material textual, ndo importando
qual a origem desse material”. Ainda, Bardin (20dg9salta que a andlise de conteudo é
caracterizada por ser um instrumento adaptavehapo das comunicacoes.

Para Bauer (2002), a qualidade na analise de amtexsta basicamente na
fidedignidade, coeréncia e transparéncia na aiaQ analista. De maneira que se buscou
aplicar essas caracteristicas na apreciacdo dos datidos nas entrevistas em profundidade.

Com vistas ao desenvolvimento dos resultados deafonais organizada e clara, se
dividiu a tematica do consumo sustentavel confoanamalise fatorial traduzida por Lages e
Neto (2002), nas seguintes dimensdes: produtoclageim e reutilizacdo, alimentacdo e
saude, e habitos domeésticos. Ja a tematica dai@éoncscambiental foi analisada na ordem

em que se fizeram os questionamentos na entrevisfagofundidade.
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Neste capitulo serdo demonstrados os resultadagidas através da pesquisa

qualitativa. Sendo apresentado um perfil dos redpaes, bem como uma andlise dos dados

coletados dividida em dois tépicos conforme a agho da entrevista em profundidade:

consumo sustentavel e consciéncia ambiental.

7.1PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistadas treze pessoas entre 21 e 89canorenda de R$ 601,00 a R$

5.000,00. Dentre os respondentes, seis sao dofsemoino e sete do sexo masculino, com

profissdes de empregada domeéstica (2), aposenadmetorista (1), servidor publico (3),

comerciante (2), pedagoga (1), pedreiro (1), ersega (1), e abrangéncia de moradia nas

seguintes cidades: Porto Alegre, Guaiba, Barraibeif® e Alvorada. Abaixo se observa um

resumo do perfil dos entrevistados (Tabela 5).

Tabela 5 - Perfil dos entrevistados

Variavel Categoria Quantidade
Género Masculino 6
Feminino 7
Total 13
Idade 18 a 25 anos 2
26 a 45 anos 3
46 a 55 anos 7
Acima de 55 anos 1
Total 13
Estado Civil Casado 6
Solteiro 5
Viavo 2
Total 13
Escolaridade Ensino Fundamental 2
Ensino Médio 5
Ensino Superior 4
Curso Técnico 2
Total 13
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Renda Familiar De R$ 601,00 a R$ 1.500,00 5
De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00 5
De R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00 3
Total 13

Moradores no Domicilio Um 2
Dois 2
Trés 2
Quatro 6
Cinco 1
Total 13

Cidade Porto Alegre 6
Guaiba 3
Barra do Ribeiro 3
Alvorada 1
Total 13

Fonte: Coleta de dados

7.2CONSUMO SUSTENTAVEL

As perguntas da entrevista em profundidade reladas ao consumo sustentavel
serdo analisadas em topicos, tal como na analisealapreviamente traduzida por Lages e
Neto (2002). Sendo assim, os fatores serdo decoogpem: dimensao produto, dimensao

reciclagem e reutilizacdo, dimensao alimentac@ldes e dimensao habitos domésticos.

7.2.1. Dimenséao produto

No que tange a dimenséo produto, buscou-se id@mtdtravés de quatro perguntas o
posicionamento dos entrevistados em relacdo agessito. Primeiramente questionou-se se
0 consumo dos entrevistados, nos ultimos anosavaumentando ou diminuindo, e se as
pessoas acreditavam que esse consumo tinha algoactmmo meio ambiente. Ao que nove
entrevistados responderam ter aumentado seu consumestante esta tentando reduzir. Os
principais itens que contribuem para o crescimaldoconsumo sdo o0s eletroeletronicos

(televisdo, DVD e celular), ao mesmo tempo em @uausnenta o gasto com energia advindo
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do uso desses produtos. Dez dos respondentes arformque acreditam afetar o meio
ambiente com seu consumo, através da geracdoadedim embalagens ou sacolas plasticas,
e trés deles ndo observam a relacdo entre o sewmone 0s impactos causados no meio

ambiente.

“Antigamente nao tinha TV, computador, DVD, sofaprinha sofa (era sé
mesa e cadeira e pronto). Entdo fui comprando rsuitessas coisas com o tempo,
entdo tem aumentado sim, batedeira, ar-condiciondelocol elétrico, aquecedor...
coisas que nunca pensei em comprar. Algum impagto gim, com as pilhas das

lanternas, sacola de supermercado, garrafa PET"D(M

“Tem aumentado, antigamente eu usava uma bols& tmnpramos varias
porque esta muito acessivel, mesma coisa pra sapafuanto mais tu consome,

gasta mais sacola plastica, mais embalagem”. (RS).

Essas afirmacdes corroboram com o que foi destgoad8edante e Slongo (2004),
pois diante do aumento do consumo, em grande patienulado pelas empresas, 0s
individuos se veem reféns de seus produtos — q@e esm o ciclo de vida cada vez menores
— e, além disso, ndo estdo devidamente informadeca das consequéncias do aumento
desse consumo.

Em seguida se perguntou: “entre dois produtos dal igreco e qualidade, vocé
escolheria aquele menos prejudicial ao meio amdPEnAs respostas a esse questionamento
em sua totalidade foram positivas, ou seja, todosnirevistados escolheriam aquele produto
que agride em menor grau 0 meio ambiente, configaivas em torno da protecdo da sua
saude, por trazer beneficios para todas as pesespai 0 meio ambiente, ou por opcéo de
colaborar com as empresas que estdo preocupadaszanquestdo. Contudo, quando
guestionados, se comprariam um produto menos [egldo ambiente, porém mais caro,
todas as respostas foram negativas, de forma qagilmto preco ainda esta acima da
consciéncia ecoldgica dos respondentes. Assim atenwonstrado por Stisser (198gud
ROBERTS; BACON, 1997), que identificou as questéewmientais classificadas atras de
experiéncia anterior com a marca, preco, qualigafdeniliaridade com a marca no momento

da compra.
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“(...) eu compraria 0 que polui menos, mas se fossais caro né&o

compraria”. (ET).

“Sim, eu escolheria 0 menos prejudicial porque daente tem beneficios

para as pessoas e para o meio ambiente”. (JM).

“Sim, eu compro 0 mais ecologico, porque eu me @O COm O Meio
ambiente e também porque tem que colaborar com rapresas que estdo

preocupadas com isso”. (RS).

A afirmacdo de (RS) acima retrata exatamente o [Qjas (2009) designa como
consumidor ecologicamente consciente ou consunwveode, capaz de manifestar seus
valores por meio do seu comportamento de comprpjidado produtos menos poluentes e
valorizando as empresas ambientalmente responsaveis

O terceiro questionamento situou-se na questaespmnsabilidade ambiental, onde a
maioria dos entrevistados compartilha a ideia de @s empresas, o Governo e 0s
consumidores sdo responsaveis em conjunto com serpagdo do meio ambiente.
Salientando que alguns direcionam de forma marsfsigtiva o encargo para o Governo ou
para os consumidores. Ainda, alguns entrevistatitmiam a responsabilidade ambiental (ou

a falta dela) a educacéo:

“Acho que os trés. Porque as empresas ajudam a pwoir, o Governo
incentiva as empresas para que nao produzam payieds consumidores tém que
comprar 0 que polui menos, mesmo que eu ndo tewsbatome de olhar se o produto

€ ecologico”. (MD).

“Todos, o Governo deveria incentivar a populacdoas empresas. As
empresas deveriam ter consciéncia que poluem o amalmente. A escola também
deveria fornecer educacédo voltada para o meio antbieisso deveria vir de baixo”.
(IM).

“Tem que trabalhar em conjunto, mas o Governo tem gdotar politicas de
consciéncia ambiental mais rigorosas, e politicabutarias para incentivar as

empresas que poluem menos”. (MM).
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“Os consumidores, porque as pessoas sao resposspel que fazem, teriam
gue ter mais educacao”. (ET).

Na mesma pergunta, foi questionado se as pessmsasavam informacdes sobre a
empresa fabricante ao comprar um produto, ao pgssonenhuma declarou investigar as
acOes da empresa, somente um respondente declercar Informacgdes sobre o produto em
si, e ndo sobre o fabricante. As atitudes e demlasmacerca desse tema deixam claro que a
maioria dos entrevistados tem percepcéo de suansasipilidade sobre o meio ambiente, mas
ndo conseguem demonstrar uma preocupacao maificsiimh com relacdo a preservacao
ambiental, atribuindo a uma terceira pessoa 0 gocde assumir essa responsabilidade, se
desfazendo ou minimizando as consequéncias deag@ias. Um dos fatores que contribuem
para essa caréncia de consciéncia individual &ada informacéo por parte dos individuos
que permite a dissociacao de suas atitudes dansspbdade pela preservagdo ambiental.
Dias (2009) j& havia mencionado a importancia dgedeolvimento do pensamento critico
dos individuos em relacéo as suas acoes e dassaspatravés de uma gradativa mudanca na
maneira de pensar, que acaba tornando as crengdgudes das pessoas em habitos
ecoldgicos mais espontaneos.

Ainda sobre a dimensao produto, identificou-se guensporte publico tem deixado
muito a desejar, de maneira que impulsiona as assaobuscarem meios privados de
locomocéo, pois dos sete entrevistados que naaigossarro e utilizam o transporte publico
por necessidade, gostariam de comprar um autom@ssim, observou-se que a qualidade,
pontualidade e variedade de rotas sao os itensamai®s como pontos negativos dos meios
publicos de transporte. Somente duas pessoas dizanuto transporte publico relataram

identificar aspectos positivos nesse tipo de loagioo

“(...) eu adoro andar de 6nibus, 0 tempo que eutayés dirigindo, eu posso
ler um livro, um jornal, e é ainda melhor quandwiagem é longa, pra outra cidade”.
(IM).

“(...) uso bastante o transporte publico porque @isnpratico, pego menos
engarrafamento”. (RS).
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7.2.2. Dimensao reciclagem e reutilizacao

A dimensao reciclagem e reutilizacdo foi vislumlarah entrevista em profundidade
através do questionamento sobre a tentativa dereodgpprodutos com poucas embalagens
ou de papel reciclado. A maioria dos entrevista@it®) declarou que geralmente procura
comprar aqueles produtos que utilizam menos embadagdle maneira que se produzam
menos residuos. Alguns declararam ndo encontraosnpiodutos com essas caracteristicas,
entdo acabam comprando o que € oferecido por padlas empresas, se atentando para
outros quesitos como prego e marca, assim comoresy@R): “dificilmente encontro
produtos com pouca embalagem, a gente acaba olmaaidgoro preco e pra marca...”. Trés
das entrevistadas ainda ressaltaram que utilizaduprs de limpeza do tipo refil, por ser
mais barato e nao fazer tanto volume no lixo. Nesse, pode-se salientar que as empresas
gue estdo substituindo alguns de seus produtosefisr estdo indiretamente atingindo seu
objetivo de reduzir o descarte de embalagens, odgqu®nstra também ser um diferencial
competitivo dessas empresas como citado por Taghiza Andrade (2008), apesar de as
entrevistadas nao declararem comprar esses progatomotivos ambientais. No que se
refere aos produtos feitos ou embalados com peapiglado, nenhum dos individuos tem por
costume escolher um produto a partir desse atriboitmomento da compra, salientando que

muitas vezes sao ainda mais caros que 0s comuns.

“Sempre que possivel eu compro produtos com powrabalagens. Os
produtos com papel reciclado ainda sdo muito caaosio € sempre que se encontra,

entdo acabo comprando os normais”. (TR).

“Sim (tento comprar produtos com poucas embalagensds de papel
reciclado ndo. Eu fago isso justamente para redozdescarte de produtos no meio
ambiente”. (MM).

“Se tivessem mais opg¢des de produtos com poucasl@ayeins acho que eu
compraria, mas hoje nao vejo isso”. (MS).
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7.2.3. Dimensdao alimentacgdo e saude

Na esfera dos produtos organicos ou sem agrotgxegarimeira impressao dos
entrevistados é conferida ao pregco muito alto. ook entrevistados conhecem o produto,
mas acreditam que n&o vale a pena pagar um vaweads por alimentos organicos, com
excecdo de trés entrevistadas. Duas delas témnmoesie comprar verduras organicas por
terem criancas em casa, relacionando alimentosiiocg®a— produzidos sem agrotoxicos e
sem adubos quimicos sintéticos — com uma alimentagis saudavel voltada para criancgas.
A terceira entrevistada valoriza a qualidade doslytos organicos, ndo se importando com o
preco elevado, reforcando mais uma vez que quaidadm item com maior valor que a
preocupacao ambiental (STISSER, 1884dROBERTS; BACON, 1997).

“(...) ndo compro verduras organicas porque sdo tmwaras. Nao tem essas

feiras perto da minha casa e as vezes dizem quga@ioo, mas nao &€”. (JM).

“Sim, eu compro mesmo sendo mais caro porque temniamca pequena’.
(KA).

“Eu tenho costume de comprar alface organica pypadnente. E mais caro,

mas vale a pena. Tenho até umas plantinhas em cd®).

7.2.4. Dimensao habitos domésticos

Com relacdo a economia de agua e luz em sua€mesd, todos os respondentes
declararam economizar agua e energia por motimasdeiros, sendo que a maior parte deles
alegou que além de moderar seus gastos nestegpéknator reducdo de custos, também
mencionaram as questdes ambientais, como o0 despeddirecursos naturais, sobrecarga na
producdo dos mesmos, degradacdo ambiental pelaaig@d de hidrelétricas e escassez
desses recursos. Com excecao de dois entrevigiadaafirmaram nao haver necessidade de
contencdo de gastos com estes servicos por acesditgue o Brasil € um pais cheio de

riquezas naturais e abundante em energia.
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As declaracdes dos entrevistados condizem comeofgumencionado por Dias
(2009), tendo em vista que os mesmos tém relactoaadconomia de agua e luz com os
impactos provocados pelo uso e producdo dessessosclDe forma que o individuo como
agente social, passa a ter consciéncia de suas a@@sume um posicionamento critico em
relacdo aos temas ambientais. Analisando da mesaira aquelas respostas cujos
entrevistados ndo veem necessidade na retenc@asios desses recursos, pode-se dizer que
provavelmente, os fatores que contribuiram para psesamento sao o fornecimento e/ou o
acesso a informacdes distorcidas a respeito datitmmambiental, ou até mesmo uma

interpretagdo errdnea de noticias veiculadas spmhssunto.

“Sim, eu economizo agua e luz para reduzir a demaedproducéo desses

itens, pois a geracdo das mesmas causa impacteimmambiente”. (MM).

“Procuro economizar porque além de ndo desperdiga@m a economia

financeira”. (AC).

“Nao, acho que néo tem necessidade de economizeax @duz aqui no Brasil,
até porque a gente vende, né? Em outros paisesagimportante”. (MT).

O habito de separar o lixo seco do organico ers sumadias € comum entre nove dos
entrevistados, ja no trabalho, ndo € uma praticen@aria — apenas cinco dos respondentes
declararam fazer a mesma separacao do lixo enosalide trabalho, tendo que se adaptar

aos habitos externos as suas residéncias.

“Eu separo o lixo na minha casa, porque me condi@en que isso €

importante para mim e para os outros. Mas no mabatho isso néo é feito”. (RS).

“Nao separo o lixo na minha casa, até porque nahainidade néo tem coleta
separada, e dai o lixeiro junta tudo mesmo. Ent@o adianta eu fazer minha parte se
depois ndo fazem a deles. No meu trabalho é sepatath uma pessoa que leva o

lixo seco para um lugar de reciclagem”. (ET).

Conforme (ET) relata, suas atitudes poderiam séeretites caso 0s 0rgaos

competentes instituissem a coleta seletiva em @iede; a consciéncia ecoldgica da
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entrevistada esta presente em sua afirmacao, @onfiase demonstra na pratica por atribuir
a responsabilidade da coleta seletiva aos enteficgglb Essa visdo € alicercada no
posicionamento de Bedante (2004), que acreditar lthfreuldades a serem sobrepostas para
os individuos alterarem seu comportamento e pad&ioconsumo, de forma a serem
direcionados aos preceitos ecolégicos.

A substituicdo de sacolas plasticas por ecologgsmsiemonstrou um hébito com
baixissima aderéncia entre os entrevistados, dais gomente dois alegaram utilizar sacolas

ecologicas.

“Uso sacolas ecoldgicas, mas as vezes ndo cabe taddenho que pegar as

plasticas, e as caixas uso raramente”. (RS).

“Quando eu ndo levo as sacolas ecoldgicas, tenar osminimo possivel de

sacolas, eu ordeno as compras para caber no midersacolas de plastico”. (JM).

A pratica comentada por (JM) de tentar reduzir menp de sacolas plasticas em
suas compras tem como base a manifestacdo doesalos consumidores verdes em seu
comportamento de compra (DIAS, 2009), nesse casentevistado opta por utilizar o
minimo de sacolas plasticas para reduzir o desdastenesmas no meio ambiente.

Os demais entrevistados declararam utilizar sacplasticas por motivos de
praticidade e esquecimento das ecoldgicas, de magee trés deles mencionaram ainda,

pegar algumas sacolas plasticas a mais nos supansrpara utilizar em lixeiras.

“Eu sempre esqueco de levar as sacolas ecolégidas. eu também prefiro
pegar as plasticas no mercado pra usar na lixesapnao como o lixeiro vai
levar?” (MD).

A Ultima pergunta relacionada aos habitos dom@&stioi elaborada baseando-se na
escala ECCB com adaptacdes a realidade da claste&. Agsim, 0 questionamento se deu da
seguinte maneira: “nos ultimos anos vocé comproutrogou seus eletrodomésticos?
Preocupou-se com a destinacdo dos aparelhos &itigas que todos os entrevistados
responderam ter comprado ou trocado pelo menosemmde suas casas, doando os aparelhos

antigos para alguém que precisasse ou tivessesradftie iria utilizar; alguns entrevistados
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ainda comentaram sobre o destino correto de bastexenputadores e celulares, bem como

pilhas e lampadas.

“Troco alguma coisa quando estraga, o celular eualeo pra empresa, radio

eu deixei no técnico para aproveitar as pecas”.)(RS

“Eu comprei um notebook, troquei a TV, o DVD e éadeira. O celular eu
troco bastante, tento repassar a maioria das comasoutras pessoas que eu sei que estao
precisando”. (CR).

A troca constante de produtos eletroeletrénicos efdgevistados € ocasionada pela
reducdo do ciclo de vida desses produtos, que rrerddurar cada vez menos, gerando um
aumento do consumo. Todos os entrevistados deracarstipreocupacao sobre a destinagao
correta de seus produtos antigos, salientandooadfatrepassar o produto para ser utilizado e

nao para ser colocado no lixo.

7.3CONSCIENCIA AMBIENTAL

Os trés questionamentos elaborados a partir dalaed¢BP sdo voltados a
compreensdo do nivel de consciéncia ecoldgica doewvstados. Através de perguntas
relacionadas as atitudes do homem em relacdo aw anshiente e possiveis consequéncias
futuras, pode-se identificar o pensamento critm® @htrevistados com relacdo a esse assunto.

A primeira pergunta fez referéncia ao direito donke de modificar a natureza para
atender as suas necessidades, sendo atribuida@dandais respondentes respostas negativas,
ou seja, sete deles acreditam que o homem naostsrdeeito. Estes entrevistados alegaram
que as consequéncias dessas acles ja estdo suegmdpaior ou menor grau, muitos
exemplos mencionados foram: os desvios de rioagaigam por secar, os furacdes em varias

partes do planeta, inundacgdes, desmatamentosraaylaes.

“Eu vejo que o pior problema disso é que amanhadepois tudo que o
homem desfez vai fazer falta, entdo o que € neéeelesihoje vai prejudicar o
amanha”. (MS).
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Outros respondentes compartilham da opinido deoduemem tem esse direito, mas
ndo usufrui dessa prerrogativa com responsabiljdgds acreditam que ha falta de sabedoria

e consciéncia na exploracdo humana.

“Depende de quanto vai tirar da natureza. Se tigempensacdo ndo é téo
ruim, mas as consequéncias vao vir de qualquerdbar(RS).

“Se ndo for com o objetivo de interesse de poucessgas ou for para
beneficiar varias pessoas pode. Tém consequénoiss (ber Agua pra todo mundo) e
ruins (pode gerar seca em algumas regides)”. (AC).

“Fazendo compensacdes ele pode modificar, assifudgica de um lado e
ajuda do outro. Se essas acdes forem bem aplicadds ser para a melhoria do
ambiente que estamos vivendo”. (MM).

As opinides proferidas pelos entrevistados demamstim forte embasamento critico,
destacando o papel das fontes de informagdo, dueddim as tematicas ambientais e
contribuem para o enriquecimento na forma de peaissrindividuos (DIAS, 2009), alguns
dos respondentes relataram o conhecimento dercéégsambientais pela televisdo e jornais,
de maneira que esses veiculos de comunicacdo vealsariornar parte dos componentes
formadores de opinido dos entrevistados.

O segundo questionamento direcionou-se para a biaesile do homem estar
abusando da natureza, ao que todos os respondestasaram observar grandes abusos da

natureza por parte do homem.

“Sim (o homem esta abusando da natureza), muithvo@em acha que as
coisas que ele usa nunca vao terminar. Ja tem niaita de adgua, muita seca e o
tempo mesmo ja esta diferente, entdo néo vejo cap@ sendo a acdo do homem”.
(IM).

“(...) ta abusando, tem muito lixo nos rios, muito secando e o desmatando

gue a gente a gente vé todo dia na TV”. (ER).
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Mais uma vez se observa o papel dos meios de coagdm como difusores de
informacdo e conhecimento, como também pode-se tifidan a atribuicdo da
responsabilidade da degradacdo ambiental a tescesantrevistados tendem a direcionar as
acOes do homem a outras pessoas como se nao tizpage da sociedade, contudo, muitos
dos problemas ambientais mencionados sao causadtslps.

Anteriormente, nas respostas relacionadas ao cansustentavel j4 havia sido
mencionada a questdo do encargo de assumir asnsesfl@lades sobre a degradacéo
ambiental, sendo citada a falta de informacdo dassgas em ndo admitir suas
responsabilidades. Nesse caso ocorre a mesmaadsitupgrém ha uma disseminagdo de
informacBes sobre tragédias ambientais, das quaientrevistados se veem distantes,
atribuem a outras pessoas a responsabilidade &méa percepcdo de que muitas de suas
acOes também podem ter relacdo com esses acontemsm&ntdo, ha informacdes sendo
divulgadas que auxiliam no desenvolvimento do comhento das pessoas, mas nao sao
capazes de incutir um pensamento socioambientad @aro, que faca com que esses
individuos alterem seus habitos e sua consciéAcialta de informacéo referida é de um
pensamento mais critico de suas acl0es, 0 que sEvabsdo ocorrer somente com as
informagdes adquiridas pelos entrevistados.

A terceira e ultima pergunta se insere na temdkicarescimento industrial. Em sua
totalidade, os respondentes afirmaram acreditalegse crescimento tem prejudicado o meio
ambiente, pois muitas empresas nao utilizam pgtieaconservacdo ambiental, poluem e

acabam por deixar poucos ou nenhum legado pogiéixeoo0 meio ambiente.

“Sim (o crescimento industrial prejudica o meio aerite), estdo produzindo
muita coisa e largando em qualquer lugar. Crianriadee amanha ou depois vai ficar
como? E as outras geracbes que vao vir? O Goveemo ¢jue impedir que as

empresas poluam, teria que ter leis mais forteSIDJ.

“Da maneira que estad sendo feito, o crescimentoustiial prejudica o
ambiente, sim. O crescimento poderia ser feito coans responsabilidade, pois as
empresas estdo mais preocupadas com o dinheirol@cro, e o Governo esta

preocupado em dar empregos”. (AC).

Essas afirmacdes sdo o reflexo da imagem que cevisthdos tém das empresas, a

cobranca de leis mais rigidas do Governo, menaseisge em prover empregos e mais
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precaucdo com o que é produzido e descartado nerEbOS respondentes acreditam que
h& um limite para o crescimento industrial de nmanai manter uma economia saudavel,
obtendo crescimento sustentavel, porém ndo sahmssn ekatamente como isso poderia ser
feito, somente (MM) declarou que “o limite € atendse niveis de consumo das pessoas”, e
(CR) acredita que “as empresas deveriam ser mdisiibuidas, néo ficar tudo junto em uma
cidade, porque dai s6 aquela cidade recebe poltuicédo

Assim, observa-se que as poucas empresas queeegi@nhadas em demonstrar sua
responsabilidade socioambiental ndo estdo atingsedoobjetivo, pois os entrevistados ndo
comentaram sobre nenhuma acéo positiva dessassampieante disso, se faz necessario um
maior comprometimento por parte das empresas enorggrarem sua preocupacdo com o
meio ambiente, valorizando sua imagem peranteiadame e efetivando seu comportamento

socioambiental, assim como comentando por Alighdigleri e Kruglianskas (2009).

7.4IMPRESSOES GERAIS

Ainda, se faz necessario elencar dois fatores qderam ser observados por meio da
analise das entrevistas em profundidade, e até mesm decorrer das mesmas.
Primeiramente, pode-se observar que ndo ha retagé® a idade e a consciéncia ambiental
dos respondentes, de forma que alguns dos ensr@esstmais jovens demonstraram ter
atitudes e pensamentos voltados a responsabilgtai@ambiental e outros ndo evidenciaram
essas preocupacdes, da mesma maneira ocorre @ntr@sstados de mais idade.

Outro ponto a ser considerado € a pouca relacésieaie entre escolaridade e
consciéncia ambiental dos entrevistados, pois aplesi@ndéncia de se acreditar que um nivel
de instrucdo maior esteja relacionado com compe@néos e ideias socioambientais, nao foi o
gue se observou ao longo das entrevistas. De umairaaeral, aqueles entrevistados com
escolaridade mediana desenvolveram pensamentosizeotes com a logica da
sustentabilidade ambiental, o que pode ser atobwaidesse fator € a proliferacdo de
informagfes socioambientais sendo captadas porasgpessoas que tém interesse e se

preocupam com 0 meio em que vivem, assim como coiontaras geragoes.
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8. CONCLUSOES

A partir do objetivo central deste estudo, que idasem analisar os habitos e a
consciéncia ambiental da classe C de Porto Alegegi6o metropolitana, pode-se identificar
as tendéncias de comportamento e as maneiras darpéos entrevistados acerca desse
assunto.

Para a realizacdo da pesquisa, utilizaram-se qsegie abordam a consciéncia
ambiental e o comportamento socialmente respongéavebnsumidor, assim, a entrevista em
profundidade foi aplicada com a participacdo deetreepresentantes da classe média da
regido mencionada.

Os entrevistados demonstraram ter consciéncia gicalécolocando-a em pratica
instintivamente. Essa afirmacédo foi constatadartrpa andlise comparativa entre aquelas
perguntas que enunciavam pensamentos voltados sciénca ecologica e as que
efetivamente exigiam praticas sustentaveis. Oy b@ja percepcao da ocorréncia de desastres
ambientais por parte dos respondentes, eles est&osansibilizados com relacdo as questdes
ambientais e atribuem a responsabilidade dessaequ@éncias aos trés eixos principais da
sociedade: empresas, Governo e os individuos. O sgu®bserva € que nas atitudes
individuais diarias concernentes a preservacaoentd)j como economia de dgua e energia,
separacao do lixo, compra de produtos menos pogliao meio ambiente, ocorre uma
mobilizacdo e atuacdo em prol do cuidado com o embbie preservacdo dos recursos
escassos; conscientemente estes individuos emifespezrstdo agindo diariamente visando a
sustentabilidade.

Através das acdes e dos habitos diarios da amgsreebe-se que a captacdo de
informacfes tem sido um ponto essencial no momeaido decisdo de compra e
comportamento, de forma que, por vezes as atittmeadas sao bem fundamentadas com
exemplos e criticas ambientais, e em outros morsesgoidentifica um comportamento
ambientalmente correto, mas com justificativasriasede conteudo.

Com relacéo a atribuicdo da responsabilidade petadificacbes na natureza e pelos
abusos provocados pelo homem, conclui-se que meEsEto 0s entrevistados da classe C
tém a tendéncia em atribuir a responsabilidadecipah pelas catastrofes ambientais a
terceiros, sempre se referindo aos problemas ataisertomo situacfes distantes e
provocadas por outras pessoas, ndo citando suass afiarias como causadoras ou

contribuintes dos referidos impactos.
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O desenvolvimento do pensamento critico € um fab@ exige maior atencdo, pois
muitas das informagdes recebidas pelos entrevistadpue foram demonstradas ao longo do
questionario, foram percebidas como respostas ggami identificadas como grandemente
veiculadas pela midia, tornando as afirmacdes aiesl e com pouco nivel de criticidade
propria. Dias (2009) ja comentava que a mudancpemsamento critico faria com que as
pessoas adquirissem habitos ecoldgicos mais espastdpelo fato de alterar gradativamente
sua forma de pensar.

A percepcao do aumento do consumo como fator gedadpoluicdo e de gastos com
recursos € comum, mas ndo impede a compra e/otitsigh® de produtos. A questdo da
reducao do ciclo de vida dos produtos n&o foi n@rada nas entrevistas, mas continua sendo
um dos principais motivadores de vendas, juntamenite a insercdo de novas tecnologias,
além disso, a amostra estudada retrata exatameqnie wvem ocorrendo com a classe média
brasileira, aumento do consumo desse estrato so@dhcipalmente por itens
eletroeletronicos.

O fato de as empresas nao oferecerem produtosgezaitente corretos, ou ainda que
oferecam por precos elevados, € um impeditivo para maior conscientizacdo das pessoas,
pois por mais que a consciéncia ecoldgica estejdida na maneira de pensar e agir, 0 preco
e a qualidade ainda s&o os pontos mais relevantemmento da compra.

Outra forma de resisténcia encontrada para umasftnamacdo nos habitos e
comportamentos, tornando-os mais ecoldgicos, éauldiade do uso de sacolas ecoldgicas,
0s entrevistados relataram diversos problemas editiypos para efetivar o uso das mesmas,
como pouca praticidade e esquecimento. Visto gieeaisda € um problema de grande escala
no Brasil, mas que aos poucos esta sendo modifigiedwés de campanhas de marketing e
incentivo a substituicdo das sacolas plasticas gumidgicas, cobrando uma taxa pela
utilizacdo das embalagens plasticas.

Em questbes relacionadas aos meios de transpootesseva que ha muito o que ser
feito para haver uma maior aderéncia ao uso dossnakei transporte publicos. Sabe-se que no
Brasil ndo ha muitas alternativas de locomocao poacas op¢cdes como metrd, dnibus e
ciclovias nem sempre sdo de qualidade, assim essdr@ fator que precisa ser melhor
trabalhado pelo Governo e pelas empresas paranilidprarem transportes mais sustentaveis
aos cidadaos.

De uma forma geral, a consciéncia ambiental dagwstados esta se desenvolvendo
aos poucos, sendo formada por informacdes divutgpdi televisdo, radio e jornais. Ainda

que pouco embasados, os habitos da amostra pudsmEmcaracterizados como
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ambientalmente corretos, em sua maioria; permithmaer mudangas mais significativas em
seu comportamento e pensamento com 0 intuito deemamo namero de consumidores
questionadores das acdes das empresas, do Govelo® autros individuos. Assim como
comentam Bedante e Slongo (2004), para haver ¢ltesa maiores nos padrbes de

comportamento e consumo, muitas dificuldades metEer superadas.

8.1IMPLICACOES GERENCIAIS DO ESTUDO

As implicagbes gerenciais identificadas neste estib de grande relevancia para
aguelas empresas que estao preocupadas em airggsa de maior crescimento no Brasil.

E notdrio que cada classe social tem suas peclddes e com a classe média néo
seria diferente, a partir das entrevistas realgagarcebeu-se que o0s respondentes ja estédo
alinhados a nova tematica de sustentabilidadea Bssempresas utilizarem essa informacao
como diferencial para seus produtos. Ainda que pajeca valorizacdo das acdes ambientais
das empresas, no momento da escolha entre doistgsocom as mesmas caracteristicas, o
diferencial identificado como decisor de compragéede produto mais ecoldgico, ou seja,
mesmo que as atividades de sustentabilidade nam sdentificadas pelos consumidores, a
diferenciacao ocorre através da comparacao naafest produtos disponiveis.

Ainda, a capacidade de identificacdo de produtokgicos € comprometida pela falta
de informacdo fornecida pelas empresas, muitassuede se torna possivel caracterizar um
produto como ambientalmente correto apenas nunidar@assagem de olhos, o interessante
seria divulgar com mais énfase o diferencial dodpte, os beneficios ou 0os menores
impactos causados ao meio ambiente.

A responsabilidade do Governo em atuar como Orgaalizador e regulador das
normas ambientais também demonstra a sociedadmeupacado por parte deste em reduzir
0S impactos ambientais provocados pelo crescimimtostrial e pela atividade extrativa
humana. O que se percebe é que ndo ha uma divolgbg@Engente das acbes governamentais
coibidoras da degradacdo ambiental. Esta pratigarideser mais elucidativa, rigorosa e
punitiva, de maneira a reduzir 0s prejuizos amhisnptausados tanto pelos individuos, como

pelas empresas.
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8.2LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA

As limitacbes metodologicas encontradas ao longoedguisa sdo caracterizadas pela
amostragem por conveniéncia, que apesar de setcalonéiavel para este trabalho, seria de
maior interesse e valia utilizar uma amostragenomabm representantes de todo o estado
para se obterem dados mais consistentes e re@@gest Outro fator limitador se insere no
tempo reduzido para a aplicacdo das entrevistasfodea que se houvesse maior
disponibilidade temporal, se teria uma amostra e@iguecida.

Com relacdo ao publico-alvo, pode-se dizer que ommincipais limitadores foi a
compreensao das perguntas por parte dos entregstdidnte de perguntas mais elaboradas,
exigia-se um pouco de tempo e explicacdo para albotea resposta condizente com o
guestionamento. Mesmo que muitas das perguntaarntestido adaptadas, sugere-se que em
pesquisas futuras se utilizem palavras sindninraaanais populares.

No que tange a pouca literatura sobre o assurgeecla aliado a consciéncia e habitos
ambientais, também caracterizou-se como um limitgokdo fato de se obter reduzidas
referéncias e modelos comparativos como base gasgaisa em tela.

Como sugestdo de pesquisa, seria interessantearepb mesmos questionamentos
deste estudo em todo o estado do Rio Grande dosaté mesmo no pais, a fim de abranger

opinides de uma amostra mais representativa estents.
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APENDICE A — ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

CONSUMO SUSTENTAVEL

1. Nos ultimos anos, seu consumo, de forma geral, aementando ou diminuindo?
Explique e dé exemplos. Vocé acredita que o sesurno tem algum impacto no
meio ambiente? De que maneira?

2. Vocé economiza agua e energia na sua casa? Po(Rpo*se falar sobre lampadas,
lavar louga, escovar os dentes, lavar o carro, etc.

3. Vocé separa o lixo seco do organico na sua casa?sEu trabalho? Comente.

4. Vocé tenta comprar produtos com poucas embalagens@e papel reciclado? Por
qué?

5. Vocé conhece produtos sem agrotoxicos (organickdsi®mprou? Por qué?

6. Ao fazer compras, vocé utiliza sacolas plasticagz@stitui por sacolas ecoldgicas,
caixas?

7. Entre dois produtos de igual preco e qualidade,é vescolheria aquele menos
prejudicial ao meio ambiente? Por qué? E se o mampsdicial fosse mais caro?

8. Quem deve ser responséavel pela preservacdo do andiente? As empresas? O
Governo? Os proprios consumidores? Fale sobrgansabilidade de cada um. Vocé
busca informacdes sobre a empresa quando comppaoaiuto?

9. Nos ultimos anos vocé comprou ou trocou seus el@tnésticos? Preocupou-se com a
destinacdo dos aparelhos antigos? (TV, radio, DMAquina de lavar, geladeira,
freezer).

10.Vocé tem carro? Se nao, gostaria de ter? Voceautifieios de transporte alternativos

ao carro? (Bicicleta, transporte publico)
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CONSCIENCIA AMBIENTAL

1. O homem tem o direito de modificar a natureza pggader as suas necessidades? Por
qué? Vocé acha que essas acdes podem ter consag@énc

2. Vocé acha que o homem esta abusando da naturezg@é2o

3. Vocé acredita que o crescimento industrial prepdiecneio ambiente? De que forma?

Quais sao os limites desse crescimento para mamieeconomia saudavel?



APENDICE B — FORMULARIO DADOS DO ENTREVISTADO

Nome:

Sexo: () Masculino () Feminino

Estado Civil: () Solteiro ( ) Casado §¢parado/Divorciado ( ) Viuvo
Idade:

Profissao:

Escolaridade:

( ) Primeiro Grau — Ensino Fundamental Incompleto
( ) Primeiro Grau — Ensino Fundamental Completo
( ) Segundo Grau — Ensino Médio Incompleto

( ) Segundo Grau — Ensino Médio Completo

( ) Curso Técnico

( ) Terceiro Grau — Ensino Superior Incompleto

( ) Terceiro Grau — Ensino Superior Completo

Renda mensal familiar:

( ) Até R$ 600,00

( ) De R$ 601,00 a R$ 1.500,00

( ) De R$ 1.501,00 a R$ 2.500,00
( ) De R$ 2.501,00 a R$ 5.000,00
( ) Mais de R$ 5.000,00

Quantas pessoas moram na sua casa (contando céjf? voc
()Uma ( )Duas () Trés ( ) Quatro) Cinco ( ) Mais de Cinco

Cidade onde mora:

66
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ANEXO A — ESCALA NEP

ltem Pergunta: Vocé concorda ou discorda que:
1 Noés estamos chegando ao niumero de pessoas eu&agdde suportar
Os seres humanos tém o direito de modificar o antdigatural para atingir suas
2%inv  necessidades
Quando os seres humanos interferem na naturepegdigz frequentemente
3 consequéncias desastrosas
4%inv A perspicacia humana ird assegurar que nés NA@ntsma Terra inabitavel
5 Os seres humanos estao abusando seriamenteaamigente
A terra tem riquezas em fontes naturais, nés texpesas que aprendermos a
6 desenvolvé-las
7 Plantas e animais tém tanto direito de existimtip 0s seres humanos
O equilibrio natural é suficientemente estavel pdasorver os impactos das nacdes
8%inv industriais modernas
Apesar de nossas habilidades especiais, 0s saresbg seguem sujeitos as leis da
9 natureza
A chamada "Crise Ecoldgica" que enfrenta a humaleidem sido grandemente
10%inv exagerada
11 A terra € uma espaconave com espaco e fontés imitados
12 inv O ser humano foi feito para reinar sobre o restoatareza
13 O equilibrio natural € muito delicado e facilteeabalado
Os seres humanos irdo aprender o suficiente sobre a natureza funciona para
14 inv serem capazes de controla-la
Se as coisas continuarem no curso atual, nés irbregs experimentar uma catastrofe
15 ecoldgica maior

2 ltens "invertidos": concordar significa negar ogeigma

Fonte: Dunlapet al (2000apudSilva Filhoet al, 2007)
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ANEXO B — ESCALA ECCB

DIMENSOES DA CONSCIENCIA ECOLOGICA
FATOR 1: Dimensao "Produto”

Eu ndo compro produtos fabricados ou vendidos p@resas que prejudicam ou desrespeitam o
meio ambiente.

Eu ndo compro produtos para minha casa que prajudicmeio ambiente.

Quando eu tenho que escolher entre dois produtassigeu sempre escolho o que € menos
prejudicial as outras pessoas e ao meio ambiente.

Eu ja convenci amigos ou parentes a hdo comprdutoe que prejudicam o meio ambiente.

Eu sempre faco um esfor¢o para reduzir o uso diujps feitos de recursos naturais escassos.
Quando possivel, eu sempre escolho produtos gsamcamenor polui¢ao.
FATOR 2: Dimenséo "Reciclagem e Reutilizacdo"
Eu procuro comprar produtos feitos de papel redicla
Sempre que possivel, eu compro produtos feitosmatarial reciclado.
Eu procuro ndo comprar produtos que possuem ggueatgidade de embalagens.
Eu tento comprar apenas produtos que podem seladus.
Eu evito comprar produtos com embalagens que ribisdegradaveis.
FATOR 3: Dimensao "Alimentacdo e Saude"
Eu compro produtos organicos porque sdo mais saisdav
Eu prefiro alimentos sem agrotéxicos porque elsgaitam o meio ambiente.

Eu estou disposto a pagar um pouco mais por pre@uatimentos que estdo livres de elementos
guimicos e que prejudicam o meio ambiente.

Quando eu compro produtos e alimentos as preocep&pin 0 meio ambiente interferem na
minha deciséo de compra.
FATOR 4: Dimensao "Habitos Domésticos"
Eu procuro, insistentemente, reduzir o consumandegéa elétrica.
Na minha residéncia eu separo o lixo organicoxdndeco.
Eu procuro comprar eletrodomésticos que consomemosnenergia elétrica.
Sempre que possivel, eu procuro comprar produtosecobalagens reutilizaveis.
FATOR 5: Dimenséo "Acdo de Mudanca"
Eu ja troquei ou deixei de usar produtos por raggekgicas.

Eu ndo compro produtos e alimentos que podem causdingédo de algumas espécies animais e
vegetais.

Quando eu conhec¢o 0s possiveis danos que um proadidgocausar eu ndo compro este produto.
FATOR 6: Dimensao "Consumo de Energia"
Eu comprei lampadas mais caras, mas que economizdsrenergia elétrica.

Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadagor poténcia para reduzir o consumo de
energia elétrica.

Fonte: Lages e Neto (2002)



