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RESUMO

O consumo responsavel é uma alternativa para a construgdo de uma sociedade sadia e que
viva em um ambiente preservado. Sendo assim, o ato de consumir com responsabilidade pode
ser identificado a partir da reducdo da compra de produtos que causam prejuizos ao meio
ambiente. O objetivo deste estudo é identificar como determinadas caracteristicas
socioculturais e ambientais influenciam na produgéo, em maior ou menor grau, do Consumo
Responsavel entre os professores da Asces-Unita. O consumo responsavel além de considerar
a necessidade da sustentabilidade ambiental e uma conduta social ética, propde uma
responsabilidade socioambiental evidenciada na tomada de decisdo do consumidor, ou seja,
na acdo de fato. Para tanto foram questionados 25 professores universitarios Asces-Unita,
cujos resultados foram tratados por métodos estatisticos. Os resultados indicam haver uma
influéncia positiva da consciéncia socioambiental nas atitudes em relacdo ao consumo
responsavel. Essa pesquisa vira contribuir com a analise do perfil dos colaboradores
vinculados a educacdo superior e a sua relacdo com a sustentabilidade através da variavel
Consumo Responsavel. A existéncia de correlacdes positivas de valores morais, hipercultura,
personalidade, decisdo e atitude sobre o consumo e nivel de informacdo sobre os problemas
socioambientais. Sabe-se que os problemas ambientais afetam de forma significativa a
situacdo das classes que vivem em vulnerabilidade social. Portanto, ndo ha como mensurar
desenvolvimento sustentavel sem levar em consideracdo as esferas ambientais, sociais e
econbmicas e como consequéncia o consumo. Por fim, entende-se por consumidor
responsavel como sendo aguele que no ato da compra consegue ndo apenas pensar em si, mas
assume o seu papel de protagonista para uma transformacéo dos atuais padrdes de consumo e
construcdo de um novo tipo de relagéo social, pautados na busca da sustentabilidade.

Palavras-chave: Consumo responsavel, Professores Asces-Unita, Consumo responsavel
moral, problemas ambientais.



ABSTRACT

Responsible consumption is an alternative for building a healthy society and living in a
preserved environment. Thus, the act of consuming with responsibility can be identified from
the reduction of the purchase of products that cause harm to the environment. The purpose of
this study is to identify how certain psychological and sociocultural characteristics influence
the production, to a greater or lesser degree, of Responsible Consumption among Asces-Unita
teachers. Responsible consumption, besides considering the need for environmental
sustainability and ethical social conduct, proposes a socio-environmental responsibility
evidenced in the decision-making process of the consumer, that is, in the deed. Twenty-five
university professors Asces-Unita were questioned, whose results were treated by varied
statistical methods. The results indicate that there is a positive influence of socio-
environmental awareness on attitudes towards responsible consumption. This research will
contribute to the analysis of the profile of employees linked to higher education and its
relationship with sustainability through the variable Responsible Consumption. It was verified
the existence of positive correlations of moral values, Personality hyperculture, decision and
attitude about the consumption and level of information about the socioenvironmental
problems. It is known that environmental problems significantly affect the situation of
socially vulnerable classes. Therefore, there is no way to measure sustainable development
without taking into account the environmental, social and economic spheres and consequently
consumption. Finally, a responsible consumer is understood as being the one who, at the time
of purchase, is able to not only think about himself, but assumes his role as protagonist for a
transformation of the current patterns of consumption and construction of a new type of social

relation, patterned in the pursuit of sustainability.

Key-words: Responsible consumption, Teachers Asces-Unita, Responsible moral
consumption, environmental problems.
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1. INTRODUCAO

A partir da compreensdo que 0S recursos naturais sdo finitos e o uso
irresponsavel dos mesmos tem causado sérios danos a natureza e comprometido a
qualidade de vida da populagdo mundial, entende-se que algo precisa ser feito.
Entretanto, a solucdo para esse problema ndo pode ser evidenciada, apenas, por meio
das organizacdes ou pelo Estado. Logo, a acdo individual é essencial para que o0s

prejuizos ambientais sejam atenuados.

A postura que parte de uma tomada de decisdo individual em prol da
coletividade € a prova da manifestacdo da consciéncia social. Com isso, para que as
préximas geracdes possam ter o mesmo privilégio de usufruir de recursos naturais que
hoje temos acesso, bem como possam viver em um ambiente sustentavel ¢é
indispensavel que ocorra uma mudanca do nosso estilo de vida atual. Essa mudanca
implica em vivenciar uma nova forma de consumir (ASSADOURIAN, 2010; VIEIRA,
2010).

O consumo responsavel é uma alternativa para a constru¢do de uma sociedade
sadia e que viva em um ambiente preservado. Sendo assim, 0 ato de consumir com
responsabilidade pode ser identificado a partir da reducdo da compra de produtos que
causam prejuizos ao meio ambiente, por meio da pressdo que o consumidor faz pela
producdo de produtos sustentaveis, através de boicotes de empresas que possuem

praticas incompativeis com o desenvolvimento sustentavel e varias outras acdes.

E inegavel a importancia do consumo verde para o desenvolvimento de novos
conceitos de consumo. Entretanto, esse conceito é insuficiente quando pensado como
uma alternativa que atendas os principais pilares da sustentabilidade: social, econdmico
e ambiental (BARBIERI, 2007; SEIFFERT, 2010). Isso dar-se em virtude do consumo
verde ndo pretender alcancar outras esferas tdo importantes quanto a preservacao da
natureza, a exemplo da esfera social. Segundo Santos (2013, p. 32) “o consumo verde
ndo atinge todos os fatores do problema, como a distribuigdo, o processo de producao e

a reducao do consumo”.

Hoje, entende-se que os recursos naturais séo finitos e que o mundo vive um

momento de crise ambiental. Muito se ouve sobre efeito estufa, aquecimento global,
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degradacdo da camada de oz6nio. Porém, outrora, esses assuntos eram tratados por um
publico especifico, restringindo-se a poucos. O contrério ocorre nos dias atuais. O
homem do século XXI participa do dialogo sobre os problemas ambientais e tem ciéncia
das crises sociais que o envolve (BARBIERI, 2007). Com isso, as empresas produtoras
de bens e servicos estdo impelidas a contribuir com a preservacdo do meio ambiente e
com a atenuacgédo dos problemas sociais, ndo como uma acgédo de filantropia empresarial,
mas como uma forma de atender a exigéncia de seu cliente (BACKER, 2002; VILELA;
DEMAJOROVIC, 2013).

Essa pesquisa vira contribuir com a andlise do perfil dos colaboradores
vinculados a educagdo superior e a sua relacdo com a sustentabilidade através da
varidvel Consumo Responsavel.
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2. QUESTAO EXPLICATIVA

Antes de se falar especificamente sobre Consumo Responsdvel é importante
contextualizar o cenario de sua origem. Sendo assim, entende-se que na década de 70 o
mundo comecou a refletir de forma planetaria sobre os problemas ambientais e sociais
que o comportamento humano, fruto de um estilo de vida baseado no consumismo,
estava causando bem como poderia comprometer a qualidade de vida das futuras
geragbes se permanecessem como estavam. E nesse momento que o conceito de

sustentabilidade e consumo comegou a ser pensado (SANTOS, 2013).

Sabe-se que os problemas ambientais afetam de forma significativa a situacéo
das classes que vivem em vulnerabilidade social. Portanto, ndo hd como mensurar
desenvolvimento sustentavel sem levar em consideracdo as esferas ambientais, sociais e
econdmicas e como consequéncia 0 consumo. Entende-se por desenvolvimento
sustentavel como "aquele que atende as necessidades presentes sem comprometer a
possibilidade de que as geragdes futuras satisfacam as suas proprias necessidades™, essa
definicdo foi dada pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, da
Organizacdo das Nac6es Unidas — ONU (SEIFFERT, 2010).

Ressalta-se que o0 consumo verde € uma pratica de compra que leva em
consideracdo, em especial, a varidvel ambiental, ou seja, além do preco e da qualidade o
consumidor privilegia a produtos que nao causam danos ao meio ambiente (PORTILHO
et al., 2010). Esses consumidores sdo os que “buscam conscientemente produzir, através
de seu comportamento de consumo, um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente
e a sociedade como um todo” (LAGES; NETO, 2002, p. 2).

Para tanto neste trabalho tem-se a seguinte pergunta: Como determinadas
caracteristicas e socioculturais e psicologicas influenciam na producdo, em maior ou
menor grau, do Consumo Responsavel entre os professores do Centro Universitario
Tabosa de Almeida?
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo geral:

Identificar como determinadas caracteristicas socioculturais e ambientais influenciam na
producdo, em maior ou menor grau, do Consumo Responsavel entre os professores da
ASCES-UNITA na cidade de Caruaru-PE.

3.2 Objetivos especificos:

Avaliar  estatisticamente  consumidores, com relacdo as  caracteristicas

sociodemogréficas, informacdes e conhecimento sobre 0 Consumo Responsavel.

Detectar, por meio de questionarios, as relages das variaveis estudadas entre si e com a

variavel do consumo responsavel.
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4. REFERENCIAL TEORICO

4.1 Consumo Responsavel: Origem

Em 1972 aconteceu a primeira conferéncia das nagGes unidas sobre o meio
ambiente humano (United Nations Conference on the Human Environment — UNCHE),
que ocorreu no més de junho em Estocolmo. Essa reunido internacional teve o objetivo
de discutir a atividade humana e sua relagdo com o meio ambiente. Para tanto, o termo
sustentabilidade comecou a ser mais empregado ao se tratar da necessidade de preservar
0 meio ambiente ao ponto que as futuras geracdes possam ter sua qualidade de vida nédo

comprometida.

Porém, s6 em 1987 que o conceito de “desenvolvimento sustentavel” surgiu ao
ser utilizado pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das
Nacdes Unidas (CMMAD). Nessa ocasido foi criado o “Relatorio Brundtland”, também
conhecido como “Nosso Futuro Comum”, que trata sobre o conceito de
desenvolvimento sustentavel e faz uma critica ao modelo de desenvolvimento adotado
pelos paises industrializados e reproduzido pelas na¢cdes em desenvolvimento, além de
ressaltar os riscos do uso excessivo dos recursos naturais sem considerar a capacidade
de suporte da natureza (CMMAD, 1988).

Para Santos (2013, p. 31):

As criticas ao consumismo e a criacdo de novas formas de pensar a relagéo
do homem com o planeta, através do conceito de sustentabilidade, estdo
baseadas na percepcdo de que os niveis de consumo atuais sdo insustentaveis,
exigindo necessariamente a redugdo dos padrdes de consumo, principalmente
nos paises ricos.

Segundo Dias (2009, p. 37) a Conferéncia Rio-92 (Conferéncia das Nagoes
Unidas sobre 0 Meio Ambiente e o Desenvolvimento, realizada no Rio de Janeiro, em
junho de 1992) foi um divisor de aguas para a questdo de responsabilidade social das
empresas e conseguiu reunir 48 lideres empresariais de varios paises. Apds esse evento,
foi confeccionado um documento sobre desenvolvimento sustentavel relacionado as
organizages; o documento foi intitulado de: “Mudando o rumo: uma perspectiva global
do empresariado para o desenvolvimento e o meio ambiente”. Ele ¢ considerado uma
convocacdo as empresas para uma nova Vvisdo global que inclui uma maior
responsabilidade das organizacbes no ambito social, econdmico e ambiental. Além

disso, esse documento ressalta a importancia da atitude ética nos negécios da instituicdo


https://pt.wikipedia.org/wiki/Recursos_naturais
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e como essa nova postura das corporactes — efetividade da responsabilidade social e
compromisso ético nos negocios - pode ser um diferencial competitivo no mercado que

estdo inseridas e na criacdo de novas oportunidades de negocios.

Foi na Rio-92 que o foco das discussdes centralizou-se nas relagdes de consumo.
Até entdo, havia uma énfase na produgdo em massa e nas grandes industrias, porém, so
a partir da conferéncia do CNUMAD (Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento das Nagdes Unidas (CMMAD) realizada em junho de 1992, na cidade
do Rio de Janeiro que a figura do “consumidor verde” ou “ecoldgico” foi destacada,
bem como as expressdes ‘“‘consumo verde”, “consumo consciente”, “consumo
responsavel”, “consumo ético”, “consumo saudavel”, entre outras, foram vinculadas ao
conceito do consumo sustentavel enquanto ferramenta de sustentabilidade (PORTILHO
et al., 2010). Além disso, durante esse momento, houve a confec¢do da Agenda 21, que
aponta para programas que contribuem para a difusdo do desenvolvimento sustentavel,

como por exemplo, sugerindo a ideia de um novo tipo de consumo: o “consumo verde”

(SANTOS, 2013).

Ainda sobre a criagdo do consumo verde e como esse conceito se desenvolveu,
sabe-se que o consumo responsavel ¢ uma forma ampliada do consumo verde, ou seja, €
um tipo de consumo que tem como base a proposta do consumo verde, porém acrescida
de novas dimensbes e considera¢des (PORTILHO, 2005). E importante elucidar que
outros conceitos estdo vinculados com 0 consumo responsavel, como o ‘“‘consumo
ético”, o “consumo consciente” e o “consumo solidario”. Referente as esses conceitos

Portilho (2005) afirma que:

Surgiram como forma de incluir a preocupagdo com aspectos sociais, e ndo
s0 ecoldgicos, nas atividades de consumo. Nestas propostas, 0s consumidores
devem incluir, em suas escolhas de compra, um compromisso ético, uma
consciéncia e uma responsabilidade quanto aos impactos sociais e ambientais
que suas escolhas e comportamentos podem causar em ecossistemas e outros
grupos sociais, na maior parte das vezes geografica e temporalmente
distantes (PORTILHO, 2005, p. 4).

No tocante ao conjunto de associa¢cbes com o Consumo Responsavel, Santos
(2013) vai vincular os varios outros conceitos ligados ao de Consumo Responsavel e

detalhar uma comparagdo entre eles:
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Consumo Sustentiih
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___J Y.

Figura 1 — Comparativo entre os conceitos de Consumo Responsével.
Fonte: Santos (2013, p.34).

|\ /

4.2 Definicdo de Consumo Responsavel

A principio, como visto na Figura 1, observa-se que o conceito de consumo
responsavel engloba os conceitos de consumo Verde, Consumo Etico e Consumo
Consciente. Porém, é importante destacar a aproximacao entre 0s conceitos de consumo
consciente e consumo responsavel; o primeiro remete a uma consciéncia socioambiental
representada nas escolhas cotidianas dos consumidores (INSTITUTO AKATU, 2002;
PORTILHO, 2010). Enquanto que consumo responsavel ndo se restringe ao campo da
conscientizacao, apenas, mas procura uma efetividade em relacdo a uma mudanca de
comportamento. O consumo responsavel além de considerar a necessidade da
sustentabilidade ambiental e uma conduta social ética, prop6e uma responsabilidade
socioambiental evidenciada na tomada de decisdo do consumidor, ou seja, na agao de

fato.

Segundo o Dicionario Aurélio da Lingua Portuguesa, a palavra

responsabilidade significa: “qualidade ou condicao de responsavel; situa¢do de um

agente consciente com relagdo aos atos que ele pratica voluntariamente...” Lo0go,
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remete a ideia de arcar com suas escolhas, comportamento ou ainda com as acles de
outrem. Em consonéncia com essa ideia de distingdo entre consumo responsavel e

consumo consciente, Santos (2013) argumenta:

O consumo consciente acontece quando o individuo tem uma nocdo do
impacto que seu consumo tem sobre a vida no planeta, mas isso,
necessariamente, nao quer dizer que ele va consumir de forma sustentavel.
Dessa forma, é preciso entender que a consciéncia dos impactos do consumo
ndo se formaliza com a acdo. O consumo responsavel, por sua vez, é o
consumo que realizamos (a¢do) com a intencéo de diminuir as consequéncias
nocivas ao meio ambiente, reduzindo a quantidade consumida e
influenciando outras pessoas (SANTOS, 2013. p. 36).

Sobre a formulacdo do conceito de consumo responsavel, podemos elencar
varios tedricos, o0 que sera feito a seguir, na tentativa de melhor elucidacdo do tema
proposto e compreensdo de sua importancia no meio académico. A principio, podemos
citar Fisk (1973, p.24) que afirma que o “o consumo responsavel refere-se ao uso
racional e eficiente de recursos respeitando a populacdo humana global”. Por sua vez,
Mendes (2009) vai cooperar com a concepgdo de Fisk (1973) ao considerar que “o
consumidor responsavel se situa num plano que alia a alta motivagdo para o
comportamento ético no consumo com a capacidade de formular juizos éticos bem

determinados favorecendo o consumo responsavel...” (MENDES, 2009, p. 5).

Autores como Mohr, Webb e Harris (1996) véo definir consumo responsavel
como aquele que objetiva a ndo aceitacdo, neste caso, entende-se como ao ato de nédo
comprar, de produtos oriundos de empresas que ndo tenham um comportamento ético
perante a sociedade e, a0 mesmo tempo, pretende adquirir produtos de empresas que
contribuam para a sustentabilidade do planeta, tais como empresas que efetivamente

evidenciam praticas socioambientais.

O tedrico Roberts (1993) ao explanar sobre consumo socialmente responsavel,
propGe duas dimensfes para 0 mesmo: a) Dimensdo ambiental — que afirma que o
consumidor responsavel evita comprar produtos que tenham um efeito negativo sobre o
meio ambiente; b) Dimensdo social — que prega o boicote de empresas que fornecem

bens ou servigos que comprometem negativamente o bem-estar da sociedade.

Para Santos (2013): Tratando do ato de compra propriamente dito, um
consumidor responsavel ¢ aquele “consumidor que leva em consideracdo as
consequéncias publicas de seu consumo privado ou que intenciona usar seu poder de

compra para provocar mudanca social” (WEBSTER JR. et al., 1975, p. 188).
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Dessa forma, o consumidor responsavel pode ser compreendido como aquele
que adquire bens, tangiveis ou ndo, que apresentam menos impactos negativos tanto ao
meio ambiente como a sociedade em geral. Sendo assim, esse tipo de consumidor usa
seu poder de compra para demonstrar suas preocupacdes sociais e ambientais, além
disso, mostra-se consciente acerca da necessidade de um comportamento ético na vida

em sociedade.

Para Zerbini, Barciotte e Pistelli (2003, p. 2): “a capacidade de cada pessoa ou
instituicdo, publica ou privada, escolher e/ou produzir servicos e produtos que
contribuam, de forma ética e de fato, para a melhoria de vida de cada um, da sociedade
e do ambiente” representa uma postura socialmente responsavel no tocante a variavel

consumao.

Por fim, entende-se por consumidor responsavel como sendo aquele que no ato
da compra consegue ndo apenas pensar em si, mas assume o seu papel de protagonista
para uma transformacéo dos atuais padrées de consumo e constru¢cdo de um novo tipo

de relagéo social, pautados na busca da sustentabilidade
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5. HIPOTESES E TEORIAS DO CONSUMO RESPONSAVEL

Apos consulta na literatura pertinente ao tema CR, entende-se que este conceito,
por ser um tipo de consumo, vem sendo estudado de forma semelhante a dos estudos
classicos sobre o comportamento do consumidor como afirma Santos (2013). Além
disso, constata-se também que ha vérias hipoteses para que a tomada de decisdo em
consumir seja evidenciada. Sendo assim, esse processo decisorio leva em consideragao
aspectos externos e internos; os aspectos externos dizem respeito as normas, costumes,
habitos, valores, classe social e outros; enquanto que 0s aspectos internos estdo
associados a personalidade, atitudes, inteligéncia, conhecimento, recursos e motivacoes.
Para Kotler (2000), Armstrong (2000), Minor (2003) e varios outros tedricos concordam

que esses aspectos sdo influenciadores do ato de consumir.

5.1 Valores

“Valor é uma crenga bdsica sobre o que se pode ou ndo fazer, sobre 0 que é ou ndo
importante. Os valores constituem crencas e atitudes que ajudam a determinar o
comportamento individual. ” (CHIAVENATO, 2005, p. 64)

Os valores direcionam a conduta do individuo ou grupo e para Robbins (2010)
os valores estabelecem a base para compreensdo das atitudes e da motivacdo dos
individuos e grupos e, geralmente, sdo duradores e estaveis. Portanto, os valores morais
sdo essenciais para se entender o comportamento humano e, claro, o comportamento do
consumidor, consequentemente (CAMPOS, 2010; PINTO, 2011; COELHO et al.,
2006).

Uma das principais teorias para explicar a relacéo entre valores e consumo é a de
Schwartz. Para o autor, os valores sdo crencas que as pessoas se utilizam para dar
suporte as suas acGes em direcdo a determinada classe de estimulos, ou seja, para
Schwartz (1992) os valores condicionam o individuo na escolha ou avaliagdo de um
dado comportamento ou evento. Sendo assim, para essa teoria os valores podem ser

classificados de acordo com o seu contetdo motivador (SANTOS, 2013).
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Schwartz (1992, 1994, 2001)

Conceito

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

Estrutura

Valores de 1* ordem: 10 dimensdes
(Exemplo: poder, seguranca, conformidade,
etc.).

Valores de 4 dimensdes
(transcendéncia autopromogio;
conservacio vs. abertura a mudanga)

2} ordem:

V5.

Relacio entre construtos

Valores de 2* ordem sfo compostos por
valores de 1* ordem

Consequéncia

Conduz acfes e julgamentos

Figura 2 - Principais caracteristicas da teoria de Schwartz.
Fonte: Campos (2010) apud Santos (2013).

Ainda segundo Schwartz (1992), os valores podem ser classificados em dez

dominios diferentes e organizados em uma estrutura bidimensional, como sera visto a

Conservacido

sequir:
Autotranscendéncia
Universalismo
Autodeterminacio
Abertura Conformidade
a Mudanca
Estimulaci Seguranca
Hedonizm

Autorrealizaciy

\

Autopromocio

Figura 3 - Estrutura Bidimensional dos Tipos Motivacionais.
Fonte: Schwartz (1992).
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5.1.1 Valores e Consumo Responsavel

Como visto na teoria de Schwartz (1992) e para embasamento da hipdtese é

importante relacionar a teoria supracitada com o CR.

Autotranscendéncia: Como visto na Figura 2, os eixos de Benevoléncia e do
Universalismo compde a dimensédo da autotranscendéncia, o primeiro enfoca a
preocupacdo com o bem-estar do outro, em especial aqueles em que ha um
convivio frequente; enquanto que o universalismo remete ao cuidado com a
preservacdo da natureza e a preocupagdo com a coletividade. Esses valores estéo
vinculados a seguranca, harmonia, estabilidade social e pessoal. Para Santos (p.
59, 2013) os valores associados a autotranscendéncia “sdo valores que estdo
relacionados de forma com o consumo responsavel por objetivar a harmonia
entre natureza/sociedade/individuo”.

Autopromocéo: E a dimens&o que envolve os eixos do Poder e Realizacdo que
estdo relacionados a status, demonstracdo de competéncias, satisfacdo imediata e
beneficios pessoais (SANTOS, 2013). No tocante a Poder, entende-se que ele
objetiva dominio sobre as pessoas e ascensdo dos status social. Enquanto que
Realizacdo diz respeito ao sucesso pessoal e procura aprovacdo social. Sendo
assim, acredita-se que esses valores divergem com aquilo que o CR propde, ou
seja, quanto maior a busca pela realizacdo pessoal e a procura pelo alcance de
objetivos exclusivamente individuais, menor a possibilidade da evidenciacdo do
CR. Logo, nota-se uma relacdo inversamente proporcional, ao ponto dos valores
que fundamentam o Poder e Realizacdo serem avessos/opostos ao CR que visa a
consciéncia social e preocupagdo com o ‘outro’ (SANTOS, 2013).

Abertura a mudanca: compostas pelos eixos de valores Hedonismo (refere-se a
obtengdo de prazer e gratificacdo), Estimulacédo (trata de motivacdo por novas
oportunidades/desafios) e Autodeterminacédo (relaciona-se com independéncia e
autonomia). Porém, acredita-se que esses valores ndo possuem relacdo direta
com CR, mas estdo associados ao processo de escolha, criativo e de exploracéo.
Santos (2013) afirma que h& a possibilidade de que quanto mais o individuo

valorizar a abertura & mudanca maior serd o CR.



26

e Conservacao: esta dimensdo é constituida pelos valores de Seguranca (objetiva
a estabilidade e harmonia social), Conformidade (que evita perturbacéo e trazer
danos aos outros) e Tradigdo (preza o respeito ao proximo e a preservacao dos
costumes culturais ao ponto de buscar estabilidade). Para tanto, “acredita-se que
baixos niveis (ou altos niveis) de conservadorismo nédo exercam influéncia direta

com o0 consumo responsavel” (SANTOS, p. 61, 2013).

5.2 Personalidade

N&o é uma tarefa facil elucidar sobre personalidade. Porém, é de suma
importancia para os estudos que envolvem comportamento humano que ela seja
explanada. Allport (1996) entende que personalidade é um fenbmeno complexo e ao
mesmo tempo dindmico, o que dad margem para muitas interpretacdes e teorias acerca do

tema. Entre as vérias defini¢cdes sobre o assunto destacasse a do autor supracitado:

Organizagdo dindmica, no individuo, dos sistemas psicofisicos que
determinam seu comportamento e seu pensamento caracteristicos, sdo as
relagbes do conjunto, corpo-mente que interagem mutuamente e que motivam
e influenciam seus pensamentos e atos e serd determinante no processo de
adaptacdo do individuo (ALLPORT, 1996, p. 16).

De forma resumida, entende-se quer personalidade é um conjunto de
qualidades que define a individualidade (tragos particulares) de uma pessoa moral, ou
seja, diz respeito a singularidade de cada ser a partir de sua formacdo através das
instituicbes com as quais esse individuo mante contato no decorrer de sua vida
(LEFORT, 1991).

Em relacdo aos estudos entre comportamento do consumidor e personalidade,
uma das principais teorias acerca do tema € a teoria dos tracos de personalidade. Com
isso, essa teoria apregoa que personalidade humana é fruto de um sistema/conjunto de

tracos ou elementos que identificam a singularidade de um individuo (SANTOS, 2013).

Para estudiosos como Goldeberg (1992) e Digman (1990), os tragos de
personalidade podem ser resumidos em cinco dimensfes principais. Esse modelo é

conhecido como Big Five e apresenta cinco tragos gerais da personalidade humana:



Extroversao

Estabilidade

Agradabilidade (Amabilidade)

Conscienciosidade

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

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

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

Ser metodico, organizado, seguro, avesso ao risco,
minucioso,  responsavel, determinado, confiavel e
autodisciplinado (oposto: Relaxamento ou Descuido)

Ser imaginativo, cientifico, artistico, cultural, de mente aberta
e organizada (oposto: Cautela)

Quadro 1 - Tragos fundamentais da personalidade.
Fonte: Adaptado de Santos (2013).

5.2.1 Personalidade e Consumo Responsavel

A partir da teoria dos tracos de personalidade, acredita-se que quanto mais

tracos, como por exemplo, de extroversdo e amabilidade, maior sera 0 comportamento

de consumo responsavel (SANTOS, 2013). Logo, quanto mais extrovertido (ativo,

sociavel e etc) for o individuo, isso contribuird para que o consumo responsavel seja

praticado em maior grau. Entretanto, entende-se que o traco de amabilidade

assemelhasse com os principios do consumo responsavel de maneira enfética.

Além dos tracos citados acima, a jungdo ou predominéncia dos tracos de

Estabilidade e Conscienciosidade podera resultar em um comportamento de consumo

socialmente responsavel. Para Santos (2013) se o traco de Conscienciosidade destaca

em conjunto com a amabilidade ou abertura, este individuo podera desenvolver um

comportamento de um consumidor responsavel pelo fato de seus tracos fundamentais

combinarem caracteristicas

como respeito ao proximo (Agradabilidade) e

responsabilidade (Conscienciosidade).
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5.3 Informagéo, Conhecimento e Ignorancia

Para Santos (2013) a questdo da informacdo e do conhecimento perpassa por
duas vias: a) a relagdo com o grau de escolaridade do individuo; b) a quantidade e
qualidade das informacdes adquiridas por meio do hébito de ler e da procura de
informacdo sobre determinado tema. Sendo assim, s6 por meio do conhecimento e da
informacdo que uma pessoa poderd desenvolver a capacidade de julgamento e anélise
critica. Logo, esse processo implica na tomada de decisdo, por exemplo, em adquirir

algum bem, comprar em determinado lugar, o que comprar e etc.

A partir da relacdo de ndo leitores com a méa qualidade do ensino, entende-se
que hd um problema que compromete o desenvolvimento de qualquer nacdo. Dessa
forma, um individuo ndo informado e que ndo possua conhecimento de uma
determinada causa torna-se marginalizado e inclinado a tomar decisdes que
comprometem a qualidade de vida da populacdo. No ambito socioambiental ndo é
diferente, o conhecimento e a informacdo sdo essenciais para que haja o

desenvolvimento sustentavel.

Na percepcdo de Santos (2013), a pouca informacdo somada a falta de
conhecimento sobre questBes socioambientais pode ser fruto de uma resisténcia da
populacdo em informa-se acerca de assuntos complexos e que convocam a uma
mudanca de direcdo. Para Shepherd e Kay (2011), os individuos resistem a tomar
conhecimento de assuntos conflitantes e que afligem o mundo, conscientemente ou néo.
Um dos fatores para essa resisténcia, ainda segundo os autores, é a possibilidade de
fugir da responsabilidade individual e lancar sobre ou outro a culpa ou o dever de tomar

as devidas providéncias, na maioria das vezes, o Estado/governo € esse outro.

No tocante ao processo decisorio em consumir, a ignorancia pode ser uma das
principais vilds para o consumidor, isso implica desde a adesdo de um produto ou
servico prejudicial a satde e ao meio ambiente a ser lesado de alguma forma no ato da
compra. Quanto maior for a quantidade de informacdo maior sera a seguranca em
adquirir um bem e as consequéncias por essa aquisicdo ndo serdo surpresa para o

consumidor.
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5.3.1 Informacgé&o, Conhecimento, Ignoréncia e Consumo Responsavel

Um consumo responsavel s6 pode ser real quando o ator do consumo tem
consciéncia que ha o consumo irresponsavel e que boa parte da populacdo tem
consumido de forma preocupante, ou seja, sugere-se que o consumo responsavel ¢ fruto
de informagao e conhecimento. Dessa forma, o habito de ler, a busca por conhecimento
e a retencdo de informacdes induzem ao esclarecimento e ampliagdo do tema, o que

possibilita a sua vivéncia.

5.4 Hipercultura

Com o avanco tecnoldgico e a supervalorizacdo da informagdo, o0 mundo tem
experimentado um novo momento, ou seja, as sociedades tém se adaptado a essa
crescente evolucdo das ferramentas tecnologicas e com isso observa-se um
comportamento social gerado como resposta a essa evolugdo. Sendo assim, a busca por
conhecimento de forma répida e pratica € uma das principais alternativas para o alcance
do processo de desenvolvimento de novas tecnologias. Ninguém quer ficar a margem
das novidades do mundo digital, por exemplo. Inclusive, a lentiddo do acompanhamento
da vanguarda dos produtos criados e dos recentes mecanismos desenvolvidos para o
aproveitamento do tempo, faz com que haja problemas sociais e psicolégicos.

Vivemos com pressa. A ideologia do instantaneo faz parte das nossas vidas ao
ponto de ficarmos fatigados, estressados e depressivos por ndo sabermos lidar com essa
velocidade imposta por fatores tecnoldgicos. A partir dessa compreensdo, Stephen
Bertman vai definir Hipercultura como a cultura contemporanea da pressa, da

superficialidade, do raso.

Santos (2013) define Hipercultura da seguinte forma:

Um fendmeno onde ‘os mecanismos externos de mediagdo passam a incluir
os dispositivos computacionais e seus impactos culturais, enquanto que 0s
mecanismos internos incluem as competéncias necessarias para o uso eficaz
de tais mecanismos externos’ (ROAZZI; SOUZA, 2002, p. 46). Fendmeno
este denominado de “Hipercultura”. Basta ver as mudangas o modo de
pensar e agir das pessoas que foram trazidas pelo avanco tecnoldgico e
invengdes como a internet e as redes sociais.

Equipamentos como computadores e 0 uso da internet tornaram-se essenciais

nas sociedades urbanas a tal ponto que influenciam diretamente na forma como as
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pessoas se comunicam e interagem e, claro, na forma como os individuos realizam suas
tarefas, desde as atividades do cotidiano a atividades mais complexas. Essa realidade é
pode ser entendida com o produto da chamada Revolugéo Digital, revolucdo que levou a
mudancgas na sociedade e permitiu o surgimento de novos conceitos, paradigmas,
I6gicas valores, comportamentos e habitos socioculturais (SOUZA, 2004 apud
SANTOS, 2013). Para tanto, essa abundancia de informacdes é capaz de criar novos e

multiplos significados para 0 mundo e as suas relagdes pessoais.

Entende-se por Hipercultura como um processo de transformacdo/mudanca nos
meios que um individuo recorre para aumentar suas atividades intelectuais. Com isso,
esse fendbmeno influencia diretamente na dinamica dos fendmenos cognitivos,
interferindo nas variaveis psicoldgicas, tais como motivacdo e emocdo, além de
cooperar para o desenvolvimento de um novo comportamento (SOUZA, 2004; SOUZA;
ROAZZI, 2002).

Sendo assim, os impactos da Hipercultura no modo como os individuos se
comportam e interagem, especialmente, por influéncia do uso de computadores e da
internet podem ser melhores compreendidos com as seguintes palavras: “todas as
habilidades, competéncias, conceitos, modos de agir, funcionalidade e mudancas
culturais ligadas ao uso de computadores e da Internet constituem um conjunto de
fatores que difere substancialmente daquilo que, tradicionalmente, se percebe como
cultura” (ROAZZI; SOUZA, 2002, p. 48).

5.4.1 Hipercultura e Consumo Responséavel

Apds a elucidacdo do conceito de Hipercultura, o que pode justificar a sua
relacdo com o consumo responsavel? Sabe-se que a Hipercultura influéncia direta e
determinantemente em varidveis psicologicas e, com isso, exercendo uma funcao
singular na efetivacdo da mudanca de comportamento dos individuos. Esse fato pode ser
observado ao longo dessas trés ultimas décadas de revolucdo digital e informacional e
desenvolvimento tecnologico. Para tanto, € l6gico e aceitavel compreender que a

Hipercultura é influenciadora do modo como as pessoas consomem.

Com isso, compreendendo que o consumo responsavel (como visto na

fundamentacédo tedrica) € influenciado por fatores de ordem psicologica, como QI e
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personalidade e, claro, influenciado também por fatores de cunho cultural e social, tais
como valores, e que esses condicionantes de comportamento, por sua vez, S&o

direcionados ou justificados pelo fenémeno da Hipercultura (SOUZA, 2006).
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6. METODOLOGIA

6.1 Tipo de estudo

No tocante a metodologia, a principio, fora feita uma revisdo da literatura acerca
do tema Consumo Responséavel a fim de ampliar o assunto sobre a temética. Além
disso, o estudo proposto é do tipo exploratério quantitativo.

Quanto a natureza da pesquisa corresponde a um estudo descritivo, que pretende
identificar como determinadas caracteristicas socioculturais e ambientais influenciam na
producdo, em maior ou menor grau, do Consumo Responsavel nos professores da
ASCES-UNITA na cidade de Caruaru-PE. Segundo Gil (2010) uma pesquisa descritiva
recorre a descricdo das caracteristicas de uma populacdo especifica ou fendmeno ou,
ainda, o estabelecimento de relacfes entre variaveis.

Os dados primarios serdo coletados por meio da aplicacdo de questionarios e
serdo tratados por meio de técnicas que traduzem opiniGes em nudmeros, com
justificacBes poOs-positivistas para a constituicdo do saber, fazendo uso de mensuracéo,
raciocinio causa-efeito, observacao e testes de teorias (GIL, 1991; CRESWELL, 2007).

Outra face do levantamento dos dados € a temporalidade, com isso, recorre-se a
pesquisa transversal para que a apuracdo das informacOes seja feita sem estipular um
tempo de observagdo de uma determinada varidvel, mas um levantamento de dados feito

exclusivamente em um unico momento do tempo.
6.2 Populacdo e Amostra

A populacdo do estudo sera constituida pela amostra de 25 professores
consumidores sendo voluntérios de ambos os sexos da ASCES-UNITA da cidade de
Caruaru-PE. O estudo sera estruturado pela selecdo de amostras probabilisticas, mas por
conveniéncia do tipo intencional, onde a escolha das unidades da amostra é conveniente
ao pesquisador. Este tipo de amostragem, apesar de limitada, é muito utilizada para
testar ideias e obter informacbGes sobre assunto e temas especificos ainda pouco
trabalhados pela academia (MALHOTA, 2001; CRESWELL, 2007).

Dessa forma, professores estudantes participardo enquanto presentes em sala de
aula, concordando em responder aos instrumentos sem prejuizo dos seus horarios de

docéncia.
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6.3 Materiais

Os materiais utilizados na pesquisa comp&em instrumentos do tipo questionario
estruturado, com questdes fechadas: « Questionario Sociodemografico (composto por 15
itens construidos com o propdsito de mapear caracteristicas sociodemogréficas, tais
como idade, sexo, escolaridade, estado civil, classificacdo econdmica, entre outras; °
Questionario contendo questbes de Informacao sobre impactos Socioambientais (possui
objetivo de entender a relacdo entre o consumo responsavel e o nivel de informacao das
pessoas sobre o tema proposto); « Questionadrio de Atitudes socioambientais- ASA
(composto por assertivas que procuram captar as atitudes e acdes de consumo dos
pesquisados. E importante para identificar as diferencas entre o que as pessoas fazem e
0 que elas dizem a respeito das questbes ambientais e das praticas de consumo); ¢
Questionario de Consumo Socialmente Responsavel de Francois Lecompte e Valette-
Florence (2006) composto por 20 questbes; « Questiondrio de Valores Morais de
Schwartz (2005); « Questionario de avaliacdo de personalidade denominado TIPI (Ten-
Item Personality Inventory); ¢ Questionario de Hipercultura de Campello de Souza
(2006).

6.4 Coleta de dados

Os dados serdo coletados por meio de questionarios estruturados e com questdes
fechadas. Esses questionarios contemplardo as seguintes tematicas: Caracteristicas
sociodemogréaficas; Valores Morais; Personalidade; Informacdo, conhecimento e

Ignorancia sobre o CR e Hipercultura.

7. RESULTADOS ESPERADOS

Através dos resultados obtidos é importante observar esse fendbmeno como uma
forma de compreender a dindmica do atual cenadrio do consumidor professor
universitario para que novas ideias surjam a ponto de contribuir para o desenvolvimento
sustentavel e formagéo desse futuro engenheiro. Compreende-se que essa tematica esta
na vanguarda dos estudos nas areas de producdo, gestdo e meio ambiente, educacao
superior e responsabilidade social das instituicOes de ensino. Dessa forma, este estudo
ird contribuir com os profissionais fornecendo subsidios para a sua responsabilidade

enguanto consumidor.
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8. RESULTADOS E DISCUSSAO

Nesta secdo serdo apresentados os resultados e discutidos a etapa da pesquisa de
campo. A sequéncia parte da caracterizacdo das amostras, analise fatorial exploratoria,

apresentacdes estatisticas, descritivas e analise multivariadas das escalas.

8.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados adequado para os objetivos de levantamento
desta pesquisa é 0 questionario estruturado, com questdes fechadas. A coleta de dados
foi realizada em outubro de 2018. Os professores pesquisados de ambos sexos da
Universidade Asces-Unita.

Os colaboradores entrevistados tiveram elucidadas suas duvidas com relacdo aos
questionamentos no momento da aplicagdo dos instrumentos. O instrumento utilizado
contou com 37 questionamentos fechados visando uma coleta simplificada para uma

analise quantitativa.

8.2 Perfil da Amostra

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

A andlise dos dados foi realizada através de uma pesquisa com os colaboradores
da Asces- Unita, ao todo foram questionados 25 professores sendo que a empresa possui
125 professores.

A seguir, apresentam-se 0s resultados obtidos e a interpretacdo dos dados
coletados na Universidade Asces-Unita.

8.3 Perfil dos Entrevistados

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

A seguir, apresentam-se 0s resultados obtidos a partir da coleta de dados

efetuada dentro da empresa em estudo.



35

PERFIL DOS ENTREVISTADOS
TABELA 01: Idade dos entrevistados

TABELA1 - IDADE

Idade FREQUENCIA ABSOLUTA  FREQUENCIA RELATIVA
272430 ANOS 2 0,08

31440 ANOS 15 0,6

41 350 ANOS 3 0,12

51460 ANOS 2 0,08

61470 ANOS 3 0,12

TOTAL DE ENTREVISTADOS 25 100%

GRAFICO 01 - Idade dos entrevistados

27 a 30 ANOS 31 a 40 ANOS 41 a50ANOS E51a60ANOS mEmG61a70ANOS

Fonte: Autoria propria

Ao todo, foram questionados 25 Professores da Asces-Unita sendo que a
empresa possui 125 professores. Os resultados demonstram que 8% dos professores tem
idade entre 27 a 30 anos, 60 % que presenta 0 maior grupo tem entre 31 a 40 anos, 12 %
tem entre 41 a 50 anos, 8 % apresentam idade entre 51 a 60 anos e apenas 12 % dos

colaboradores tem mais de 61 a 70 anos.

TABELA 02 - SEXO

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos a partir da coleta de dados
efetuada dentro da empresa em estudo.

Tabela 2 - Sexo Frenquencia Absoluta Frenqgéncia Relativa
Sexo:

Feminino 15 0,6
Masculino 10 0,4

Total do Entrevistados 25 100%

Fonte: Autoria propria
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A figura relaciona os 25 colaboradores da universidade Asces-Unita por sexo,

sendo que o sexo feminino é maioria na organizacéo, ele abrange 15 mulheres (60%)

dos funcionérios, sendo que 10 homens (40%) é do sexo masculino.

8.3.1 Gréfico 02 — Perfil dos entrevistados - (SEXO)

§ Feminino
¥ Masculino

Fonte: Autoria propria

TABELA 3- AREAS DE ATUACAO

AREAS FREQUENCIA ABSOLUTA  FREQUENCIA RELATIVA

ENGENHARIA 10 04

SAUDE 12 0,48

HUMANAS 2 0,08

CIENCIAS SOCIAIS 1 0,04

TOTAL DEENTREVISTADOS 25 100%

Fonte: Autoria propria

GRAFICO 03 - AREAS DE ATUACAO

 EMNGEMNHOR LS - Sall DE

Fonte: Autoria propria

m CIEMNCIAS SOCIAIS m HREF!
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Ao analisar os dados referente a cada areas, nota-se que 48% dos professores séo
da &rea de Saude, 40% da area de Engenharia, 8% da area de Humanas e outros 4% da
Ciéncias socias.

8.4 A IMPORTANCIA DADA AOS PROBLEMAS SOCIOAMBIENTAIS

O Grafico 04 mostra a importancia atribuida pelo individuo aos diversos tipos de
problemas sociais e humanos referente ao consumo responsavel.

Constata-se um numero elevado de pessoas da amostra que praticam o Consumo
Responsavel perante os impactos de seu consumo no meio ambiente natural e social
Identificando um consumidor com um novo modo de perceber sua relacdo com o meio
ambiente e com a sociedade.

O grafico 04 mostra a importancia atribuida pelo individuo aos diversos tipos de

problemas sociais e humanos segundo os problemas sociambientais.

GRAFICO 04 — ASA (Atitude Socioambientais)

ASA (ATITUDE SOCIOAMBIENTAIS)
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A) Qual a importancia que B) Qual aimportancia que C)Qual aimportanciaque D) Com que frequéncia E) Com que frequéncia  F) Vocé sabe identificar as
seus habitos pessoaisde  seus habitos pessoaisde  seus hdbitos pessoais de vocé realiza acdes durante 0 curso vocé ouvir  principais praticas de
consumo tém para a consumo tém para a consumo tém para socioambientais ? falar sobre gestdo gestdo ambiental e
economia do pais ? solidariedade e justica  ecologia e meio-ambiente ambiental e responsabilidade social
social do pais ? do pais? responsabilidade social ?  Faculdade Asces-Unita?

il

@

S
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Fonte: Autoria propria
Nota-se que o indicador geral consumo socioambiental mostrou-se bastante
elevada no quesito se importar muito ou enorme sobre as questdes social e/ou ambiental

como mostra no Grafico 04.
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O indicador resultante, mostra o qual os professores Asces-Unita déo
importancia sobre as questdes socioambientais e se mostra interessados no tema em

questéo.
O Gréfico 04 mostra a importancia atribuida dos professores da Asces-Unita aos

habitos sociais para economia, sociedade e meio ambiente nas esferas dos problemas

nacionais e globais.

GRAFICO 05 — ASA (Atitude Socioambientais)
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Fonte: Autoria propria
O indicador resultante, mostra como pode ser compreendido como a importancia
dos professores da Asces-Unita sobre as acbGes e 0s problemas socioambientais

nacionais e globais, como mostra no (Gréafico 05).

8.5 IMPACTOS DO CONSUMO E PROBLEMAS SOCIAMBIENTAL

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos a partir da coleta de dados
efetuada dentro da empresa em estudo.

No Gréafico 06 € apresentado a estatistica descritiva e os indicadores do consumo
responsavel.

O Grafico 06 mostra a estatistica descritiva e o resultado sobre os indicadores de

disposicdo em pagar a mais por um produto ou servigo social e/ou ambiental.
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GRAFICO 06 - Estatistica descritiva do indicador geral Socioambiental

Qtd Participantes
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responsavavel ? Produto custando até RS

a 100,00?
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mais por um produto ou servigo por ele ser
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% a mais para pagar pelo Produto

A partir das perguntas consideradas no questionario quanto a disponibilidade do
individuo em pagar mais por um produto ou servico ecologicamente sustentavel,
ambientalmente responsavel e socialmente responsavel mostrou-se bastante elevada,
variando de 16% a 23% dependendo da natureza e da faixa de valor do produto/servigo.

Observa-se que maioria das pessoas se mostraram dispostas a pagar por algum
produto ou servico socioambiental. Embora 13% a 18% tenham se declarado favoraveis
a pagar apenas 10%.

Da analise da tabela constatou-se que boa parte do universo pesquisado esta
disposto a pagar a mais por produtos/servicos sustentaveis. Significa que a disposi¢cdo
em pagar a mais por um produto sustentavel varia de 16% a 23% no total de 25
entrevistados é maior para produtos/servicos de até R$ 100,00 (cem reais).

Acredita-se que essa maior disposicdo dos professores entrevistados como
mostra na tabela em pagar por produtos sustentaveis. Além disso era de se esperar que
num grupo de professores de ensino superior dessem tamanha importancia no quesito

consumo responsavel e principalmente a pagar a mais pelos produtos sustentaveis.

86 GRAU DE INFORMAQAO A RESPEITO DOS PROBLEMAS
SOCIAMBIENTAIS

O Gréfico 07 mostra o percentual dos respondentes que fez uso de cada uma das
fontes de informacdo acerca de problemas sociais e ambientais.

Constata-se que cada uma das fontes de informagdo foi usada pela grande

maioria dos inseridos como mostra no Grafico 07.
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A andlise de confiabilidade com seis itens relativos, as fontes acerca das
informagdes dos problemas socioambientais mostrou o maior indice de busca de

informagao acerca do tema.

GRAFICO 07 - Uso de fontes de informacéo acerca de problemas socioambientais.
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Fonte: Autoria propria

GRAFICO 08 - Uso de fontes de informacéo acerca de problemas socioambientais.
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Fonte: Autoria propria

O Grafico 07 mostra a estatistica descritiva produzido a soma dos seis itens
referente as fontes de informacdo acerca dos problemas socioambientais. O indicador
socioambiental mostrou que 28% dos inseridos no questionario busca informacéo
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acerca do tema atraves da internet, 20% livros, 16% jornal, 12% tv, 16% revistas e 8%
radios.

Quanto as informagGes acercados problemas socioambientais, o resultado visto
na Tabela indica que o nivel de informacGes para problemas ambientais é elevado, e 0
Gréfico informa que 28 % utilizam procuram se informar através da internet.

Importante ressaltar que a 12 % televiséo, 16 % jornal e 20% livro é também um
meio de informagdo, com o percentual também era esperado. A razdo dos resultados

expostos acima, se tratarem de professores da Asces-Unita.

8.7 ESCALA DE VALORES MORAIS DE SCHWARTZ

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos a partir da coleta de dados
efetuada dentro da empresa em estudo.

O estudo evidenciou os valores morais baseado na escala de Schwartz e o tipo de
consumo responsavel moral. S&o principios que enfocam na preocupacao e no bem-estar
das pessoas e valorizam a preocupacao e protecdo da natureza.

Essa escala de valores morais esta ligado com o valor humano e ao seu consumo
responsavel, pelo fato de que para ser um consumidor responsavel é preciso penser em
acOes de sustentabilidade que possibilite ums escolha de comprar mais consciente e
prezar pelo o respeito, a harmonia entre individuos, natureza e sociedade.

GRAFICO 09 — Escala de Valores Morais de Schwartz
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Perguntas Relacionadas

Fonte: Autoria propria



42

GRAFICO 10 - Escala de Valores Morais de Schwartz
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Fonte: Proprio autor

O Gréfico 09 mostra a Escala de Valores Morais de Schwartz, dimensdes da
personalidade, padrdes de consumo e atitudes perante problemas socioambientais.

Observa-se no instrumento de valores pessoais 0s respondentes foram
questionados “Se parece muito comigo” “Se parece comigo”, “Se parece mais ou menos
comigo”, “Se parece um pouco comigo”, “Nao se parece comigo” e “N&o se parece
nada comigo”.

Apresenta as frequéncias relativas das respostas atribuidas pelos individuos para
afim de andlise. Nos instrumentos de valores os respondentes foram questionados sobre
0 seu consumo responsavel e os valores morais inseridos em sociedade.

O Gréfico 10 mostra as frequéncias relativas das respostas atribuidas. Para fim
de analise, em uma escala foram destacados os pontos “Se parece muito comigo”, “Se
parece comigo” e “Se parece mais ou menos comigo” foram consideras as respostas que

mais se aproximam com valores e contribui¢do do consumo responsavel.

8.8 CONSUMO RESPONSAVEL

A seguir, apresentam-se os resultados obtidos a partir da coleta de dados efetuada

dentro da empresa em estudo.
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A partir das estimativas com base no Consumo Responsavel considerado no
questionario, a andlise global dos dados expressos no Grafico 11 evidéncias uma
incidéncia clara de concepgdes, que assinalaram as opgoes “Concordo” e “Concordo
totalmente” para a totalidade dos itens que foram inseridos.

Por esta razdo mostra que a grande maioria dos professores Asces-Unita tem uma
opinido formada no que respeita aos aspectos do consumo responsavel e a problemética

ambiental abordada nos itens do questionario.
GRAFICO 11 - CONSUMO RESPONSAVEL
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Fonte: Autoria propria

Na aplicacdo do questionario foi constatado um alto indice de consumo
socialmente responsavel, a grande maioria da amostra obteve um alto indice de
consumo responsavel.

Constatou-se que os professores da Asces-Unita se mostram relevante dando a
devida importancia as questdes ambientais tendo habitos de consumo que seguem 0S
principios de um consumo responsavel, podendo alinhar as suas atividades a uma

maneira socialmente responsavel de exercer suas atividades.

9. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pesquisa alcancou seu objetivo preliminar, pois conseguiu constatar as
caracteristicas socioculturais e ambientais, do consumo responsavel entre 0 0s

professores da ASCES-UNITA. Entreviu-se que a maioria dos docentes se mostraram
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dispostas a pagar por algum produto ou servi¢co socioambiental. Embora 13% a 18%
tenham se declarado favoraveis a pagar apenas 10%.

Recomenda-se que esta pesquisa seja replicada em universos com amostras
diferentes, tendo como respondentes pessoas com perfis distintos dos pesquisados neste
estudo. Podendo assim, obter-se maior abrangéncia sobre o assunto abordado. Para
pesquisas futuras aconselha-se o aprofundamento do estudo de varidveis de QI e
hipercultura e sua relagdo com o Consumo Responsavel. Bem como a introducéo de
outras varidveis latentes que podem influenciar direta ou indiretamente o
comportamento do consumidor frente a produtos e servi¢cos que sejam menos nOCIVOS
ao meio ambiente ou estejam vinculados as causas sociais.

Constatou-se que os professores da Asces-Unita se mostram relevante dando a
devida importancia as questdes ambientais tendo habitos de consumo que seguem 0s
principios de um consumo responsavel, podendo alinhar as suas atividades a uma

maneira socialmente responsavel de exercer suas atividades.
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ANEXOS E APENDICES
APENDICE -
QUESTIONARIO

01) Sexo: (0) Feminino (1) Masculino

02) Nascimento: / /

03) Qual o seu curso?
(1) Area de Engenharia
(2) Area de Saude

(3) Area de Humanas

(4) Area de Ciéncias Sociais
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QUADRO 02 — Questionario aplicado aleatoriamente a 25 professores Universidade

Asces-Unita.

Questionario Nenhum Pouca | Alguma

Muito

Enorme

A) Qual a importancia que seus | 0 1 3
habitos pessoais de consumo tém

para a economia do pais ?

13

B) Qual a importancia que seus | 1 2 4
habitos pessoais de consumo tém
para a solidariedade e justica

social do pais ?

11

C) Qual a importancia que seus | 0 2 4
habitos pessoais de consumo tém
para ecologia e meio-ambiente do

pais?

10

D) Com que frequéncia vocé | 0 3 7

realiza a¢bes socioambientais ?

11

E) Com que frequéncia durante o | 2 2 6
curso vocé ouvir falar sobre
gestdo ambiental e

responsabilidade social ?

10

F) Vocé sabe identificar as | 2 0 7

principais praticas de gestdo

ambiental e responsabilidade




social Faculdade Asces-Unita?

QUADRO 03 — Questionario aplicado aleatoriamente a 25 professores Universidade

Asces-Unita.

O quanto  vocé | Produto 5% 10% | 30% 50% 70% 100%
estaria disposto a | custando
pagar a mais por um | até R$
produto ou servico | 100,00?

por ele ser mais

ecoldgico ou 1 9 1 2 1 11
ambientalmente

responsavavel ?

O quanto  vocé | Produto 2 7 2 4 1 9
estaria disposto a | custando
pagar a mais por um | até R$

produto ou servico | 100,00?

por ele ser mais
socialmente

responsavel?

Tabela 04 — Questionario aplicado a 25 professores Universidade Asces-Unita.

Vocé ja se informou sobre

N L Radio | Tv Jornal Internet Revistas Livros
questodes ecoldgicas ou

ambientais via: 2 3 4 7 4 5




INSTRUCOES:
Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descri¢cdo e avalie o
quanto cada uma dessas pessoas € semelhante a vocé. Assinale com um “X” a op¢éo

que indica 0 quanto a pessoa descrita se parece com VOCE.

Tabela 05 - Questionario aplicado aleatoriamente a 25 professores Universidade Asces-
Unita.

Quanto esta pessoa se parece com Voce?

Se Se parece Se x Nao se
Se . Né&o se
parece mais ou parece parece
: parece parece
muito . menos pouco - nada
. comigo . . comigo .
comigo comigo comigo comigo

A) Pensar em novas ideias e
ser criativa € importante para 14 5 4 1 1 0
ela. Ela gosta de fazer coisas
de maneira propria e original.

B) E importante para ela se 6
adaptar & natureza e se
encaixar nela. Ela acredita que 8 5 4 0 2
as pessoas ndo deveriam
modificar a natureza.

C) Ela acha que é importante
fazer vérias coisas diferentes
na vida. Ela sempre procura | 10 10 2 3 0 0
novas coisas para
experimentar.

D) Ela acredita que as pessoas
deveriam fazer o que lhes é
ordenado. Ela acredita que as

pessoas  deveriam  sempre 10 8 7 0 0 0
seguir as regras, mMesmo

guando ninguém esta

observando.

E) E importante para ela ouvir
as pessoas que sdo diferentes
dela. Mesmo quando nio 5 6 5 4 5 0
concorda com elas, ainda quer
entendé-las.

F) Ela sempre quer ser aquela
a tomar decisdes. Ela gosta de 6 10 1 8 0 0
liderar.

G) Ela quer que todos sejam
tratados de maneira justa,
mesmo aqueles que ndo 15 7 3 0 0 0
conhece. E importante para ela
proteger os mais fracos na
sociedade.




H) E importante para ela tomar
suas proprias decisdes sobre o
que faz. Ela gosta de ser livre 10 11 3 1 0 0
para planejar e escolher suas
atividades.

1) E muito importante para ela
ajudar as pessoas ao seu redor. 12 9 3 1 0 0
Ela quer cuidar do bem-estar
delas.

J) A seguranca de seu pais é
muito importante para ela. Ela
acha que o governo deve estar 10 10 3 2 0 0
atento a ameagas de origem
interna ou externa.

L) Ela acha que é melhor fazer
as coisas de  maneira
tradicional. E importante para 0 8 7 5 2 3
ela manter os costumes que
aprendeu.

M) E importante para ela que
as coisas estejam organizadas
e limpas. Ela realmente nio | 12 8 4 0 1 0
gosta que as coisas estejam
baguncadas.

N) Ela acredita firmemente
que as pessoas deveriam

preservar a natureza. Cuidar 11 10 0 2 2 0
do meio ambiente é importante

para ela

0O) Ser religiosa é importante

para ela. Ela se esforca para 9 2 8 3 1 2

seguir suas crencas religiosas.

Fonte: Proprio autor

Itens relativos a adesdo a praticas de consumo socialmente responsavel e
comportamento das organizacGes. Neste questionario procure responder se nas suas
compras do dia-a-dia vocé segue 0s comportamentos indicados. Para responder,
selecione a opgdo que melhor descreve o seu comportamento. Nas minhas compras do
dia-a-dia, tento...

Quadro 06 - Questionario aplicado aleatoriamente a 25 professores Universidade Asces-
Unita.

1 — Né&o adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém a ligacbes com
organizag0es pouco transparentes ou ilegais.

Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
totalmente concordo nem totalmente
discordo




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

infantil.
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
totalmente concordo nem totalmente
discordo
0 0 21

3- N&o adquirir produtos a empresas que sei que tém praticas que ndo respeitam 0s

direitos dos seus trabalhadores.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 5 20

4- Nao adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém ligacoes

estreitas com partidos politicos com ideologias contrarias aos meus principios.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem concordo

nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente

6

5- Néo adquirir produtos a empresas que sei que causam danos ao ambiente.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 5 12 8

6- Adquirir produtos em que parte do preco reverte para uma causa humanitaria.

Discordo

totalmente

Discordo

Nem
concordo nem

discordo

Concordo

Concordo

totalmente




12

7- Adquirir produtos em que parte do preco reverte para uma causa que beneficie a

populacéo do local onde vivo.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 3 10 12

8- Adquirir produtos provenientes dos pequenos produtores dos paises em vias de

desenvolvimento.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 3 10 12

9- Evitar fazer todas as compras nos grandes mercardos (ex: hipermercados).

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 2 9 6 8
10- Fazer compras no comércio tradicional (padaria, talho, frutaria...).
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
totalmente concordo totalmente
nem
discordo
0 0 5 14 6




11- Dar preferéncia aos comerciantes do meu bairro.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 6 15

12- Dar preferéncia aos produtos fabricados na regido do Brasil onde vivo.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 5 12

13- Dar preferéncia aos produtos brasileiros, quando existe opcao entre estes e produtos

provenientes doutros continentes.

Discordo Discordo Nem concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
0 0 5 11 9

Fonte; Autoria préopria




