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RESUMO

A sociedade constituida de individuos com anseios e necessidades intrinsecas, possui o
consumo como parte essencial de sua existéncia. Este que garante a satisfacdo das caréncias
humanas, e a sua consequente sobrevivéncia. Diante disso, a compreensdo acerca das
atividades e habitos humanos no coletivo torna-se necessario e urgente. Este trabalho tem
como objetivo geral analisar o comportamento de consumo consciente dos individuos,
residentes das cidades de Fortaleza e Maracanai. Como fundamentagdo teorica, o estudo
tratou da sociedade de consumo a partir da 6tica do consumo e consumismo, hedonismo e
utilitarismo. Além disso, abordou-se a respeito do consumo consciente e trouxe um breve
historico sobre o instituto Akatu. Para tanto, foi realizado um estudo caracterizado como
descritivo e de abordagem quantitativa. A coleta de dados foi realizada com 100 individuos,
em uma faixa aproximada de 20 a 35 anos, residentes das cidades de Fortaleza e Maracanad.
Os dados levantados foram analisados tendo como método a andlise descritiva. Constatou-se
atitudes e habitos importantes realizadas pelos sujeitos que demonstram praticas de consumo
consciente, tal como, o cuidado diario de recursos importantes para a vida no planeta, como a
agua e a energia, o uso adequado de papel, a consciéncia racional da importancia de se evitar
o desperdicio de alimento, o engajamento relacionado ao uso eficiente de produtos que ainda
possuam utilidade e a expansdo de sua vida util, entre outras praticas sustentaveis com alto
nivel de aderéncia dos sujeitos. No entanto, algumas atitudes ainda carecem de melhor
participagdo das pessoas, a saber, as praticas relacionadas ao cuidar das areas verdes, andar a
pé ou de bicicleta em detrimento do uso de veiculos motorizados, o uso de sacolas
reutilizaveis, a reciclagem adequada do lixo, o uso integral dos alimentos, a compra de
produtos orginicos e a compra de produtos feitos com materiais reciclados. Diante disso,
pode-se atentar para a necessidade de um desenvolvimento maior dos héabitos das pessoas em
prol do consumo consciente, pois verificou-se que apenas 8% dos sujeitos se ajustaram como
consumidores conscientes. Este dado, de forma bastante destacada, aproximou-se aos 10%
dos sujeitos que se autointitulam como consumidores conscientes, o que ainda ¢ um numero
pequeno e demonstram um caminho a ser percorrido para que praticas de consumo consciente

possam ser observadas, internalizadas e praticadas pelas pessoas.

Palavras-chave: Consumo. Comportamento. Sociedade.



ABSTRACT

The society made up of individuals with intrinsic desires and needs, have consumption as an
essential part of their existence. This one that guarantees the satisfaction of human needs, and
their consequent survival. Therefore, the understanding of human activities and habits in the
collective becomes necessary and urgent. This work aims to analyze the conscious
consumption behavior of individuals, residents of the cities of Fortaleza and Maracanau. As a
theoretical foundation, the study dealt with the consumer society from the perspective of
consumption and consumerism, hedonism and utilitarianism. In addition, it addressed
conscious consumption and brought a brief history about the Akatu institute. Therefore, a
study characterized as descriptive and with a quantitative approach was carried out. Data
collection was carried out with 100 individuals, in an approximate age range of 20 to 35
years, residing in the cities of Fortaleza and Maracanatl. The data collected were analyzed
using the descriptive analysis method. Important attitudes and habits performed by the
subjects who demonstrate conscious consumption practices were found, such as the daily care
of important resources for life on the planet, such as water and energy, the proper use of
paper, the rational awareness of the importance to avoid wasting food, the commitment
related to the efficient use of products that are still useful and the expansion of their useful
life, among other sustainable practices with a high level of adherence by the subjects.
However, some attitudes still need better participation by people, namely, practices related to
taking care of green areas, walking or cycling to the detriment of the use of motor vehicles,
the use of reusable bags, proper recycling of the garbage, the use of food that can be reused,
the purchase of organic products, and the purchase of products made with recycled materials.
Therefore, it was possible to pay attention to the need for a greater development of people's
habits in favor of conscious consumption. it was found that only 8% of the subjects adjusted
as conscientious consumers. This data, quite prominently, approached the 10% of subjects
who self-identified as conscientious consumers, which is still a small number and
demonstrates a path to be followed so that conscientious consumption practices can be

observed, internalized and practiced for people.

Keywords: Consumption. behavior. Society.
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1 INTRODUCAO

A pratica de consumir estd intimamente relacionada a sobrevivéncia e
perpetuidade de qualquer espécie. O ser vivo tem em si a necessidade de satisfazer os seus
impulsos mais naturais, tendo em vista a manutengio da vida. E o que Bauman (2007, p.37)
aponta a respeito do consumo, “um aspecto, permanente e irremovivel, sem limites temporais
ou historicos; um elemento inseparavel da sobrevivéncia bioldgica que nodés humanos
compartilhamos com todos os outros organismos vivos”.

Com a intensificagdo das atividades humanas no planeta, os individuos buscaram
formas de aprimorar técnicas de como suprir todas as exigéncias essenciais a sua manutengao.
Elabora-se, no passar dos séculos, diversas formas de produgao, cambio de bens e o mercado,
em seu sentido atual, capitalista, ganha forma. Alves (2015, p.87) destaca o consumo como
um valor capitalista arraigado na sociedade, no qual, a mercadoria cria em uma sociedade
ideologicamente estimulada o ato do consumo como algo inexoravel, quase que um direito
natural de quem nasce nesta estrutura.

A revolucdo industrial ¢ um marco nos desdobramentos do progresso humano e
social, pelo qual, com a ajuda da tecnologia, instituigdes adquirem melhores equipamentos e
metodologias de promocao de bens sdo aperfeigoadas. De acordo com a Secretaria Nacional
do Consumidor (2013) a sociedade de consumo teria nascido, na verdade, no século XVIII, ao
mesmo tempo em que ocorria a Revolucdo Industrial. A obra aponta a revolugdo do consumo
como uma evolugdo da demanda analoga a revolugdo industrial, que expandiu a oferta. Diante
disso, todas as classes tornaram-se atuantes desta revolugdo, caracterizada pela nova
prosperidade, a nova produgdo e as novas técnicas de comercializagdo. A revolucdo do
consumo marca um ponto de virada na historia da experiéncia humana.

Em consideracao a tudo isso, percebe-se que o coletivo social ¢ essencialmente de
consumo, entendendo-se o individuo em termos de consumidores. Bauman (2007, p.70)
afirma que “a sociedade de consumidores representa um conjunto peculiar de condigdes
existenciais em que ¢ elevada a probabilidade de que a maioria dos homens e das mulheres
venham abracar a cultura consumista em vez de qualquer outra”, o autor ainda complementa
que as pessoas em grande parte sigam em obediéncia aos preceitos desta com exclusiva

dedicacao.
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Na linha do consumo, fendmenos sido percebidos, € 0 que outrora se estabelecia
no campo natural da existéncia da espécie humana, se desregula ao chamado consumismo, ou
como afirma Lipovetsky (2011), o hiperconsumo, a desorientagdo compulsiva em consumir.

Nesta perspectiva, pessoas ¢ instituicdes focadas na mitigacao dos efeitos nocivos
do consumismo, se engajam para a mudanca de mentalidade e na conscientiza¢do de novas
formas de se ver o consumo, a partir de uma O6tica sustentavel. Destaca-se aqui, o Instituto
Akatu (2013, p.27) que afirma, “em uma sociedade globalizada, ndo ha ecossistemas sem
pessoas, € ndo ha pessoas que ndo dependam do funcionamento dos ecossistemas. Eles estdo
inseparavelmente interligados”.

Neste contexto, as exigéncias de um consumo mais reflexivo e consciente sdo
vitais para a manuten¢do saudavel da vida em sociedade, pelo qual, o atual estudo norteia-se a
partir da seguinte questdo: Considerando-se os padrdes de consumo e as exigéncias
ambientais da atual estrutura social, como se alinha o comportamento de consumo consciente
dos individuos residentes das cidades de Fortaleza e Maracanau?

Nesta linha de pensamento, este trabalho tem como objetivo geral analisar o
comportamento de consumo consciente dos individuos residentes das cidades de Fortaleza e
Maracanat. Foram definidos como objetivos especificos:

a) Identificar os comportamentos de consumo dos individuos residentes das
cidades de Fortaleza e Maracanau sobre a perspectiva do consumo consciente.

b) Analisar os comportamentos de consumo dos individuos residentes de
Fortaleza e Maracanat a partir de afirmacgdes relacionados ao conceito do consumo consciente
tendo como base a pesquisa do Instituto Akatu.

c) Avaliar se as praticas de consumo demonstram a¢des de consumo consciente e
sustentabilidade.

d) Categorizar os individuos residentes de Fortaleza e Maracanai conforme os
comportamentos de consumo.

O estudo justifica-se pela importante necessidade de se atentar para as praticas de
consumo dos individuos que constituem a sociedade, tendo em vista que as acdes humanas
possuem impacto direto com a manutencdo e viabilizacdo da vida no planeta. Mazini e
Vezzoli (2002, p.28) chama de principio da equidade, pelo qual se afirma que, no quadro da
sustentabilidade, cada pessoa, incluindo as gerag¢des futuras, t€ém direito ao mesmo espaco

ambiental, isto ¢, a mesma disponibilidade de recursos naturais do globo terrestre.
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A pesquisa destaca-se pela relevancia do assunto e a necessidade de verificar
novas perspectivas acerca dos conceitos e pilares que constituem a sustentabilidade. Assim
como, estimular o pensamento critico a respeito dos habitos de consumo dos individuos em
comunidade, no qual, como aponta Berlim (2016, p.46) a posse ou o consumo de produtos,
sejam eles no aspecto material ou imaterial, representam para o sujeito moderno muito mais
do que simples aquisi¢des. O consumidor atual orienta-se também, e talvez mais do que se
imagina, por valores individuais, emocionais e psicologicos.

O interesse pelo tema proposto partiu da percepcdo relacionada ao consumismo e
a cultura de consumo desenfreado. A sociedade contemporanea vive em niveis acelerados de
informag¢ao impulsionada pela tecnologia, no qual se observa impressionantes estimulos para
0 consumo, ¢ o que Lipovetsky chama de felicidade paradoxal, a sociedade do hiperconsumo.
Diante disso, se entender e discutir o fenomeno do consumismo torna-se primordial para se
encontrar solugdes que despertem a mudanga social em dire¢do ao sustentavel.

Este trabalho estd dividido em sete capitulos. O primeiro capitulo é a parte
introdutoria do estudo. O segundo capitulo transcorre sobre a sociedade de consumo e seus
efeitos, a partir da otica do consumo e consumismo, e da relagdo entre o hedonismo e o
utilitarismo. No terceiro capitulo apresenta-se a discussao sobre o consumo e sustentabilidade
e um enfoque no consumo consciente. Além disso, apresenta-se o Instituto Akatu, trazendo
um breve historico e questdes a respeito dos principios que norteiam o consumo consciente €
as praticas da organizagdo, no qual utilizou-se de suas pesquisas para a elaboragdo do
instrumento da pesquisa. No quarto capitulo acrescenta-se os procedimentos metodoldgicos
utilizados pela pesquisa, no quinto capitulo o estudo apresenta a analise dos dados, e o sexto

conclui-se a pesquisa com as consideragdes finais.
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2 SOCIEDADE DE CONSUMO E SEUS EFEITOS

O mundo globalizado derruba fronteiras, aproxima culturas, civilizagdes e pessoas
das mais diferentes cosmovisdes. A tecnologia em seu estado mais acelerado transforma o
mundo e as relagdes outrora reconhecidas e estabelecidas. Os aspectos de compra e venda em
todas as industrias de mercado, assim como, o individuo que assume um papel ainda mais
importante, sao modificados, fazendo-se necessdrio uma compreensdo ainda mais destacada
destas combinacoes.

Os anseios em comunidade sdo definidos como a busca pelo consumo, trazendo
em seus efeitos a atencdo as mais variadas caréncias individuais, sejam estas fisiologicas e/ou
psicoldgicas na busca por significados e aquisicao de sentido. Pinto e Lara (2011, p.43)

destaca que,

O consumo ¢ uma atividade sistemdtica de manipulag@o de significados, com uma
énfase maior na expressividade e ndo em seus aspectos funcionais, isto €, a
mercadoria € o proprio significado. Nesse sentido, a circulagdo, a compra, a venda, a
apropriagcdo de bens e de objetos/signos diferenciados constituem hodiernamente a
nossa linguagem e o nosso codigo, por cujo intermédio toda a sociedade se
comunica. Seria, dessa forma, a estrutura de consumo a sua lingua em relacdo a qual
as necessidades e os prazeres individuais ndo passam de efeitos de palavra (apud

BAUDRILLARD, 2005).

Para Bauman (2007, p.63) “A sociedade de consumo tem como base de suas
alegagdes a promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau que nenhuma sociedade
do passado pode alcancgar, ou mesmo sonhar [...]”. No entanto, para se atingir este objetivo, a
promessa precisa estar alinhada a insatisfacdo continua de desejos, e ao que parece, nao
encontra barreiras para isso.

Importante observar que os efeitos ligados aos desejos consumistas seguem um
ciclo de incitagdes aos prazeres e a busca por felicidade, a partir das ideias modernas de
inovagdo e novas experiéncias. Lipovetsky (1944, p.111) destaca que a era do hiperconsumo
se inicia “quando as antigas resisténcias culturais caem, quando as culturas locais deixam de
construir limites ao gosto pela novidade”, o referencial hedonista se impde e se destaca nos

costumes do consumidor.
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Baudrillard (1995, p.25) Considera como a prdxis de consumo a relacdo do
consumidor ao mundo real, a partir, ndo da indiferenca, mas da curiosidade, um sistema de
troca de significados dentro da estrutura social.

Atenta-se, com efeito ao mundo de experiéncias, o elo entre individuo e objeto,
elevando-se a curiosidade para a busca pela satisfacdo, conduzindo as relagdes comerciais de
compra e venda, visando-se as mais variadas sensagdes hedonicas.

Pinto e Lara (2011, p.47) parte do pressuposto de que a base do marketing ¢ a
troca, e que essa muitas vezes ¢ simbdlica, isto €, impregnada de significado dentro da
estrutura da sociedade de consumo, exercendo-se uma perspectiva experiencial, na qual o
consumidor participa ativamente do processo marcado por sensacdes das mais variadas.

A sociedade apresenta de forma cada vez mais acertada que a busca por prazer e
os incontrolaveis anseios consumistas estio firmes na atual estrutura social. Diante disso,
reconhecer e debater acerca dos fendmenos constituintes das atividades de consumo ¢
imprescindivel para uma melhor compreensao e atencao aos fatores urgentes que permeiam as

questdes sociais e ambientais afetadas pelas interacdes da sociedade de consumo.

2.1 Consumo e Consumismo

Desde tempos remotos quando o homem atentou-se para a vida em comunidade,
percebeu-se que a organizagdo em grupos com um mesmo objetivo, satisfaria de forma
exponencial o alcance da sobrevivéncia e da satisfacdo das necessidades individuais através
do trabalho coletivo.

No entanto, a vida em sociedade na medida que se expandiu, trouxe com ela
outros desejos e serem supridos, o que gerou um impacto no comportamento humano, onde o
consumo passou a assumir o maior papel no centro das agdes pessoais, afastando-lhes do real
significado e defini¢do da sua propria existéncia, ¢ o que Lipovetsky chama de homo
consumericus, para definir o homem em termos de consumo insaciavel, descontrolavel, a
ideia do consumo massificado. “O homo consumericus esforca-se por dar uma resposta
tangivel, ainda que superficial, a eterna questdo: quem sou eu?” (LIPOVETSKY, 1944, p.39),

assim como destaca Rodrigues et all (2021, p.1),
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A sociedade contemporanea, em especial, em economias capitalistas, o consumo tem
se tornado cada vez mais, um mecanismo de construg¢do da personalidade dos
individuos. A literatura cientifica observa que o consumo exacerbado tem se tornado
cada vez mais comum. Consequentemente, seus impactos repercutem nas esferas
social, econdmica, politica ¢ ambiental. Como forma de resposta as praticas de
consumo em excesso (ou consumismo), estilos de vida alternativos tém sido

adotados pelos individuos que se preocupam com os impactos de seu consumo.

O individuo passa a ser transformado e influenciado pelos meios de consumo,
alterando padrdes de vida e das relagdes sociais, moldando-se pelos mais variados objetos e
materiais a seu dispor pelas vastas organizagdes economicas. Bauman (2007, p.38) relata que
por toda a histéria humana, as atividades de consumo ou correlatas [...] t€ém oferecido um
suprimento constante de “matéria-prima” a partir da qual a variedade de formas de vida e
padrdes de relagdes inter-humanas pdde ser moldada”.

O autor chama de “revolugdo consumista” a ruptura do modo de existéncia dos
povos, em sua forma de colonizagdo e administracdo adquirindo-se um conjunto de
institui¢des mutuamente independentes, onde o verdadeiro proposito da existéncia da maioria
das pessoas ¢ a capacidade de querer, desejar, ansiar por, sustentando a economia do convivio
humano, a passagem do consumo ao consumismo.

Diante desta compreensdo, faz-se necessario uma maior definicdo de consumo, e
como este se diferencia de consumismo. Para Bauman (2007, p.41) consumo ¢ basicamente
uma caracteristica ¢ uma ocupacdo dos seres humanos como individuos, estabelece-se nos
atos involuntarios, uma condicdo insepardvel da sobrevivéncia bioldgica que os humanos
compartilham com os organismos vivos. Um fendmeno constante e antigo quanto a propria
vida.

A ideia de consumo faz parte do que ¢ ser humano, uma esséncia impulsionadora
para a sobrevivéncia, destacando-se através deste, a sustentagdo do individuo. O consumo
atrela-se ao fato de ser vital para a satisfacdo de necessidades, ndo apenas observando-se o
aspecto econdmico, mas também, as agdes triviais de manutengdo da vida, desde o ato de
comer, vestir, a simples a¢do de usufruir de um lazer momentaneo, mas, importante para os
anseios psicologicos e comportamentais. Nespolo et al (2015, p.292) destaca que “o

comportamento do consumidor ¢ caracterizado pelas atividades mentais € emocionais
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consolidadas na selecdo, aquisi¢do e uso de produtos e/ou servigos para a satisfacdo de
necessidades e desejos”.

Quanto ao consumismo, Bauman (2007) descreve-o como um atributo da
sociedade, ¢ um tipo de arranjo social resultante da reciclagem de vontades, desejos e anseios
humanos rotineiros, transformando-se na principal for¢a propulsora e operativa da
coletividade, assumindo-se um papel global e grupal, e diante disso, em constante mutagao
devido as intimeras e constantes mudangas destes mesmos anseios, vontades e desejos em
comum.

Os dois conceitos assumem formas intercambiaveis e dependentes, pelo qual, ndo
se pode atentar-se para o consumismo sem as lentes do consumo, a propria defini¢do de
consumismo existe a partir da esfera essencial do consumo, mantendo-se os dois termos quase
que sinonimicos nas definicdes dos autores modernos, como pode-se averiguar nos diversos
conceitos e explicagdes empiricas das realidades socioecondmicas.

Vale ressaltar ainda, que o consumismo ganha forma nas constantes
transformagdes da sociedade, a partir dos valores essenciais da vida determinados pela
cultura, como destaca Borges (2016) “cultura abraga e envolve a nossa vida como um todo”.

McCracken (2007, p.101) chama de o mundo da experiéncia rotineira, no qual os
fendmenos se apresentam e se combinam com os sentidos individuais, estes ja constituidos e
formados a partir das crengas e premissas de sua cultura. A cultura, destaca o autor, constitui
este mundo de duas formas, a primeira em forma de lente no qual o individuo enxerga os
fendomenos, determinando-se como estes serdo apreendidos e assimilados.

A segunda, assume-se como a “planta baixa” da atividade humana, no qual
determina as coordenadas de agdes e a atividade produtiva. A partir disso, a cultura relaciona
as duas formas, organizando os comportamentos e objetos derivantes de ambas. Na qualidade
de lente, determina como o mundo ¢ visto. Na qualidade de planta baixa, determina como o
mundo serda moldado pelo esfor¢go humano.

Diante disso, a humanidade se esforga e se organiza a partir dos bens de consumo
que a constitui, transformando-os como membros da sua propria realidade essencial. Segundo

enfatiza Pinto e Lara (2011, p.45),

O tema central da teoria da cultura do consumo é o modo pelo qual ela articula as

questdes no tocante a como devemos ou queremos viver, a forma de organizagao da
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sociedade. Isso tudo ¢é feito no plano da vida cotidiana: a estrutura material e
simbolica dos lugares onde vivemos e nosso modo de viver nesses lugares; o que
comemos; as roupas que usamos; os tipos de escassez e¢ de desigualdades que

sofremos e assim por diante. (apud Slater 2002).

“O cultural se difrata enormemente no material, que se empenha em criar bens
impregnados de sentido, de identidade, de estilo, de moda, de criatividade, através das marcas,
de sua comercializa¢ao e de sua comunicagdao” (LIPOVETSKY, 2011, p.10). O homem passa
a se tornar parte do objeto, ou de maneira melhor empregada, o objeto adquire caracteristicas
que sobrepdem o valor individual. O bem define o possuidor. “A sociedade contemporanea,
em especial, em economias capitalistas, o consumo tem se tornado cada vez mais, um
mecanismo de constru¢do da personalidade dos individuos” (RODRIGUES et a/, 2020, p.1).

De acordo com Pinto e Lara (2011, p.42) “A premissa fundamental do consumo
numa visdo antropologica ¢ a de que, na esfera do consumo, homens e objetos adquirem
sentido, produzem significa¢des e distingdes sociais”. Ou seja, os objetos sdo definidores de
identidades, responsaveis por sua presenga e/ou auséncia, visdes de mundo ou estilos de vida.

Como destacam os autores, tanto roupas, automoveis, comidas, habitagdes,
enfeites e outras coisas das mais diversas ndo sdo consumidas de forma neutra, pelo contrario,
sdo “antropomorfizados” para levarem aos seus individualidades e universos simbolicos que a
eles foram atribuidos.

Aratijo (2010, p.1) destaca o consumo como atividade social irracional; como uma
fuga do real operada por meio da manipulagdo de signos. O autor ainda salienta que a
massificacdo da producdo das mercadorias, movimentando os bens do seu valor natural, a
partir do capitalismo, resultou na transforma¢ao da mercadoria num signo.

Diante disso, o comportamento de consumo dar-se por meio da busca, criacao e
transferéncia de sentidos, uma vez que os bens de consumo vao além do carater utilitario e do
valor comercial. De modo geral, segundo os autores, o significado pleno da sociedade e
cultura humana passa a ser absorvido para as praticas do consumo, tornando-se um bem.
Assim sendo, este significado ¢ absorvido do objeto e transferido para o consumidor. Ou seja,
o significado cultural se concentra em trés lugares: no mundo culturalmente constituido, no
bem de consumo e no consumidor individual.

Nesta busca, o ser humano intensifica suas relacoes de consumo buscando a

satisfacdo individual com o fim da aceitacdo coletiva. Consumir deixou de ser apenas um ato
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biologico ou de necessidade para assumir continuamente expressoes de busca por identidade e
acolhimento social, atribuindo a estes e aos objetos de consumo significados proprios.
McCracken (2007,) organiza de forma bastante satisfatoria, o que chama de
rituais, estas relagdes sociais pautadas no consumo de bens e a aquisi¢ao de significados
através destes. “Sdo usados quatro tipos de ritual para esse fim: troca, posse, cuidados
pessoais e alienagdo. Cada um deles representa um estagio diferente de um processo mais

geral pelo qual o significado se move do bem de consumo para o consumidor individual”.

Os bens podem ser vistos como uma oportunidade de exprimir o esquema categorico
estabelecido por uma cultura. Os bens constituem uma oportunidade de dar matéria a
uma cultura como qualquer outra espécie de cultura material, os bens permitem que
os individuos discriminem visualmente entre categorias culturalmente especificadas,
codificando essas categorias sob a forma de um conjunto de distingdes materiais. As
categorias de pessoas divididas em parcelas de idade, sexo, classe e ocupagdo podem
ser representadas num conjunto de distingdes materiais por meio de bens. As
categorias de espaco, tempo ¢ ocasido podem, também, ser refletidas nesse meio de
comunicagdo. Os bens ajudam a dar substancia a ordem da cultura. (MCCRACKEN,

2007, p.102)

(13

O primeiro ritual, assim definido pelo autor, como ritual de “troca”, “os
consumidores que atuam no papel de quem dao presentes se tornam agentes de transferéncia
de significado na medida em que distribuem seletivamente bens com propriedades especificas
a individuos que, de outra maneira, poderiam ou ndo escolhé-los” (MCCRACKEN, 2007,
p-108). Em termos mais gerais, um individuo adquire um bem de consumo com intuito de
presentear um outro, estabelecendo-se desta forma uma movimentagdo de propriedades
significativas. Como declara Maccracken (2007, p. 108) “Muitas vezes quem dé o presente
escolhe um item porque possui as propriedades significativas que deseja transferir ao
recebedor do presente”.

O segundo ritual ¢ o de “posse”, este € o tipo de aquisicao de significado mais
simples e direto, extraindo-se no proprio investimento do bem de consumo. Na posse de um
objeto, o consumidor toma para si o significado de acordo com as categorias culturais a este

atribuida. “Uma vez que os rituais de posse permitem que o consumidor tome posse do
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significado de um bem de consumo, [...] Por meio dos rituais de posse, as pessoas movem o
significado cultural de seus bens para sua vida” (MCCRACKEN, 2007, p.109).

Prosseguindo nos rituais, o terceiro ¢ definido como o de “cuidados pessoais”, o
objetivo desse ritual é “tomar os cuidados necessarios para garantir que as propriedades
especiais e pereciveis [...] sejam como que “ordenhadas” dos bens em que residem e trazidas a
vida, ainda que breve e precariamente, no proprio consumidor individual” (MCCRACKEN,
2007, p.109). O individuo extrai constantemente e em diversas vezes o significado cultural de
suas posses tendo em vista a sua utilizacdo pontual. Exemplos destes sdo roupas, cortes de
cabelo e outros objetos de cuidados pessoais visando uma melhor aceitacao e destaque social.

Para finalizar, tem-se o ritual de desapropria¢do e/ou de “alienacdo”. Segundo
Maccracken (2007, p.110), este tipo de ritual possui como finalidade, apagar o significado do
bem associado ao proprietario anterior, evitando-se que o novo proprietario entre em contato
com as propriedades outrora associadas ao antigo possuinte, reclamando-se ao novo dono os
significados do objeto. Ou seja, os bens devem ser esvaziados de significado antes de serem
passados adiante, e esvaziados de significado ao serem assumidos.

Portanto, influenciados pelas estruturas de valor social, e o desenvolvimento
histérico humano, adquirindo a sociedade novos modelos de atuacdo, o comportamento de
consumo dos individuos ¢ diretamente alterado. “Na era solido-moderna da sociedade de
produtores, a satisfagdo parecia de fato residir, acima de tudo, na promessa de seguranca a
longo prazo, ndo no desfrute imediato de prazeres” (BAUMAN, 2007, p.43).

Destacava-se, por exemplo, no século XIX o consumo em massa, 0 que
Lipovetsky (1944, p.23) chama de a Fase I da evolugdo de consumo, pelo qual, coincidiu [...]
com o aperfeicoamento de maquinas de fabrico continuo que, aumentando a rapidez e a
quantidade dos fluxos, permitiram elevar a produtividade com custos mais reduzidos, abrindo
caminho a produ¢do em massa.

O autor descreve este periodo a partir dos termos de produ¢do e marketing de
massa. A Fase | pautada nos pequenos mercados locais, ¢ de grandes mercados nacionais,
expandiu-se diante das infraestruturas modernas de transporte e de comunica¢do, como 0s
trilhos de ferro, o telégrafo e o telefone, o que aumentou a regularidade, o volume e a rapidez
dos transportes que servem as fabricas e as cidades.

Destaca-se ainda, em particular, as redes ferrovidrias, que permitiram a expansao

do comércio em grande escala, o escoamento regular de enormes quantidades de produtos, a
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gestdao dos fluxos de produtos de um estagio de producdo ao outro. “A sociedade de consumo
de massa pdde apenas desenvolver-se mediante uma larga difusio do modelo
tayloriano-fordista de organizagdao da producao que permitiu um extraordindrio aumento da
produtividade, a par da progressao dos salarios” (LIPOVETSKY, 1944, p 29).

Logo em seguida, estabeleceu-se um novo ciclo histérico das economias de
consumo, o que Lipovetsky (1944) chama de a fase II, por volta de 1950, construido ao longo
das trés décadas do pods-guerra. A “Fase II marcada por um excepcional crescimento
econdmico, pela subida do nivel de produtividade do trabalho, bem como pela extensdo da
regulacdo fordista da economia, corresponde aquilo que chamamos de ‘sociedade do consumo
de massa’” (LIPOVETSKY, 1944, p. 28).

“A fase I comecou por democratizar a compra dos bens duradouros, a fase 11
concluiu este processo colocando a disposi¢do de todos, ou quase todos, os produtos
emblematicos da sociedade de afluéncia: automovel, televisdo, aparelhos eletrodomésticos”
(LIPOVETSKY, 1944, p.28).

Diante disso, pautados nas relagdes de consumo em massa e na maior capacidade
de compra das pessoas, um novo ciclo econdmico foi se estabelecendo, e empresas passaram
a investir na inovagao e diferenciacdo. O “novo” passa a ser essencial para o crescimento e
destaque no mercado, visando atrair cada vez mais clientes. Os individuos passam a assumir
uma posi¢ao consumista baseada na satisfacao de prazeres, culminando-se no desperdicio € no
excesso. “A possibilidade de conter e assimilar a massa de inovagdes que se expande de modo
incessante esta ficando cada vez mais reduzida — talvez até nebulosa. Isso porque, para manter
em curso a economia consumista, o ritmo de aumento [...] tende a ultrapassar a demanda
registrada” (BAUMAN, 2007, p.53).

Diante disso, percebe-se mais claramente o consumismo desenfreado, ou, em
termos mais racionais, impensado. Uma sociedade do desperdicio, que atenta-se apenas para o
usufruto de seus anseios, por mais banais que sejam, o fato de gerar prazer e bem estar ¢ a
justificativa essencial para a aquisi¢do, uso, desgaste, descarte e nova aquisi¢ao de produtos
dos mais variados. A sociedade de consumo torna-se cada vez mais, uma sociedade do

consumismo inconsequente e irreflexivo.
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2.2 O Hedonismo e o Utilitarismo

O consumo ¢ um fator essencial para os aspectos que dizem respeito a vida
individual e o coletivo. Assim como ja evidenciado, este torna-se um ponto de partida para a
compreensdo dos fatores referentes ao consumismo. Termos intercambidveis que se
apresentam na sociedade como necessarios e intrinsecos as atividades humanas. No entanto, €
importante destacar que devido aos anseios incontroldveis e insacidveis, as agdes outrora
alinhadas as limitagdes do meio tornam-se prejudiciais, acarretando-se consequéncias danosas
ao ambiente em que o cerca.

Mechi¢o (2020, p.210) destaca a consequéncia légica do consumo, no qual, a
medida que a sociedade consome, nascem novas vontades de consumir. Ou seja, se as pessoas
estdo sujeitas a comprar cada vez mais, demonstra-se entdo que ndo ¢ sempre por necessidade
fisica, mas verdadeiramente em busca da satisfacdo. Isto posto, esta impossibilidade de se
saciar, gera, assim, uma busca continua pela satisfacdo e a emocao dos desejos inclusos no ato
da compra.

Quanto mais se consome, mais se quer consumir. Uma relagdo simples, porém,
ofensiva a propria vida em comunidade, tendo em vista que os recursos em sua finitude sio
limitados e incapazes de sustentar na mesma medida o uso desenfreado e exacerbado.

Isto posto, ¢ vital a compreensao dos aspectos essenciais que levam os individuos
ao ambiente de consumo além da prépria natureza e necessidade de sobrevivéncia, ambiente
este que € observado por Araujo (2010) como “a reconstrugdo das relagdes humanas a
semelhanca das relagdes mercantis, de maneira a construir uma sociedade que “interpela” seus
membros na condi¢do de consumidores e que ndo conhece excecdes” (apud BAUMAN, 2007,
p-19 - 20), um espaco de interacdo entre produtores, fornecedores e receptores seduzidos que
justificam seus atos de consumo nas perspectivas, em grande parcela, subjetivas. As pessoas
consomem apesar € além dos fatores que garantem a conservagdo e continuacao da espécie,
aspectos como utilidade convivem e dividem espaco com os hedonicos.

Fortes (2009, p.7) relata que o sujeito hedonista busca se encaixar nos moldes da
exaltacdo e do exibicionismo. Os individuos se véem acossados pela obrigacao de ser feliz.
As propagandas publicitarias retificam, a todo momento, esta exigéncia, no qual, os aniincios
demonstram sempre pessoas atléticas, sorridentes e felizes. A mensagem que se passa € que a

felicidade ¢ um bem a ser adquirido nas prateleiras dos supermercados.
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Momentos agradaveis, prazerosos e de alta excitagdo sdo os sentimentos que a
maior parte dos consumidores modernos buscam quando adquirem produtos e servigos a
serem utilizados. O Hedonismo torna-se a principal fonte de motivagao consumista a despeito
de sua utilidade.

Cantanhede et al (2018, p.247) salienta que “O valor utilitario ¢ definido em
funcdo das caracteristicas de racionalidade e instrumentalidade do produto, servindo para
aplicagdes fundamentais ao desenvolvimento pessoal, da empresa ou sociedade” (apud
OKADA, 2005; SLAMA; SINGLEY, 1996). Ou seja, suas caracteristicas e funcionalidades
essenciais sdo os aspectos motivadores para sua existéncia e compra. “Quando as
caracteristicas propdem relagcdes emocionais com atributos voltados ao prazer, diversdo e
satisfacao define-se este contexto como hedonico” CANTANHEDE et all (2018, p.247).

Gertner e Diaz (1999, p.132) acrescentam que de forma geral, os beneficios
hedonicos relacionam-se com a busca do consumidor por experiéncias multissensoriais e de
prazer. J& os beneficios utilitarios, por outro lado, relacionam-se a satisfagdo de um tnico
proposito de localizagdo (ou compra) de informagdes e produtos especificos.

Segundo Correio et al (2017, p.32) “a palavra hedonismo tem origem Grega
hedoné, que significa prazer, satisfacdo ou encanto”. O termo € concernente a sensacdo de
prazer, e quando dirigido ao consumo, ¢ a sensacdo gerada durante e/ou apds o0 momento da
compra. “Cabe ressaltar que o prazer nao esta baseado na utilidade dos bens escolhidos, mas
sim na sensagdo de desfrutar dos valores simbolicos atribuidos ao consumidor mediante a
aquisi¢do da mercadoria como status, distin¢do, auto realizacdo e prazer” Correio et all (2017,
p.32) apud (LEAO; SOUZA NETO, 2003).

O autor destaca os dois fatores, hedonismo e utilitarismo, como motivadores para
a inten¢io de compra dos consumidores de produtos. As questdes hedonicas (prazer, diversdo
e satisfacdo) e as utilitarias (finalidades laborais e fatores racionais), na qual a compra por
utilitarismo se caracteriza pela forma que sera utilizado o produto, com critérios para o uso no
trabalho, estudo ou atividades de necessidades basicas do individuo. Ja o hedonismo possui
caracteristicas de uso ligadas ao prazer, diversdo, entretenimento e satisfagao.

Esta busca incessante e intensa, provoca uma insaciabilidade que gera novas
buscas intensas e constantes. O individuo transforma o ato em um ideal de consumo para além

da utilidade, ¢ a procura de significados e experi€ncias prazerosas.
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A insaciabilidade dos consumidores ¢ a constante busca por novidade sdo
provocados pelos elementos simbdlicos, experienciais e emocionais envolvidos no
consumo. A visdo dos consumidores como seres estritamente racionais ¢ motivados
pela busca de utilidade ¢ substituida por seu entendimento como alguém que age
conforme suas proprias significacdes, que se permite sonhar (ANDRADE et al,

2017, p.29).

Andrade et al (2017, p.29) destaca que o hedonismo moderno envolve
“sentimentos e emogdes deflagrados por estimulos que sdo interpretados e ressignificados,
rompendo os limites da realidade. A imaginagdo atua sobre as expectativas do consumidor,
que desenvolve ilusdes autdnomas entre realidade e fantasia, o hedonismo autoilusorio”. O
autor destaca ainda que os individuos usam da imaginagdo e criatividade, a ponto de
construirem imagens mentais para que através delas se gere algum prazer intrinseco.

Percebe-se que o consumidor passa a ser moldado pela experiéncia do prazer da
compra e muito menos pela utilidade do objeto adquirido, e apds o consumo, a insatisfacao
gera um impulso, o que podemos chamar de “fome pela compra”, uma necessidade de se
obter novos produtos e servigos atrelados ao ato de consumir, € o que aponta Bauman (2007,
p.31) “entre as maneiras com que o consumidor enfrenta a insatisfagdo, a principal é descartar
0s objetos que a causam. A sociedade de consumidores desvaloriza a durabilidade, igualando
“velho” a “defasado”, improprio para continuar sendo utilizado e destinado a lata de lixo”;

Lipovetsky (1944, p.57) em sua obra sobre o hiperconsumo, destaca a relacao do
hedonismo com a busca pelo prazer, “a verdade ¢ que existe uma ligacdo intima, estrutural,
entre hiperconsumo e hedonismo: esta ligacao consiste precisamente no facto de a mudanca e
a novidade se terem tornado o principio generalizado da economia material enquanto
economia psiquica”. O autor destaca que o hiperconsumo se posiciona em dois eixos
antagonicos: de um lado a ida as compras de cunho pratico, de outro, a ida as compras
hedonica ou festiva.

De acordo com o autor, a aparéncia do consumo como divertimento, esta
intimamente ligada as multiplas estratégias comerciais, de como a publicidade erotiza os
produtos, cria um ambiente festivo, um clima de sonho acordado e estimulagdo permanente de
desejos.

Miranda (2012, p.193) salienta que o ato de consumir os bens e servigos

disponiveis no mercado, ndo tem como esséncia a satisfacdo de necessidades reais do
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individuo, no qual, a despeito das demandas naturais ou sociais, tornou-se uma expressao de
busca constante por afirmacdo de identidade. Diante disso, o consumo assume o papel de
“seguranga ontoldgica”, minimizando-se os efeitos da “ansiedade existencial”, decorrente da
auséncia de valores transcendentais capazes de dar sentido a vida dos individuos para além do
imediato, do passageiro, do efémero.

Bauman (2007, p.31) salienta a respeito do consumismo dirigido que segue-se a
uma receita de mercado, a troca de um bem com defeito, ou insatisfatério, por uma nova e
aperfeicoada. “A receita tende a ser reapresentada como um estratagema a que oS
consumidores experientes recorrem automaticamente de modo quase irrefletido, a partir de
um haébito aprendido e interiorizado”.

“A ligagdo entre o consumo ¢ a novidade ¢ atualmente estrutural, 0 mesmo se
aplica as suas relagdes com o prazer, na medida em que, como escreveu Freud, ‘a novidade
constitui sempre a condigdo para o prazer’” (LIPOVETSKY, 1944, p.57).

Alves (2015, p.87) destaca que o sujeito com o tempo vai se coisificando e as
mercadorias sdo personificadas. A estrutura atual da sociedade concede um valor supremo a
mercadoria, no qual, através da propaganda cria-se a falsa percep¢do que o consumo traz a
felicidade e faz com que o individuo sinta-se integrado a sociedade. As pessoas precisam
aparentar ter, € ndo necessariamente ter, se existir a sensa¢do do ter, a experiéncia subjetiva.

A sociedade de consumo, a ponte de interacdo e experiéncias humana, entre os
fornecedores e consumidores, apontam, como destaca Pinto e Lara (2011, p.40) apud Caru e
Cova (2003), para quatro estagios das experiéncias de consumo, a saber, experiéncia
pré-consumo, que envolve a busca por algo, planejamento, sonhos, prever ou imaginar a
experiéncia; experiéncia de compra, deriva da escolha, pagamento e encontro do servico e do
ambiente; experiéncia de consumo central que inclui a sensagdo, a saciedade, a
satisfacao/insatisfagdo, irritacdo, transformagdo; e a experiéncia de consumo lembrada que
envolve o ato de reativar na memoria a experiéncia vivida, que ¢ baseada nas histdrias
descritas e nos argumentos divididos com os amigos, € que recebe uma classificagdo na
memoria.

Diante disso, observa-se que as relagdes de consumo estdo intrinsecamente
ligadas a busca pela satisfacdo de prazeres, estes adquiridos de forma substancial nas

experiéncias de compra a despeito da esséncia utilitaria dos objetos. Importante destacar que
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esta procura de forma impensada gera diversas consequéncias danosas ao meio em que se
vive, oportunizando-se o desperdicio e o descaso com as questdes ambientais.

Vale ainda apontar que o consumismo tem a capacidade de transformar e rebaixar
o individuo ao significado dos objetos, pelo qual, em uma sociedade de consumo excessivo, 0
valor das pessoas reduz-se aquilo que utilizam, realizando-se ai uma inversdo de valores e
uma materializacdo humana a posicdo de objeto. “A caracteristica mais proeminente da
sociedade de consumidores — ainda que cuidadosamente disfarcada e encoberta — ¢ a
transformagdo dos consumidores em mercadorias” (BAUMAN, 2007, p.20).

A busca incessante pelo prazer e a satisfacdo das necessidades pode, em muitos
casos, como afirma Lipovetsky (1944) gerar uma felicidade paradoxal. Tapa-se uma
necessidade cavando-se uma outra em um ciclo infindavel de inquietagao e decepgao. Este
fato, deveras inconsequente e individualista ¢ o pano de fundo das sociedades consumistas,
pelo qual a ganancia, ndo confundamos com ambigao, sobrepde a responsabilidade coletiva,
que parte do cuidado com a natureza. Cortella (2017, p.118) declara sublimemente que
“ambiciosa € a pessoa que quer mais, gananciosa ¢ a pessoa que s quer para si’.

Diante disso, faz-se necessario que as pessoas em sua coletividade individualizada
compreendam-se como agentes ativos da constru¢ao de um consumo refletido e sustentavel, a
partir de uma 6tica do consumo consciente, tendo em vista que o equilibrio do planeta e de
seus recursos partem desta premissa. “A poluicdo, o desequilibrio ambiental comega com
pequenos atos, que sdo seus ¢ meus” (CORTELLA, 2017, p.124), e a sustentabilidade torna-se

ndo uma possibilidade, mas uma necessidade essencial para o bem global.
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3 CONSUMO E SUSTENTABILIDADE

Desde o estabelecimento da sociedade de consumo e os fendomenos que a
acompanham, agdes individuais intensificam as praticas consumistas. Como destaca Bauman
(2007), expande-se a transformac¢do das pessoas em mercadorias, pelo qual os consumidores
tornam-se reféns de sua propria insaciabilidade de possuir e encontrar significado para sua
existéncia, prejuizos ambientais e sociais sao observados.

Costa e Teoddsio (2011, p.116) destacam que o ato de consumir, pertencente a
atual vida humana, balizada nas relacdes sociais, faz parte da dindmica econdmica, porém,
“para muitos, o padrdo consumista da sociedade contemporinea estaria conduzido a um
consumo desnecessario, ostentatorio, excessivo e perdulario, com decisivos impactos sobre a
sustentabilidade ambiental”.

Miranda (2012, p.192) aponta que o consumo ¢, por defini¢do, uma atividade
individual. Conquanto possa ser determinado a partir de fendmeno coletivo, no qual os
individuos podem ter o mesmo padrio de consumo, ainda assim, o consumo tem uma faceta
irredutivelmente individual, pois os individuos, ao apropriar-se de um bem, incorpora-o ao
seu proprio ser. O autor salienta que ninguém pode consumir algo por outro membro da
sociedade. Neste sentido, o consumo sempre esteve associado a processos de reprodugdo que
tém o individuo como um dos focos.

Dessa forma, das simples as mais danosas praticas individuais relacionadas as
compras impulsivas e desnecessdrias, ao mau descarte e lixo acumulado, sdo exemplos das
praticas consumistas vinculadas a sociedade contemporanea. A atividade humana consome
grandes recursos naturais e impulsionada pelo alto consumismo, pode ferir e inviabilizar a
vida no planeta. Lipovetsky (2011) trata da hipermodernidade como a era histérica do
consumo, marcada pelos processos de individualizacao e de desregulamentacao.

Vale ressaltar ainda os impactos negativos realizados pelas organizagdes que
visando em grande parte a producdo e o lucro, contaminam e poluem recursos renovaveis,
utilizam-se de recursos ndo renovaveis de maneira exagerada, estabelecem processos danosos
ao ecossistema, ¢ produzem bens ineficientes ou com baixa vida util, gerando um ciclo
infindavel de producao, consumo, descarte e nova produgao.

Neste ponto, “¢ de extrema importancia mencionar o impacto indireto gerado pela

obsolescéncia programada dos produtos de moda e a rapidez com que os descartamos”
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(BERLIM, 2016, p.44). A velocidade do descarte ndo apenas na moda, mas em diversas
industrias, como pode-se destacar a da tecnologia, agravada pelo consumismo, ¢ um dos
fatores de grande dano e prejuizo ambiental, pelo qual se exige em maior propor¢ao e
velocidade da capacidade natural de recuperagdo dos recursos utilizados.

Diante de tudo isso, um consumo sustentdvel e estavel ¢ fundamental para se
mitigar e evitar os danos observados na sociedade € no meio ambiente, a medida que “[...] se
intensifica as ameagas de catastrofes ecoldgicas, a tematica do consumo duradouro encontra
um eco significativo, o hiperconsumidor surge como um ator a responsabilizar com urgéncia,
de tal forma as suas praticas excessivas desequilibram a ecosfera” (LIPOVETSKY, 1944,
p.9).

Portanto, a sociedade demanda cada vez mais consumidores conscientes € prontos
para entender e atender as novas demandas do meio em que vivem alterando a forma como
entendem e praticam o consumo. Costa e Teodosio (2011, p. 116) apontam uma das solugdes
para a transformagao da forma de consumir, seria a permissdo para que os cidaddos tomem
consciéncia do impacto coletivo, ambiental e social que as suas decisdes de consumo
adquirem, traduzindo-se os seus atos em promocdo da qualidade de vida e do
desenvolvimento local.

Para se atingir o desenvolvimento almejado, o trabalho conjunto baseado em
responsabilidade e deveres individuais e coletivos sdo vitais para que agdes saiam do papel e
tornem-se de fato ag¢des, como declara Demajorovic (2013, p.10), a ecologia e a economia
devem estar alinhadas quanto as agdes de desenvolvimento da sociedade, criando-se
estratégias que abranjam a necessaria redefinicdo das relagdes humana-natureza e, portanto,

mudanga substancial do proprio processo civilizatorio.

3.1 Consumo consciente

A tempos percebe-se um uso inconsciente e predatorio dos recursos naturais
causados pelo consumismo humano. A falta de interesse pelo ecossistema atrelado ao apetite
voraz refletido no vasto consumo, tem transformado sociedades ¢ causado danos terriveis ao
meio ambiente.

Nesta perspectiva, solugdes sdo necessarias aos padrdes atuais da sociedade, que

“requer um processo de mudanca na responsabilidade, ndo apenas dos produtores, mas
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também dos consumidores, pelos seus impactos do consumo provocados na sociedade, na
economia e no ambiente”. (RODRIGUES, 2019, p.3)

Desta forma, o descaso ambiental ndo ¢ por completo ignorado, € muito tem-se
debatido a respeito da necessidade do consumo sustentavel, ou como pode-se afirmar, o
consumo consciente. A constituicdo Federal de 1988 em seu Art. 225 declara que “Todos tém
direito a0 meio ambiente ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial
a sadia qualidade de vida, impondo-se ao poder publico e a coletividade o dever de defendé-lo
e preserva-lo para as presentes e futuras geracdes”.

Se o direito regulamentado pela legislagdo do pais ¢ citado, ¢ ainda mais
fundamental que acdes de mitigacdo dos impactos ambientais negativos sejam observados e
analisados. Importante destacar que a busca por alternativas de consumo sustentavel precisam,
de fato, ser postos em pauta para que intervengdes e praticas saudaveis sejam realizadas. “O
consumo sustentavel se configuraria como uma das possibilidades de tratamento dos impactos
do consumismo, pois envolve mudancgas de atitude aliadas a necessidade de transformacao do
sistema das atitudes e dos valores dos cidadaos” (COSTA; TEODOSIO, 2011, p. 115).

Weetman (2019, p.45) Estabelece os cinco “pilares” que sustentam a visdo de

economia e sociedade sustentavel, a saber:

1. Conservagao da natureza: A natureza e os sistemas vivos provém os fundamentos da vida
humana. O homem depende de recursos “fornecidos” pelo sistema de eco suporte global,

como biodiversidade, florestas, ar puro, rios € oceanos.

2. Limitacao da toxidade: Protegendo, assim, a saude e a seguran¢a dos humanos e de outras

espécies vivas.

3. Produtividade dos recursos: Redu¢ao do uso dos materiais e reducao da desigualdade dos

paises ditos industrializados para os outros mais pobres.

4. Ecologia social: A importancia da paz e da defesa dos direitos humanos, da igualdade de
raca ¢ género, da dignidade e da democracia, do emprego e da integracdo social, ¢ da

seguranga.

5. Ecologia cultural: Educacdo e conhecimento, ética, cultura, valores da “heran¢a nacional”,

e atitudes em relagdo ao risco.
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Para Costa e Teoddsio (2011, p. 119-120) “As opgdes do individuo consciente
incluiriam reavaliagdo da quantidade de produtos adquiridos e de suas marcas em fungdo de
sua responsabilidade social, reducao do desperdicio e reaproveitamento ou reciclagem”.

Pinto e Batinga (2016, p.37) destacam que o consumo consciente nio limita-se a
um ato, mas acima de tudo, um estilo de vida, voltado para a responsabilidade socioambiental,
tendo como foco principal a garantia de praticas sustentaveis a longo prazo. Para tal, uma
mudanga de atitude por parte do consumidor precisa ser exigida, tendo como destaque o
consumo consciente, com o proposito de proteger o ambiente, através de praticas como a
reciclagem, a reutilizagdo de materiais, € pagar mais por produtos ecologicamente corretos.
Como destacam os autores, a ideia ndo ¢ reduzir o consumo, mas mudar sua perspectiva por
meio de produtos e servigos que oferecam ao consumidor valor agregado.

O consumo consciente ndo visa o fim da produc¢do e do mercado de consumo, mas
tem como objetivo primordial oferecer uma visdo mais sustentavel, uma nova relagdo do
homem com a natureza. Para isto, torna-se essencial uma mudan¢a de mentalidade,
atentando-se para o consumo ndo apenas como um meio de satisfacdo das necessidades e a
busca pelo prazer, mas também, o entendimento do individuo como parte de um todo, dentro
de um sistema complexo e interdependente que impacta as pessoas do presente e as do futuro,
e principalmente, a relagdo do consumidor com os agentes principais do mercado.

“A partir do consumo consciente, a sociedade envia um recado ao setor produtivo
sobre o quer que lhe seja ofertado em termos de produtos e servigos com impactos positivos
ou que reduzam significativamente os impactos negativos no acumulado do consumo de todos
os cidadaos” (RODRIGUES 2019, p.8).

Na contramdo do consumismo, Costa e Teoddsio (2011, p. 118) cita o
consumerismo, um movimento origindrio dos Estados Unidos, resultado da luta pelos direitos
do consumidor na década de 1960, esse que, teria como foco o desenvolvimento da
consciéncia sobre os efeitos negativos do consumo alienado, promovendo-se uma mudanca
mental a respeito da produgdo e do consumo, a partir das imperfeicdes do mercado e de sua
ineficicia em solucionar as praticas abusivas nas relagdes de consumo, tais como o
desrespeito ao consumidor, a publicidade enganosa e o encobrimento da destrui¢do ambiental.

As empresas, mais do que nunca, se veem em uma vereda estreita, pelo qual
torna-se imprescindivel a adogdo de praticas sustentdveis em seus processos € produtos mais

ecoldgicos, tendo em vista um consumidor mais atento e exigente, onde a organiza¢do pode



34

aproveitar-se de oportunidades ainda ndo exploradas e ocupar posicoes de mercado
estratégicos.

Dessa forma, Pinto e Batinga (2016, p.36-37) destacam a necessaria cooperagao
dos atores envolvidos, a saber, o governo, empresas, sociedade civil e o consumidor enquanto
individuo, que ¢ visto também como corresponsdvel pelos impactos gerados a partir de suas
escolhas de consumo, dado o seu papel em selecionar além das basicas variaveis do processo
de compra e venda, como a qualidade/preco, mas, sobretudo com a varidvel ambiental, ao
optar por produtos que ndo agridam ou sejam percebidos como ndo agressivos ao meio
ambiente.

Por conseguinte, ¢ importante observar as diversas solugdes que surgem visando o
consumo sustentavel. Costa e Teodosio (2011, p.118) apontam além do termo consumo
consciente, o consumo ético, solidario, responsavel, verde e sustentdvel, na tentativa de
encontrar solugdes para a questdo do consumo e suas implicacdes socioambientais.

De acordo com os autores, o consumo ¢ético abrangeria questdes mais amplas que
simplesmente a ndo agressao ao meio ambiente e defenderia um monitoramento da postura
das empresas, objetivando o comércio ético dentro do atual sistema econdmico, pelo qual,
dentro deste conceito, tem-se o comércio justo e solidario.

Os autores destacam ainda que através do consumo solidario, pode-se fazer
referéncia a uma relacdo mais adequada entre as pessoas, produtos e os fornecedores. O
consumidor solidario entdo, ¢ o individuo que almeja o bem-estar e promove a qualidade de
vida dos trabalhadores dentro da escala de produ¢do, distribuicdo e comercializagdo de
produtos e servicos provendo um equilibrio dos ecossistemas e contribuindo para a construgao
de uma sociedade mais solidaria.

De acordo com Silva (2012, p.223) a mudanga em dire¢do ao consumo
sustentavel, iniciou-se com a €nfase no consumo verde, no qual o consumidor observa em seu
processo de escolha, além da variavel preco/qualidade, a variavel ambiental, tendo em vista a
preocupacdo com a agressao ao meio ambiente. Desde o ciclo inicial da produ¢ao, quanto na
distribui¢do, consumo e descarte final do produto.

Os consumidores verdes preferencialmente optam por produtos que causem
menor ou nenhum prejuizo aos ecossistemas, buscando-se um efeito nulo ou favoravel sobre o

meio ambiente e a sociedade. Silva (2012, p.227) Salienta que o “individuo, nesse momento,
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assume o papel mais importante no processo de definicdo da nova pratica de consumo
sustentavel, ao desempenhar papel de consciéncia no momento da compra”.

Diante da vastidao de conceitos e solu¢des observadas, percebe-se que o sistema
de producao e consumo tém buscado novas solugdes para mitigar os impactos negativos sobre
o meio ambiente, definindo novos valores e estabelecendo padrdes no mercado e no processo
de compra, venda e consumo.

Outro importante conceito que merece ser citado ¢ a Economia Circular, pelo qual
“movimenta em ciclos materiais e produtos valiosos, produzindo-os e transportando-os
usando energia renovavel” (WEETMAN, 2019, p.51), que busca gerar fluxos eficientes dos
materiais utilizados em todo o ciclo, estabelecendo conexdes duradouras. Weetman (2019)
descreve os quatro blocos que constituem a Economia Circular.

Primeiramente o Design da economia circular, que possibilita a reutilizagdo, a
reciclagem e o cascateamento dos materiais, os residuos de um processo se tornam input de
outro. O outro bloco seria o Modelos de negdcio inovadores para substituir os existentes ou
para aproveitar novas oportunidades.

O bloco Ciclos reversos destaca o cascateamento dos novos materiais e produtos
para o retorno final ao solo ou de volta para o sistema de producao industrial. Por fim, o bloco
Capacitadores e condigdes sistémicas favoraveis, mecanismos de mercado novos ou
renovados que encorajam a reutilizagao generalizada de materiais e aumentar a produtividade

dos recursos.

Vale apontar ainda o minimalismo, pratica alternativa para o consumo consciente,
pelo qual, entende-se que “consumir o necessario ¢ 0 mesmo que consumir o que € essencial
para sobrevivéncia. Essa sobrevivéncia, ndo estd ligada apenas a subsisténcia, mas sim, ao
consumo daquilo que traz felicidade, desde que haja uma reflexdo sobre o processo de
consumo” (RODRIGUES et al, 2021, p.13).

“Desta forma, o consumidor minimalista procura o autoconhecimento, refletindo
sobre o que ¢ suficiente e necessario para si, levando assim ao entendimento do que ¢
supérfluo e sobre os bens de consumo em si” (RODRIGUES et al, 2021, p.6). Nao se trata
entdo, apenas de um comportamento voltado ao consumo, mas a um estilo de vida, buscando

o equilibrio, a plenitude e se desfazendo de excessos.
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Novas opgdes e caminhos sdo observados e alternativas sdo percebidas no
mercado, alterando as formas de produ¢do, comercializagdo e consumo, fatores tao essenciais
quanto indispensdveis para a manutencdo e sustentagdo social. Além disso, a difusdo do
conhecimento de praticas sustentdveis para uma parcela cada vez maior de pessoas ¢
primordial para o alcance de resultados satisfatorios ao bem comum. “Provavelmente, nunca
antes o papel da educagdo foi tdo valorizado no discurso como agora. Educagdo para a
cidadania, educagdo para a competitividade, educagdo para o consumo e educacdo para o
desenvolvimento sustentavel [...]” (DEMAJOROVIC, 2013, p.24).

Assim, conforme Silva (2012, p.223), diante da impossibilidade de equiparacao
entre as nomenclaturas, sugere-se a necessidade de adequag@o de um conceito intermedidrio.
Surge desse modo o chamado consumo consciente. Capaz de englobar as caracteristicas
pertinentes ao consumo verde e sustentavel. Isto posto, vale a pena ressaltar o Instituto Akatu,
uma organizacdo que tem como esséncia o estudo e acdes relacionadas ao comportamento do

consumidor sob o prisma do consumo consciente.

3.2 Instituto Akatu

O Instituto Akatu ¢ uma organizagdo sem fins lucrativos que desenvolve
atividades focadas na mudanga de comportamento do consumidor. O termo Akatu € originario
do Tupi antigo, que se divide em duas palavras, a (semente / mundo) + katu (bom / melhor),
ou seja, semente boa / Mundo melhor, no qual se traduz dentro da organizagdo como,
individuo bom / Coletivo melhor.

A instituicdo criada oficialmente em 2001 no dia do consumidor, passa a atuar de
forma ativista quanto a questdes relacionadas ao consumo, realizando pesquisas, testes de
consumo consciente, criando metodologias pedagdgicas proprias, campanhas publicitérias,
dentre outras atividades.

Em 2002 a organizacao da inicio a sua linha de pesquisas para mensurar o grau de
consciéncia dos consumidores ¢ em 2003 langa o Teste do Consumo Consciente, ferramenta
on-line de auto avaliacao.

O instituto, conforme destaca em seu site, tem como agdes essenciais a
sensibilizacdo, mobilizacdo e engajamento da sociedade para o consumo consciente. A

organizacdo entende que os individuos ndo devem deixar de consumir, mas consumir
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diferente, sem excessos ou desperdicios, gerando-se um impacto positivo na sociedade. Em
2005 as atividades da institui¢do passaram a ter dois principais direcionamentos de atuagdo, a
educacao ¢ a comunicacao.

Na primeira frente, a instituicdo acredita que a educagdo ¢ fundamental para
alcancar o objetivo de sensibilizar e mobilizar a sociedade para o consumo consciente. Dessa
forma, sdo desenvolvidos processos educativos fazendo uso de metodologias pedagodgicas
proprias e todo o conhecimento acumulado das pesquisas da institui¢ao junto ao consumidor e
em materiais de terceiros para escolas, empresas € comunidades.

Quanto a comunicagdo, o instituto tem como objetivo levar a causa do consumo
consciente para todos os individuos. Entendendo a comunicagdo como ferramenta chave para
disseminar informag¢des sobre o consumo consciente e a sustentabilidade.

Em 2014, o Akatu fez o langamento das 6 Perguntas do Consumo Consciente, um
roteiro pratico para orientar os habitos do dia a dia.

A primeira, se refere ao porqué comprar, aponta como reflexdo, se antes da
compra, o individuo realmente precisa do produto/servico ou se esta sendo estimulado por
propagandas ou um impulso momentaneo. Deve-se ainda pensar, se ao vez de comprar pode
fazer uma troca, reutilizar ou pegar emprestado.

Nesse processo, ¢ importante lembrar do que € essencial para a vida. Isso muitas
vezes significa “ter” algo ndao material mais que algo material, como, por exemplo, dedicar
mais tempo a atividades com a familia e os amigos.

A segunda reflexdo, aponta para a definicio de qual produto comprar. E
importante analisar o que as opg¢Oes disponiveis oferecem e escolher aquelas cujas
caracteristicas realmente atendem as necessidades. Atributos demais poderdo nunca ser
usados, caracterizando desperdicio. Diante disso, faz-se necessario incluir entre os atributos
do produto o que de fato se deseja em termos de qualidade, durabilidade e caracteristicas de
segurang¢a durante o uso.

A terceira destaca o pensar na forma de pagamento da compra e em sua logistica.
Destacando-se as indagacdes - Vai pagar a vista ou a prazo? Se for a prazo, conseguira pagar
as prestagdes em dia? Caso vocé compre perto de casa, pode ir a pé ou de bicicleta? Longe de
casa, tera os impactos do transporte de carro, 6nibus ou metr6. E como levar as compras? Em
sacolas plasticas, ecobags ou caixas de papelao? Essas questdes sao importantes para diminuir

o impacto negativo do consumo.
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A quarta questao evidencia que ao escolher a empresa fabricante do produto a ser
comprado, deve-se buscar fontes confidveis para verificar as caracteristicas da sua produgao:
se ha cuidado no uso dos recursos naturais, como ¢ o tratamento e¢ a valorizagdo dos
funciondrios e se a empresa contribui para o bem-estar da comunidade local. Assim, pode-se
reconhecer com as escolhas, empresas cujas praticas beneficiam a sociedade e o planeta.

Na quinta questdo, o instituto salienta que quando o consumidor decide levar o
produto para casa, deve dar uma vida longa a ele. Diante disso, ¢ destacado o cuidado no seu
uso, utilizando-o até o final de sua vida util e caso quebre, tentar consertd-lo antes de comprar
um novo. Essas praticas sdo essenciais para evitar a necessidade de troca sucessiva de itens e
os impactos associados a sua fabricacdo, ao seu transporte e ao seu descarte.

Para finalizar, na sexta questdo o Akatu aponta que se o produto ndo tem mais
utilidade para o individuo ele pode ser necessario para outra pessoa. Em alguns casos,
também ¢ possivel reformd-lo para dar a ele um novo uso: caixas e embalagens podem se
transformar em brinquedos para as criangas, latas servem de vasos e pneus viram balangos.
Quando realmente ndo houver outros usos para o produto, ¢ hora de descartar seus residuos de
maneira correta, encaminhando o que for possivel para a reciclagem. E sempre bom lembrar:
ndo existe “jogar fora”, o “fora” € o planeta em que vivemos.

Diante do que foi exposto, torna-se importante destacar duas pesquisas realizadas
pelo instituto Akatu que serdo utilizadas como base para a elaboracao do questionario para
este trabalho.

A primeira pesquisa apontada, realizada em 2018, procurou observar o panorama
do consumo consciente no Brasil, tendo como objetivo analisar a evolugdo e aprofundar a
compreensdo em relagdo a consciéncia e comportamento do consumidor brasileiro rumo ao
consumo consciente, bem como, a percepcao e expectativa do consumidor brasileiro quanto
as praticas de sustentabilidade e responsabilidade social das empresas.

Dessa forma, o instituto utilizou-se de ferramenta que avalia o grau de consciéncia
de pessoas ou comunidades no consumo através de 13 comportamentos, a saber:

1. L€ atentamente os rétulos antes de comprar um produto.

2. Pede nota fiscal (cupom fiscal) quando vai as compras, mesmo que o fornecedor ndo a
ofereca espontaneamente.

3. Separa o lixo de casa para reciclagem, mesmo ndo havendo coleta seletiva.

4. Quando possivel, usa também o verso das folhas de papel.
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5. Fecha a torneira enquanto escova os dentes.
6. Espera os alimentos esfriarem antes de guardar na geladeira.
7. Evita deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.
8. Desliga aparelhos eletronicos quando nao estd usando.
9. Passa ao maior niimero possivel de pessoas as informacdes que aprende sobre as empresas
e produtos.
10. Planeja as compras de alimentos.
11. Planeja as compras de roupas.
12. Produtos feitos com material reciclado.
13. Produtos organicos.

Com base nos 13 comportamentos verificados, o instituto desenvolveu os 4 niveis
de consciéncia no consumo, segmentado pela quantidade de comportamentos que o
consumidor declara adotar, definindo-se como Indiferentes (0 a 4 comportamentos), Iniciantes
(5 a 7 comportamentos), engajados (8 a 10 comportamentos) e conscientes (11 a 13
comportamentos).

A segunda pesquisa utilizada como base para a elaboragdo do questionario deste
trabalho foi realizada em 2020, um relatorio para analise da vida saudédvel e sustentavel. Na
pesquisa realizada, estabeleceu-se 39 comportamentos distribuidos nos blocos Alimentacao,

Mobilidade, Residéncia, Residuos, Turismo, Compras, Satide e Comunidade.
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Tabela 1- 39 comportamentos — Relatorio Instituto Akatu 2020

Comer comidas sermn came/plant-based
Comer alimentos organicos
CULELIETEL I Comer alimentos produzides localmente
Preparar as refeigdes em casa
Comer alimentos nutritivos
Usar transportes coletivos
= Andar de bicicleta ou a pé

Mobilidade
Usar carro elétrico ou hibrido
Usar servicos de mobilidade compartilhada
Economizar energia em casa

: 5 Economizar 4gua em casa
EG R WE]

Comprar méveis de facil conserto ou reparo

Reciclar materiais que podem ser reciclados
> Reduzir o desperdicio de alimentos
Residuos

Revender ou doar itens quando N3o estiver USaNdo-0S Mais.

Consertar itens quebrades ao invés de descarta-los
Viajar de onibus ou trem ao invés de avido
Turismo Minimizar meu impacto negativo ao viajar
Evitar viagens desnecessarias

Fonte: Instituto Akatu

Comprar produtos de segunda-mao

Comprar de empresas responsaveis socicambientalmente
Comprar produtos duraveis

Comprar menos itens no geral

Comprar produtos feitos com material reciclado

Comprar produtos gue venham com menos embalagens

Evitar itens descartaveis

Evitar alguns produtos porque eles s3o ruins para o meio ambiente
Compartilhar itens na minha comunidade

Diminuir a compra online de itens

Se exercitar regularmente

Passar tempo com amigos e familia

Cuidar da minha salide mental

Passar tempo na natureza

Cuidar da minha saude financeira e bem-estar

Dormir o suficiente

Doar meu tempo/dinheiro para ajudar outras pessoas

LWCITLIGEL EI Doar meu tempoy/dinheiro para proteger o meio ambiente i
Ativar o Windoy

Me envolver em causas importantes para mim

A racea Canfirmrasefa

Compreende-se a partir disto a importancia do trabalho realizado pelo Instituto

Akatu diante das atividades de consumo do brasileiro, e nesta perspectiva, capacita os

diversos estudos e delineamentos realizados para a observagdo dos habitos deste consumidor

em direcdo ao consumo consciente. Tornando-se através de suas metodologias de pesquisa,

um auxiliar imprescindivel para se analisar as praticas exercidas pela populagdo quando se

refere ao consumo e estilo de vida sustentavel.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA CIENTIFICA

A pesquisa no campo cientifico ¢ fundamental para a expansao, desenvolvimento
e disseminacdo do conhecimento quanto aos fendmenos que tangem a sociedade e a atividade
humana diante dos seus mais variados contextos. A capacidade inerente ao homem enquanto
animal racional, o capacita a responder as mais variadas problematicas e incertezas
decorrentes de sua existéncia, tornando-se imprescindivel para o aprofundamento e
descobertas acerca do meio que se vive. “Pesquisa ¢ o conjunto de procedimentos
sistematicos, baseado no raciocinio 16gico, que tem por objetivo encontrar solugdes para
problemas propostos, mediante a utilizagdo de métodos cientificos” (ANDRADE, 2009,
p.111).

A pesquisa cientifica visa a partir de técnicas e procedimentos alcangar os mais
confidveis resultados, através da melhor compreensdo, constru¢do e apropriagdo do
conhecimento. “Se metodologia ¢ a forma pela qual se constrdi o conhecimento, ou se realiza
alguma coisa, € preciso reconhecer que segue um determinado percurso, com uma
determinada organizacdo, um determinado processo” (BASTOS; FERREIRA, 2016, p.11).

Nesta perspectiva, faz-se necessario estabelecer os procedimentos mais adequados
para a resolucdo dos problemas da pesquisa, assim como, a obten¢do do conhecimento

desejado, visando delimitar e conceituar os métodos utilizados para a elaboragdo do estudo.

4.1 Classifica¢io da pesquisa

Para o alcance dos objetivos da pesquisa, desenvolveu-se uma pesquisa
quantitativa e descritiva.

A pesquisa quantitativa de acordo com Alyrio (2009, p. 108) “¢ utilizado nos
casos em que se procura identificar quantitativamente o nivel de conhecimento, as opinides,
impressoes, habitos, comportamentos: quando se procura observar o alcance do tema, do
ponto de vista do universo pesquisado”, tendo como relagdo um servigo, produto, ou outra
variavel necessaria.

O método quantitativo se traduz na pesquisa através dos dados numéricos para a
obtencdo do nivel de consumo consciente, bem como, ao comportamento e praticas

sustentaveis dos individuos observados.
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Trata-se de um estudo descritivo, pois objetiva essencialmente a observagao,
enumeracdo e ordenagdo das praticas dos individuos residentes das cidades de Fortaleza e
Maracanali quanto ao consumo consciente, visando determinar certos padrdes
comportamentais. Segundo Gil (1988, p.46) a pesquisa descritiva “tem como objetivo
primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada popula¢do ou fendmeno ou entdo, o

estabelecimento de relagdes entre variaveis”.

4.2 Estratégia da pesquisa e técnicas de coletas de dados

A pesquisa se caracteriza como exploratoria tendo em vista que inicialmente
fez-se um levantamento bibliografico, utilizando pesquisa documental, pesquisa de campo e
trabalhos anteriores para a melhor compreensao acerca do assunto.

Pesquisa documental “consiste na realizacdo do trabalho monografico tendo como
referéncia a leitura, a analise e a interpretacdo de documentos existentes acerca de um
determinado fenémeno” (BERTUCCI, 2008, p.57). Andrade (2009, p.131) aponta que a
pesquisa de campo “utiliza técnicas especificas, que t€ém o objetivo de recolher e registrar, de
maneira ordenada, os dados sobre o assunto em estudo”.

A coleta de dados ocorreu a partir da necessidade de observar e identificar o
comportamento dos individuos residentes nas cidades de Fortaleza e Maracanau a partir da
optica do consumo consciente. Para a aquisi¢do das informagdes, realizou-se inicialmente um
pré-teste para validagdo do questionario no més de agosto de 2021 com uma pequena
quantidade de 2 respondentes, no qual pode-se verificar que o questiondrio encontrava-se
pronto para a aplicagao.

Severino (2013, p.109) salienta que “o questionario deve ser previamente testado
(pré-teste), mediante sua aplicacdo a um grupo pequeno, antes de sua aplicagdo ao conjunto
dos sujeitos a que se destina, o que permite ao pesquisador avaliar e, se for o caso, revisa-lo e
ajusta-lo”.

Para a aplicagcdo da pesquisa, utilizou-se de questiondrio estruturado através da
ferramenta Google Forms encaminhado via correio eletronico e redes sociais de comunicacao:
WhatsApp, Facebook e Instagram aos individuos residentes das cidades de Fortaleza e

Maracanat no ano de 2021.
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4.3 Instrumento da coleta de dados

“Denominamos de instrumentos de coleta de dados os meios pelos quais o
pesquisador obterd as informag¢des que lhe permitirdo obter respostas ao problema da
pesquisa, além da pesquisa bibliografica” (BASTOS; FERREIRA, 2016, p.161).

O instrumento definido para a coleta e analise de dados foi o questionario, que de
acordo com Baptista e Campos (2010, p.45) ¢ “um conjunto de questdes ordenadas que
podem ser abertas (que possibilitam que o sujeito responda livremente) ou fechadas (que
oferecem opgoes de respostas para que o respondente escolha)”.

O questionario foi adaptado do instituto Akatu, que utiliza de ferramenta para
avaliar o grau de consciéncia das pessoas ou comunidade quando consomem. O processo
estabeleceu-se ao utilizar de questdes das duas pesquisas detalhadas na se¢do 3.2, buscando-se
identificar o perfil do consumidor em suas praticas cotidianas. Distribuido em 7 se¢des, as
perguntas foram organizadas em escala progressiva de 1 a 5, onde 1 refere-se ao maior grau
de discordancia (discordo totalmente) ¢ 5 o maior grau de concordancia (concordo

totalmente).

Quadro 1 - Secdes do instrumento da pesquisa

N SECAOQ DESCRICAOQ
Primeiras impressdes sobre consumo o
1 ] Perguntas iniciais acerca do tema proposto
CONEClente

[

Bloco A - Economia de Recursos Praticas relacionadas a economia dos recursos como dgua e energia.

Praticas voltadas ao reuso e reiclagem de materiais, reducio de
desperdicios e a correta destinagio de produtos.
Praticas orentadas para o planejamento de compias e habitos

3 Bloco B - Reuso € Reciclagem de materiais

4 Bloco C - Planejamento do consumo .
reflexivos de consumo
., Praticas vinculadas a compra de produtos orginicos, feitos com
5 Bloco D - Compra de produtos sustentiveis } P p, Lo )
reciclazem e a correta produgdo e atuagdo das empresas.
] Consumo Consciente - Escala Escala de autopercepcio quanto o nivel de consumo consciente.
7 Perfil dos respondentes Delimitacdo das caracterisitcas da amostra pesquisada.

Fonte: Adaptado das pesquisas de consumo consciente do Instituto Akatu

A primeira parte do questiondrio trata de perguntas iniciais acerca do consumo
consciente tendo como objetivo delimitar a compreensdo dos individuos quanto ao tema. As
secdes seguintes, 2 a 5 distribuiu-se em blocos, a saber, bloco A que trata da economia de

recursos; bloco B refere-se ao reuso e reciclagem de materiais; bloco C objetiva analisar o
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planejamento do consumo dos individuos; e o bloco D aborda as compras de produtos
sustentaveis.

A se¢do 6 aplica uma pergunta de autoavaliagdo no que tange o nivel de consumo
consciente. Para finalizar, o questionario expde perguntas de delimitacdo sociodemografica
para se verificar o perfil dos respondentes. O questionario foi aplicado aos residentes das
cidades de Fortaleza e Maracanau ao longo do ano de 2021, com o intuito de analisar as

praticas de consumo consciente.

4.4 Universo e selecio dos participantes

O universo escolhido para a pesquisa sao os individuos residentes nas cidades de
Fortaleza ¢ Maracanai. De acordo com Andrade (2009, p.132) “escolhe-se determinada
quantidade dos elementos de uma classe para objeto de estudo. Os sujeitos de uma pesquisa,
ou seja, os elementos que serdo investigados compdem uma amostra da populagao ou do
universo”.

O método estatistico utilizado foi por amostragem, onde aplicou-se de maneira
deliberada e por conveniéncia de forma aleatoria, atendendo-se apenas aos critérios
geracionais e de residéncia. “Através de testes estatisticos, ¢ possivel determinar, em
procedimentos numéricos, a possibilidade de exatidao de determinada conclusdo, assim como
o grau de diferenga admissivel em relacdo a uma medida de erro de um valor obtido”
(ALYRIO, 2009, p.111).

A selegao dos participantes definiu-se em modo para se obter os resultados
desejados da pesquisa. Desse modo, participaram do estudo 100 individuos através de
pesquisa disparada entre os meses de agosto e setembro, dentre esses, 50 homens e 50

mulheres, nos quais, 56 participantes residiam nas cidades de Fortaleza e 44 em Maracanau.

4.5 Analise e interpretacio

Os dados foram interpretados através da andlise descritiva. Cristante e Kfuri
(2010, p.96) apontam que os “dados devem ser apresentados de forma substancial, capazes de
suportar interpretacdes e conclusdes, mesmo aqueles que ndo tenham sido previstos”. Desta

forma, permite-se a apresentacao mais clara e facil para o leitor.
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Portanto, a pesquisa valeu-se de quadros e tabelas produzidos no programa
Microsoft Excel e Google Forms para melhor compreensdo e delineamento dos dados
abordados na pesquisa. “A tabulagdo ¢ considerada como a organizagdo dos dados de maneira
a verificar as relacdes que eles guardam entre si, ela é parte do processo da analise estatistica
que pode ser feita manual ou mecanicamente, com o uso de softwares especificos” (BASTOS;
FERREIRA, 2016, p. 191-192).

“A tabela ¢ uma forma de disposicdo grafica que obedece a uma classificacao,
com o objetivo de sintetizar os dados, tornando-os mais compreensiveis. Os dados numéricos
sao ordenados em filas ou colunas, com especificagdes equivalentes a sua natureza”
(BASTOS; FERREIRA, 2016, p.192).

Os graficos “sao figuras usadas para a representagdo de dados numéricos ou
resultados extraidos da analise de dados, que permitem evidenciar as relagdes ou estabelecer
comparagoes entre eles” (ANDRADE, 2009, p.145). “Os graficos e tabelas cumprem uma
funcdo importante no relatorio final da pesquisa, visto que demonstram os resultados obtidos
na coleta de dados em campo e que serdo objetos de andlise a fim de conduzir a resposta do
problema da pesquisa” (BASTOS; FERREIRA, 2016, p.197).

Diante disso, expor de forma simples os dados e ter uma clara interpretacao
destes, possibilita a melhor conducdo dos aspectos inerentes ao comportamento dos

individuos da pesquisa.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo da pesquisa, apresentam-se os dados referentes ao consumo
consciente, descrevendo-se e analisando os habitos de consumo dos individuos,
observando-se as praticas e as atitudes referentes a sustentabilidade.

Tendo em vista a melhor compreensdo, esta secdo divide-se em 7 etapas. A
primeira apresenta o perfil dos sujeitos da pesquisa, a partir de suas informagdes pessoais. Na
segunda etapa, trata-se das impressdes sobre consumo e sustentabilidade se iniciando a partir
de uma escala de discordancia e concordancia a respeito das afirmativas elaboradas.

As proximas secdes, da terceira a sexta parte, trata das praticas e habitos dos
consumidores em uma analise a partir da premissa consumo consciente, dividida e organizada
em quatro blocos, a saber, bloco economia de recursos, bloco reuso e reciclagem de materiais,
bloco planejamento de consumo e o bloco de compra de produtos sustentaveis.

Para finalizar, a sétima parte traz uma breve analise dos nimeros de concordancia
dos blocos, destacando-se as praticas mais receptivas por parte dos respondentes alinhando-se

com a bibliografia pesquisada.

5.1 Perfil dos sujeitos da pesquisa

Os participantes da pesquisa sairam de uma amostra de cem respondentes, onde
aplicou-se de maneira deliberada e por conveniéncia, atendendo apenas ao critério de
residéncia aos individuos de Fortaleza e Maracanat no decorrer do ano de 2021. A tabela 2
demonstra a predominancia de sujeitos pertencentes a capital do Ceara, com 56 participagdes
e da cidade de Maracanau, com 44 respondentes, limitando a pesquisa nestes dois importantes

centros populacionais do estado.

Tabela 2 - Distribuicio de frequéncia quanto a cidade

Cidade Frequéncia Percentual %
Fortaleza 36 36
Maracanan 44 4
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Ap6s o periodo de coleta de dados, constatou-se uma equilibrada distribuigao
referente ao género, como demonstra a tabela 3, onde dividiu-se igualmente os sujeitos do
sexo masculino e feminino, garantindo uma excelente amostra para se entender as mais

variadas percep¢des dos respondentes a partir de suas praticas de consumo.

Tabela 3 - Distribuicéiio de frequéncia de género

Género Frequéncia Percentual %
Feminitio 50 50
Maculine 30 30

Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Quando se observa outro importante dado para a pesquisa, a idade dos
respondentes, obteve, assim como no género, uma equilibrada amostra entre as faixas etdrias,
constituindo-se o maior percentual entre os jovens de 21 a 25 anos, com 27 sujeitos
participantes, seguidos pelos individuos de 26 a 30 anos. Salientando a boa participacao dos
adultos acima de 30 anos, com 32 respostas obtidas, a parte mais experiente do grupo
referente a geracdo Y, que devido a sua maturidade, pdde oferecer um 6timo parametro de
como esta geragdo tem percebido e vivenciado as praticas de consumo consciente, além de
possuirem bases ideologicas mais firmes e uma relagdo com o meio mais equilibrado e

racionalizado.

Tabela 4 - Distribuiciio de frequéncia faixas etarias

Faixa etaria Frequéncia Percentual %
MMenor que 20 anos 16 16
De21a 25 anos 27 27
De 26 a 30 anos 23 23
De 31 a 35 anos 13 13
Acima de 33 anos 12 12
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa



48

Quanto a distribuigdo de frequéncia do estado civil dos sujeitos, a amostra ¢
predominantemente constituida de solteiros, com um percentual de 53% dos participantes e de

casados/unido estavel, sendo 44% dos respondentes, e uma pequena presenga de divorciados.

Tabela 5 - Distribuicio de frequéncia estado civil

Faixa etaria Frequéncia  Percentual %
Solteiro 33 33
Casado/TUnido estavel 44 44
Divorciado 3 3
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 6 traz o resumo do perfil dos respondentes a partir das distribui¢des
observadas, apresentando o género, faixa etaria, estado civil e cidade segmentados de acordo

com os dados ja destacados.

Tabela 6 - Resumo do perfil dos respondentes

GENERO FAIXA ETARIA ESTADO CIVIL CIDADE
30 - FEMINING 16 - Menor que 20 anos 33 - Solteiros 36 - Fortaleza
30 - MASCULING 27-De21 A 25 anos 44 - Cazado/Unio estavel 44 - Maracanan
25-De 26 A 30 anos 03 - Drvorciado

13-De 31 A 35 anos
19 - Acima de 33 anos

Fonte: Dados da pesquisa

Os sujeitos da pesquisa possuem variados niveis de escolaridade o que pode-se
interferir em como compreendem e executam determinadas praticas, tendo em vista o estilo
de vida adotado. No entanto, garante ao estudo uma visdo mais ampla acerca da diversidade
de percepgoes e experiéncias individuais, oportunizando-se a melhor demonstragao e analise
dos dados obtidos. O maior percentual ¢ de universitarios ainda em estagio de formagao ou
concluintes, totalizando-se 47% dos sujeitos, o que espera-se um maior criticismo e

consciéncia a respeito dos assuntos contemporaneos € necessarios quanto a sustentabilidade.



Tabela 7 - Distribuiciio de frequéncia quanto a escolaridade

Escolaridade Frequéncia Percentual %o
Ensino Fundamental 2 2
Ensino Meédio il 3l
Ensino Superior incompleto 29 20
Ensine Superior completo 13 13
Pos graduagio Especializacio incompleto 5 5
Pios graduacio Especializagio completa 11 11
Pos graduacio Mestrado Completo 3 3
Pos graduacio Doutorado Incompleto 1 1
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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No que tange a atuagdo no mercado de trabalho, observa-se que 90% dos

respondentes, estes divididos entre pessoas assalariadas, ou seja, que possuem algum emprego

com contrato formal, sd3o a maior representatividade com 49% dos sujeitos, além de

empreendedores, profissionais autdbnomos, estagidrios, um atuante em cargo publico e um

designer. Diante disso, observa-se que todos possuem alguma atividade que lhe conceda

renda, e consequentemente uma presen¢a mais constante nas atividades de consumo na

sociedade.

Tabela 8 - Distribuicio de frequéncia quanto a atuagio

Atuagdo no mercado Frequéncia Percentual %
Assalariada 49 49
Empreendedor 10 10
Profissional autdnomo 13 13
Concursada 1 1
Designer 1 1
Estagiario 16 16
Desempregado 4 4
Estudante 6 6
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 9 apresenta a distribuicdo quanto a renda dos respondentes, onde a

parcela majoritaria ¢ de individuos com até 3 salarios minimos, com 89% das participagdes,

dado que pode-se explicar tendo em vista o alto nimero de estudantes universitarios e do
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ensino médio, onde de forma padrido estdo no inicio de suas atuagdes profissionais e ainda
estdo em fase de construcdo de suas carreiras. Importante destacar que a amostra apresenta
sujeitos com um poder aquisitivo ndo muito elevado, o que nos garante uma boa observagao

quanto as praticas de consumo nas cidades de Fortaleza ¢ Maracanau.

Tabela 9 - Distribuiciio de frequéncia quanto a renda mensal

Atuagio no mercado Frequéneia Percentual %
Até 1 salario minimao 38 38
De 1 a 3 salarios minimos il il
De 3 a 6 salarios minimos 7 7
De § a 9 salarios minimos 3 3
Acima de 10 salarios minimo: 1 1
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela 10 nos oferece resumidamente os dados aqui apresentados, segundo a

escolaridade, atuacdo no mercado de trabalho e a renda mensal dos sujeitos da pesquisa.

Tabela 10 - Resumo do perfil dos respondentes 11

ESCOLARIDADE ATUACAOQ NO MERCADO RENDA MENSAL
2 - Ensino Fundamental 49 - Assalariado 38 - Até 1 salirio minimo
31 - Ensino Medio 10 - Empreendedor 31-De 1 a3 salarios minimos
29 - Ensine Superior incompleto 13 - Profizsional auténomo 7-De 3 a 6 zaldrios minimos
18 - Ensino Superior completo 1 - Concursado 5-Def a9 salirios minimos
3 - Pos graduagdo Especializagio incompleto 1 - Designer 1 - Acima de 10 salarios minimos
11 - Pas graduagio Ezpecializagio complato 16 - Estagidrio
5 - Pos graduagio Mestrado Completo 4 - Desempregado
1 - Poz graduagio Doutorado Incompleto 6 - Estudante

Fonte: Dados da pesquisa

5.2 Panorama sobre consumo e sustentabilidade

Haja visto amplamente o perfil dos participantes da pesquisa, inicia-se a partir
deste topico a analise das percepcdes dos individuos quanto ao consumo consciente.
Inicialmente, o estudo objetivou compreender como os sujeitos se identificam com este
conceito, assim como, observar se determinadas atitudes quanto & sustentabilidade estdo

presentes em seu convivio didrio. Em uma escala de 1 a 5, sendo 1 o maior grau de
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discordancia e 5 o maior grau de concordancia, a pesquisa comeca com as primeiras

impressoes sobre o assunto. Os dados estdo dispostos na tabela 11.

Tabela 11 - Panorama inicial de consumo

VARIAVEIS MEDIAS
01.Nés temos o direito de usar dos recursos do planeta, pois precisamos supnr nossas necessidades. 3,72
02. O consumo consciente deve ser praticado todos os dias. 487

03. A terra & umn planeta nco de recursos, ndo precisamos 10s preocupar com nossos habitos de consumo
agora.

(4. Se as coisas prosseguirem neste ntmo, logo enfrentaremos um desastre ecoldgico irremediavel. 419
05.E essencial gue tenhamos consciéncia nos nossos habitos de consumeo, para mitigar os efeitos

i 473
negativos no planeta.
06. Minha situagdo financeira atual me impede de ser mais sustentavel. 232
07. Apenas as classes mais altas podem escolher produtos e servigos mais sustentaveis, ou seja, agueles 251
gue geram consequéncias mais positivas do gque negativas a sociedade e a0 meio ambiente. '
08. Ter saiide depende mais do acesso a postos de sande, hospitais e remédios do que da forma como 335
vivemos no dia a dia (alimentacio, atividades fisicas e lazer). -
09. Somente 0 Governo tem condigdes de garantir o equilibrio da sociedade e direcionar questdes como a 319
diminuigio da desigualdade e a preservacio do meio ambiente. '
10. Apesar de vivermos todos em um mesmo planeta, & exagero dizer que o que cada um faz afeta todos. 23
11. Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela compra ou usa, e ndo ha nada de errado nisso. 223
12. Participo de agdes, movimentos, campanhas ou redes relacionadas a questdes do consumo ou do meio 244

ambiente.

Fonte: Dados da pesquisa

A tabela organiza-se com questdes afirmativas, e apresenta as meédias dos
individuos na escala. As maiores médias se encontram acima de 4, no qual a questdo 2 que
aponta a importancia do consumo consciente ser praticado todos os dias ¢ o maior destaque
com a média de 4,87, permitindo observar o quanto os individuos consideram relevante que
atitudes realizadas no cotidiano sejam de fato pautadas sobre o prisma do consumo
consciente. Na mesma linha desta questdo, a segunda maior média verificada ¢ a questao 5
que salienta o quanto ¢ essencial que tenhamos consciéncia dos nossos habitos de consumo,
para mitigar os efeitos negativos no planeta.

A afirmativa de menor média € a de questao de niamero 3 pelo qual trata de forma
direta quanto ao consumo responsavel dos recursos. Percebe-se que os respondentes
demonstram um elevado grau de consciéncia, com uma média de 1,56 dos sujeitos que
discordam da afirmagdo que diz, “A terra ¢ um planeta rico de recursos, ndo precisamos nos
preocupar com nossos habitos de consumo agora”. Além disso, percebe-se também um alto
nivel de discordancia na questdao 10 que aponta “Apesar de vivermos todos em um mesmo

planeta, ¢ exagero dizer que o que cada um faz afeta a todos".
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Tabela 12 - Distribuicao de frequéncia questao 3

QUESTAOD 3 Frequéncia Percentual %o
1 7 !
2 15 15
3 7 7
4 1 1
5 6 6
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

r

Quando se trata de consumo consciente, ¢ imprescindivel que as pessoas
compreendam a necessidade de se consumir de forma responséavel, tendo em vista que o
planeta possui recursos finitos e/ou de demorada reposi¢cdao. Entender que a preocupagao com
os recursos do planeta deve ser discutida e habitos sustentaveis devem ser praticados desde o
“hoje” ¢ essencial para a viabilizag¢do da vida na terra.

Esta questdo esta diretamente ligada a afirmativa da questao 04, que afirma “Se as
coisas prosseguirem neste ritmo, logo enfrentaremos um desastre ecoldgico irremedidvel”,
onde a média de 4,19 das respostas concordam que ¢ necessaria uma mudanca de mentalidade
e de ritmo quanto ao uso desenfreado dos recursos para se evitar desastres irremedidveis.

A primeira questdo, trata da relacdo entre o consumo e o planeta, tendo em vista
que o consumo parte da satisfacdo das necessidades do individuo, que essencialmente
depende dos recursos naturais para a sobrevivéncia. A média dos respondentes quando
perguntados sobre o direito em usar dos recursos para suprir estas necessidades foi de 3,72,
aproximando-se do grau de concordancia.

Se observarmos a questdo com maior grau de detalhamento, percebe-se que a
maior parcela dos individuos, 50 destes, concordam totalmente ou parcialmente, porém, 37
dos respondentes ndo possuem um grau de confianga para se posicionarem a respeito do
assunto. Os numeros justificam-se tendo em vista que a questdo ndo tem como intuito
descrever um grau de sustentabilidade ou consumo consciente, mas entender a relacao do
individuo com a natureza, sendo aquele dependente desta para a sua sobrevivéncia, no qual

utilizar dos recursos é essencial.
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Tabela 13 - Distribuicio de frequéncia questio 1

QUESTAO 1 Frequéncia Percentual %
1 3 3
2 10 10
3 37 37
4 12 12
5 38 38
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Apesar de tais percepcdes animadoras, verifica-se um baixo nivel de engajamento
da amostra quanto as atitudes que de fato possuam valor real para um caminho sustentavel em
sociedade. Ao verificar a questdo 12, que trata das participagdes em agdes, movimentos,
campanhas e/ou redes relacionadas ao consumo sustentavel e do meio ambiente, a média de
2,44 das respostas demonstram que hd um longo caminho para que o consumo consciente

parta da area teodrica para uma real mudanga de atitude e envolvimento anticonsumismo.

Tabela 14 - Distribuicio de frequéncia questao 12

QUESTAO 12 Frequéncia Percentual %
1 35 35
2 19 12
3 24 24
4 11 11
5 11 11
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A mudanga desejada em diregdo a participacao ativa das pessoas na sociedade
para um consumo mais sustentavel ¢ muito mais uma questdo de mudanga de atitude do que
possibilidades economicas e de classe social, ao menos ¢ o que os respondentes demonstram
ao se observar a questdao 06 quando afirma que “minha situagdo financeira atual me impede de
ser mais sustentavel”, verifica-se uma maior parcela de discordancia com a afirmagdo, com
uma média de 2,52 dos respondentes. Nesta mesma linha, a questdao 07 recebe uma média de
2,51 das respostas, quando se relata que "apenas as classes mais altas podem escolher
produtos e servigos mais sustentaveis”.

Vale ressaltar que os sujeitos também percebem a necessidade individual de

conscientizacdo ¢ mudanga pratica do que apenas esperar por politicas publicas e agdes
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governamentais, onde destaca-se uma média de 2,19 na questdao 09 ao apontar que “Somente
o Governo tem condi¢des de garantir o equilibrio da sociedade e direcionar questdes como a
diminui¢do da desigualdade e a preservacdo do meio ambiente”.

O grafico 1, Distribuicdo das médias, sintetiza as questdes aqui analisadas, com
graus de concorddncia maior no que se refere a importdncia da pratica do consumo
consciente, a compreensao da importancia quanto aos héabitos de consumo visando mitigar os
efeitos negativos no planeta, e evitar-se desastres ecoldgicos irremediaveis no planeta que

inviabilizam a vida e a perpetuidade e continuidade das geragdes futuras.

Grifico 1 - Distribuicio das médias questdes 1-12
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Fonte: Dados da pesquisa

Ao mesmo tempo, as questdes que receberam os maiores graus de discordancia
retratam que as pessoas possuem elevada conscientizagdo da importancia de uma mudanga
dos habitos individuais, a ponto de ndo responsabilizar a capacidade financeira e ou
determinadas posi¢des sociais como vitais para 0 consumo consciente, assim como, nao
julgam como prioritarias apenas as agdes governamentais como responsaveis pela preservagao
do meio ambiente. No entanto, o ponto preocupante da pesquisa ¢ observado quando se
analisa a questao 12, onde ha um baixo nivel de engajamento e participagdo dos sujeitos em

acdes pré meio ambiente.



95

5.3 Consumo Consciente — bloco economia de recursos

De acordo com o Instituto Akatu, em 1 ano consumimos 74% mais recursos
naturais do que o planeta é capaz de regenerar. Ao mesmo tempo que se vivencia um aumento
da classe consumidora nas economias emergentes, o que até 2030 este mercado deve crescer
de 3,8 para 5,3 bilhdes de pessoas.

Diante disso, entender os atos de consumir produtos e ou servigos das pessoas €
imprescindivel para a compreensao da sustentabilidade do planeta. Diante disso, observou-se
em 4 blocos a forma como os sujeitos da pesquisa se relacionam e agem quanto as praticas de
consumo consciente.

O primeiro bloco de questdes, intitulado Bloco A, trata da economia de recursos,
onde observa-se as praticas sustentdveis para se evitar desperdicios dos recursos naturais

como energia, agua, areas verdes, dentre outras observadas na tabela 15.

Tabela 15 - Bloco Economia de Recursos

VARIAVEIS MEDIAS
13. Evito deixar ldmpadas acesas em ambientes desocupados. 4,62
. L 4.73
14. Costumo fechar a tomeira enguanto escove os dentes, lavo alouga, me barbeio e/ou lave o cabelo.
15. Me preocupo com o tempo que passo no banho. 4.13
16. Lavo minhas calgas jeans a cada 13 dias 334
17. Fago "zixi" no banho 33
. L . .. . 274
18. Cuido de areas verdes em pragas, parques, quintais ou outros locais, proximos de onde vivo. '
1%. Desligo aparelhos eletrénicos quando ndo estou usando-os. 434
3.3
20.Em casa, estimulo a minha familia ou as pessoas com quem moro 8 comerem reunidas. ’
, . 214
21. Imprimo fotos, textos ou documentos em vez de vé-los em um computador ou tablet.
22 Escolho ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motorizado sempre que a distancia me 178

permite.

Fonte: Dados da pesquisa

Ao se analisar as médias das respostas do bloco, destaca-se inicialmente o elevado
envolvimento dos sujeitos quanto a sustentabilidade e o baixo desperdicio dos recursos. A
questdo com maior média se encontra na questdo 14 com 4,75, no qual, praticamente todos os

individuos concordam totalmente com a realizagdo pratica em poupar o uso da dgua em suas
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atividades basicas do dia a dia, como escovar os dentes, lavar louca, se barbear ou lavar o

cabelo.

A questdao 15 também segue a mesma linha média de respostas quanto a
preocupagdo em relagdo ao tempo no banho, com uma média de 4,13 das respostas obtidas.
Porém, outras praticas que envolvem também o uso consciente do recurso dgua ainda carecem
de uma maior aceitacao ¢ mudanga de habitos. Nisto, pode-se observar a questao 16 com uma
média de 3,34 quando se refere a lavar calcas jeans em um periodo de 15 dias, onde metade

dos individuos nao realizam a pratica desta afirmativa.

Tabela 16 - Distribuicao de frequéncia questio 16

QUESTAO 16 Frequéncia Percentual %
1 16 16
P 14 14
3 20 20
4 20 20
5 30 30
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Vale a pena destacar que a produgdo do jeans tem um impacto negativo no meio
ambiente, pois em seu processo de producao a quantidade de agua utilizada ¢ elevadissima,
consumindo mais de 5 mil litros de dgua. Além disso, o padrdo de tintura utilizada contém
compostos poluentes, que com a lavagem, estes elementos sdo descartados nas redes de
esgoto, alcangando as aguas pluviais, rios e mares. Diante disso, o uso menos frequente de
jeans com fabricacao nao sustentavel, assim como, praticas do consumo consciente na compra
e po6s compra precisam ser observadas e internalizadas para mitigar os seus efeitos negativos
na natureza.

Outras questdes com maiores médias referem-se ao desperdicio com a energia, o
que esta de forma direta relacionada aos recursos naturais e a dgua. A questdo 13 possui uma
Otima média de 4,62 ao afirmar que o habito de se evitar deixar lampadas acesas em
ambientes desocupados ¢ praticado. A questdo 19 segue também neste principio com uma
média de 4,34 ao destacar a importancia de se desligar aparelhos eletronicos quando ndo

utilizados.
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A depender das praticas governamentais para geracdo de energia, mais agoes
poluentes podem ser observadas. No Brasil, por exemplo, muitas sdo as usinas hidrelétricas
ainda utilizadas, o que causa um impacto negativo no meio ambiente. Diante disso, o uso
consciente da energia gera impactos positivos se evitando a maior producdo e geragdo deste
recurso.

A questdo 21 ¢ a de maior grau de discordancia com a média de 2,14 ao apontar
“Imprimo fotos, textos ou documentos em vez de vé-los em um computador ou tablete”.
Diante disso, percebe-se uma tendéncia contemporanea impulsionada pelo avango da
tecnologia do uso do virtual em detrimento do material, o que torna-se um importante aliado
contra o desperdicio e uso inadequado de recursos naturais para a fabricagdo de papel
evitando os cortes de arvores ¢ a manutencao sustentavel da natureza.

Esta questdo alinha-se ao sexto caminho destacado pelo Instituto Akatu para a
sustentabilidade, “O virtual mais que o material”, onde como ja citado neste estudo, o virtual
ndo significa algo totalmente imaterial, pois seu funcionamento demanda o uso de um
servidor e um aparelho eletronico para o usudrio acessa-lo. Mas, certamente o virtual ¢ uma
alternativa em que a geracao de residuos ¢ extremamente baixa quando comparada ao produto
fisico que esta substituindo.

Importante destacar neste bloco a questdo 18 com a segunda média de 2,74 em
uma afirmativa deveras importante quanto ao cuidado com a natureza ao redor dos individuos,
como parques, pragas, quintais e outros locais. O que demonstra um hébito relevante a ser
observado em se buscar os motivadores que impedem as pessoas a atuarem proativamente nas

praticas de cuidado com o verde no meio em que vivem.

Tabela 17 - Distribui¢do de frequéncia questio 18

QUESTAO 18 Frequéneia Percentual %
1 20 20
2 19 19
3 20 20
4 13 13
5 19 19
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa
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Diante disso, pode-se observar a partir do grafico 2 a quantidade de individuos

que concordam com a afirmativa, onde, em determinado grau, seja parcialmente ou

totalmente, aderem ao comportamento evidenciado.

Grifico 2 - Comportamentos de consumo bloco A - frequéncia de concordincia

14. Costumo fechar a torneira enguanto escovo os dentes, lavo a._ |

13. Evito deixar ldmpadas acesas em ambientes desocupados.
19. Desligo aparelhos eletrdnicos quando ndo estou usando-os.
15. Me preocupo com o tempo que passo no banho.

17. Faco "xixi” no banho

20. Em casa, estimulo a minha familia ou as pessoas com quem.. |

16. Lavo minhas calcas jeans a cada 15 dias

22 Escolho ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo. |

18. Cuido de dreas verdes em pracas, pargues, guintais ou outros...

93
88
23
73
61
593
50
49
32

21. Imprimo fotos, textos ou documentos em vez de vé-los em um. .. 13

Fonte: Dados da pesquisa

Ao que se observa, as questdes relacionadas a consciéncia em casa que demonstra
o nivel de economia pessoal quanto ao cuidado com o desperdicio da dgua e energia sdao os
habitos de consumo que recebem um maior nimero de individuos praticantes, nisto também
se acrescenta o uso da tecnologia em detrimento de se imprimir fotos, textos ou outros
documentos que também demonstra um elevado numero de pessoas que preferem o virtual ao
material.

Ponto de atengdo fica para o cuidado com areas verdes, parques € outros
ambientes de vivéncia dos respondentes com baixa aderéncia, e a pratica de se usar um
veiculo motorizado preferencialmente ao ir caminhando ou de bicicleta com mais da metade
da amostra.

Rodrigues et al (2021, p.5) destaca que o consumo excessivo em certas
sociedades ¢ a raiz de diversos problemas, no qual pode-se apontar a degradagdo ambiental e
a pobreza global. Isto demonstra que qualquer tentativa de mudanga por parte dos
consumidores para uma sociedade sustentavel exigird um esfor¢o para estilos de vida mais

simples.
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5.4 Consumo Consciente — bloco reuso e reciclagem de materiais

O segundo bloco de questdes, apelidado como Bloco B, trata do reuso e
reciclagem de materiais. De acordo com o Instituto Akatu, ainda que possua custo inicial mais
elevado, um produto com maior durabilidade retorna o investimento ao longo do tempo, pois
evita a necessidade de adquirir um novo, representando uma economia para o bolso a longo
prazo. Isso naturalmente beneficia o meio ambiente, uma vez que reduz o consumo de

recursos naturais para a fabricagcdo de novos itens.

Tabela 18 - Bloco Reuso e Reciclagem de materiais

VARIAVEIS MEDIAS
23. Deixo de comprar um produto nove enguanto o que tenho ainda pode ser utilizado ou conzertade 411
24, Em minha caza, separo o lixo para a reciclagem (ou, mesmo nio havendo coleta seletiva, procuro 164
encamirthar para a reciclagem tudo o que for possivel). -
25, Qando possivel, utilize também o verso das folhas de papel. 437
26. Costumo reutilizar a drua da maquina de lavar 2.87
27. Deezcarto todo o oleo de cozinha utilizado. 3,37
28. Jogar comida fora representa o desperdicio de muites recursos, como dgua, enerpia. adubo, 149
fertilizantes e trabalho. ’
20 Antes de jogar fora um produto que ndo quero mais, seja ele um brinquedo, vestimenta, 443
eletroeletrinico, ou qualquer cutro, procure doar ou mesmo trocar com alguém que tenha interesse.

30. Prefiro comprar produtos que sejam baratos e faceis de trocar por novos quando quebram ou ficam
ultrapazzados, em vez de comprar produtos mais caros que durem mais e que possam et atualizados ou 3,01
consertades.

31. Levo sacelas reutiliziveis quando vou ds compras. 2.7
32. Tento consertar as coisas antes de jogd-las fora. 443
33. Ter coisas em casa & ndo vsd-las significa um desperdicio de recursos da natursza como a dgua, energia 417
e matérias-primas usadas na fabricagio. o
34. Minhasz receitas levam folhas, cascas, talos e sementes. 2,63
33. Ao final da refeigio descarto o restante das sobrasz 344

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo com a maior média do bloco ¢ a 25, que trata sobre o uso consciente
das folhas de papel, com 4,57. O papel, por sua esséncia padrao de produgdo oriundo de
arvores, ¢ facil perceber a importancia de se utilizar, sempre que possivel, o minimo deste
recurso, encontrando formas alternativas, como o uso da tecnologia e do “virtual” para se
mitigar os efeitos negativos no meio ambiente como ja destacado anteriormente no bloco de
economia de recursos.

No que se trata a reutilizagdo, importante destacar as questdes 29, que traz a

importancia de procurar formas alternativas de se direcionar produtos que nao possuem mais
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interesse, como, doar ou mesmo trocar com alguém, evitando o descarte desnecessario.
Salienta-se também a questdo 32 que aponta para a pratica de consertar os objetos antes de
joga-los fora, ambas as questdes com a média igual de 4,43, demonstrando um elevado grau
de concordancia na pratica desses habitos de consumo sustentavel.

Na mesma linha, a questdo 23 afirma “deixo de comprar um produto novo
enquanto o que tenho ainda pode ser utilizado ou consertado”, possuiu uma 6tima média de
4,11 das respostas obtidas.

A importancia do compartilhamento do uso dos produtos, evita o desperdicio e o
descarte na natureza, além disso, garante o uso maximo destes objetos e permite que a vida
util seja ampliada. Vale ressaltar, que o consumo maximizado evita novas trocas e diminui a
quantidade de compra, que consequentemente diminui a necessidade de fabricacao de novos
itens, diretamente proporcional a isto, estas praticas beneficiam o meio ambiente.

Manzini e Vezzoli (2020, p.186) afirmam que se os produtos sdo utilizados de
forma mais intensa, ou seja, por um periodo maior de tempo, diminuem o nivel total de
quantidades produzidas e de descartes gerados, isto quer dizer que, quanto mais um produto
for utilizado e quanto menor for a sua obsolescéncia (tecnoldgica e estética), mais reduzida
serd a producdo de novos produtos para satisfazer as mesmas necessidades.

Vale apontar a questdo 28 com a segunda maior média das respostas obtidas, que
retrata a afirmativa “jogar comida fora representa o desperdicio de muitos recursos, como
agua, energia, adubo, fertilizantes e trabalho”. O que nos leva a observar que ao menos
conscientemente, a amostra demonstra um alto nivel de preocupacido quanto ao desperdicio
alimentar.

Outra importante questdo a ser observada ¢ a de nimero 34 com média de 2,63,
menor média do bloco, no qual questiona a respeito de receitas que levem folhas, cascas, talos
e sementes, o que demonstra uma falta nos habitos praticos de consumo dos sujeitos. Segundo
o Instituto Akatu utilizar os alimentos integralmente, ou seja, incluir nas receitas sementes,
talos, folhas e cascas, e aproveitar também as frutas, legumes e verduras que estdo um pouco
machucados s3o excelentes para o consumo consciente, tendo em vista que as partes
mencionadas dos alimentos que sdo jogados fora sdo extremamente nutritivas e ricas em
fibras, evitando-se o desperdicio.

A questdo que carrega a segunda menor média do bloco ¢ a de nimero 24 com

média de 2,64 quando afirma “Em minha casa, separo o lixo para a reciclagem (ou, mesmo
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nao havendo coleta seletiva, procuro encaminhar para a reciclagem tudo o que for possivel)”,
o que demonstra uma pratica desalinhada quanto ao consumo consciente.

Pode-se reparar de acordo com o grafico 3 a quantidade excelente de individuos
que praticam ou possuem certo grau de consciéncia em habitos de consumo relacionados ao

reuso e reciclagem de material a partir da concordancia com as afirmativas.

Grafico 3 - Comportamentos de consumo bloco B - frequéncia de concordincia
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Fonte: Dados da pesquisa

Vale a pena frisar a questdo 31 “Levo sacolas reutilizdveis quando vou as
compras” com média de 2,77, e adesdo de apenas 31 dos respondentes, a terceira menor do
grupo de questdes, o que se percebe ainda uma baixa pratica no uso de sacolas sustentaveis.

Ainda tratando de reuso, outra questdo relevante a respeito do tema ¢ a 30, com
média de 3,01, e aderéncia de apenas 36 pessoas, quando se afirma “prefiro comprar produtos
que sejam baratos e faceis de trocar por novos quando quebram ou ficam ultrapassados, em
vez de comprar produtos mais caros que durem mais e que possam ser atualizados ou
consertados”.

Importante destacar que a questdo 30, envolve além da consciéncia ao consumir
de forma mais sustentdvel, outra varidvel como o poder de compra, o que pode, de alguma
forma, interferir na média observada. Ao se analisar de forma mais detalhada, percebe-se que
32% dos respondentes discordam com a afirmagdo, ou seja, preferem comprar produtos mais
caros que durem mais e que possam ser atualizados ou consertados. Além disso, 32% nao

concordam e nem discordam, permanecendo uma atitude neutra quanto a afirmativa. O maior
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percentual da amostra, com 36%, concorda com a afirmacao de comprar produtos baratos e

faceis de comprar em detrimento de produtos caros mais duraveis.

Tabela 19: Distribuicio de frequéncia questiao 30

QUESTAQ 30 Frequéneia Percentual %
1 22 22
2 10 10
3 32 32
4 17 17
5 19 19
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Outro destaque negativo no quesito reuso, estd a questdo 26 com adesao baixa de
apenas 40 dos individuos ao afirmar “Costumo reutilizar a 4gua da méaquina de lavar”, o que é
um desalinho com as questdes outrora discutidas a respeito do desperdicio da dgua.

Diante do exposto, observa-se que os individuos adotam importantes habitos
quanto ao uso adequado de papel, a consciéncia racional da importincia de se evitar o
desperdicio de alimento, € 0 engajamento relacionado ao uso eficiente de produtos que ainda
possuam utilidade e a expansdo de sua vida util.

No entanto, em atividades praticas e importantes no cotidiano dos respondentes,
percebe-se falhas quanto ao uso potencializado de alimentos que possam ser reaproveitados
como folhas, cascas e talos, tornando-se aqui um desencontro quanto a importancia de se
evitar desperdicio, além da separagdo e destinagdo eficiente do lixo produzido e a utilizagao
de sacolas reutilizaveis, o que demonstram que as pessoas ainda precisam adotar maiores

praticas em direcdo ao consumo consciente.

5.5 Consumo Consciente — bloco planejamento de consumo

O terceiro bloco de questdes, designado Bloco C, trata do planejamento do
consumo, que envolve praticas antes, durante e depois da utilizagdo de produtos, automoveis e
servicos. Saber planejar ¢ vital para se evitar desperdicios e maiores danos a0 meio ambiente,
pois além de ser favoravel a economia individual, ¢ um 6timo aliado para o bem social e da

natureza.
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Tabela 20 - Bloco Planejamento do Consumo

VARIAVEIS MEDIAS
36. Ao ver colegas ou amigos coin coisas novas ou que estio na moda, fico com tanta vontade que também

acabo comprando.

37. Costumo planejar a compra de roupas. 3,83
. 326

38. Levo marmita para o trabalho
39. Antes de fazer uma compra, sempre reflito se de fato necessito deste bem. 4.13
40. Tenho o habito de economizar dinheiro, ndo gasto mais do que o essencial. 37
41. Antes de comprar, procuro altemnativas come trocar, pegar emprestado ou alugar. 304
41, Sempre pesquiso bastante antes de realizar uma compra. 420
2,58

43. Acabo comprando muito mais do que preciso.
44 Escolho como e onde investir o meu dinheiro levando em consideragio quais os efeitos positivos e

negativos que isso pode causar ao meio ambiente e 3 sociedade. )

45. Compro de pequenos produtores/produtores locais 3,66
4.07

46. Costumo planejar as compras de alimentos.

47. Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. 3,35

Fonte: Dados da pesquisa

O bloco possui um nimero equilibrado de médias, o que se observa bons habitos
de consumo consciente quando se refere a organizacdo e planejamento. A questdo de maior
média com 4,20 ¢ a 42, que retrata a pesquisa como aliado na hora da realizagdo da compra.
Pesquisar ¢ vital para se encontrar as melhores oportunidades de compra, principalmente no
que se refere ao custo-beneficio, como também favorece a busca por maiores informagdes
quanto a atuagdo de determinadas empresas e suas praticas que envolvem a sustentabilidade.

Este fato apoia-se nas questdes 39, com média de 4,13, que aponta “Antes de
fazer uma compra, sempre reflito se de fato necessito deste bem” e a questdo 37, que afirma
“Costumo planejar a compra de roupas” com boa média de 3,85. A questdo 40 com média um
pouco menor, porém ainda razoavel, relata a respeito dos habitos de economizar dinheiro com
gastos essenciais, merece também um destaque neste quesito organizagdo e planejamento.

Nesta mesma premissa, a questdo 43 com média de 2,58, segunda menor do
bloco, ¢ outro importante dado a respeito dos habitos de consumo consciente dos
respondentes. J4 que esta afirma “Acabo comprando muito mais do que preciso”, a média
retrata um elevado grau de discordancia, o que remete-se a compreensao de que os sujeitos
compram o que de fato precisam.

“Escolho como e onde investir o meu dinheiro levando em consideragao quais os

efeitos positivos e negativos que isso pode causar ao meio ambiente € a sociedade” ¢ a
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afirmativa da questdo 44 com média de 3,24. Observando-se de forma detalhada, percebe-se o

maior percentual com 42% de concordancia contra 24% de discordancia dos participantes da

pesquisa.

Tabela 21: Distribuicio de frequéncia questiao 44

QUESTAQ 44 Frequéncia Percentual %
1 10 10
2 14 14
3 34 34
4 26 26
5 16 16
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

A questdo de menor média ¢ a de nimero 36, esta retrata o consumo por impulso

e inconsciente, ao afirmar “Ao ver colegas ou amigos com coisas novas ou que estdo na

moda, fico com tanta vontade que também acabo comprando”. Isto demonstra que os

individuos seguem uma tendéncia de consumo racional, consumindo de fato o que necessitam

e menos por influéncia do convivio social.

O grafico 4 destaca uma boa participagao e demonstragcdo das praticas de consumo

dos sujeitos quando se retrata o planejamento de consumo nos quesitos pesquisa e reflexao

antes de realizar uma compra, tornando-se um habito importante para o planejamento antes de

adquirir produtos.

Grifico 4 - Comportamentos de consumo bloco C - frequéncia de concordéncia

42 Sempre pesquiso bastante antes de realizar uma compra.

39 Antes de fazer uma compra, sempre refliio se de faio necessito.

46. Costumo planejar as compras de alimentos.
37. Costumo planejar a compra de roupas.
45. Compro de pequenos produtores/produtores locais

40. Tenho o hébito de economizar dinheiro, ndo gasto mais do que. ..

47. Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra.
38. Levo marmita para o trabalho

44 Escolho como e onde investir o meu dinheiro levando em. ]
41. Antes de comprar, procuro alternativas como frocar, pegar.

43. Acabo comprando muito mais do que preciso.
36. Ao ver colegas ou amigos com Coisas novas ou que estio na

Fonte: Dados da pesquisa
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Vale destacar a afirmativa de numero 45 com uma concordancia de 60 dos
respondentes, onde afirma “Compro de pequenos produtores/produtores locais”. A produgao
local também ¢ um importante aliado para o consumo consciente. De acordo com o Instituto
Akatu, incentivar a producdo local favorece o desenvolvimento economico da regido e reduz
os impactos negativos gerados pelas emissdes de gases poluentes dos servigos de transporte
de produtos. Comprar mais perto de casa também permite ao consumidor conhecer melhor a
origem e os impactos causados pelo item que estd comprando.

Dessa forma, verifica-se que compras planejadas que em esséncia oferecem
beneficio e economia pessoal sdo os mais praticados por grande parcela da amostra. Além
disso, observa-se que os individuos nao sdo influenciados por compras baseadas na aquisi¢ao
de bens que o seu ciclo de convivéncia adquire e evitam compras por impulso desnecessario.

Porém, habitos como buscar meios alternativos como trocar, alugar ou pedir
emprestado antes de se realizar uma compra, e o comportamento relacionado ao investimento
e uso adequado do dinheiro levando em consideracao quais os efeitos positivos € negativos
que isso pode causar ao meio ambiente e a sociedade ainda possuem uma menor quantidade

de adesdo e possui um uma boa margem de melhoria.

5.6 Consumo Consciente — bloco compra de produtos sustentaveis

O quarto bloco de questdes, nomeado Bloco D, detalha as questdes sobre a
compra de produtos sustentaveis. Ao se tratar de consumo, como ja destacado, o foco
principal ¢ suprir as necessidades dos individuos. Entdo, observar a forma como os sujeitos se
alimentam e os produtos que compram, ¢ essencial para a compreensdo dos habitos de

consumo sustentavel destas geracgoes.
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Tabela 22 - Bloco Compra de produtos sustentaveis

VARIAVEIS MEDIAS
48. Comprei produtos orginicos nos tltimos § meses 203
49 Frutas e verduras da época sio, na maioria das vezes, mais saudaveis para vocd e
para o meio ambiente, pois exigem um menor uso de agrotoxicos e ferbilizantes.

30. Comprei produtos feitos com matenal reciclado nos tltimos 6 meses. 265
31. No ultimo ano, deixei de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber que

423

ela prejudica seus empregados, a sociedade ou o meio ambiente. 318
32. Na minha casa ndo pode faltar carne 3,08
33. Compro alimentos mais saudaveis, buscando mais sande e bem-estar para mim e 3162
minha familia. T
34. Baber como foi produrido o que consumimas, como afetou o meio ambientz e a 308
sociedade, nos possibilita fazer melhores escolhas de compra. ]

35. Utilizo os selos de certificagdo encontrados em alguns produtos para realizar melhores 139

escolhas de compra.

Fonte: Dados da pesquisa

O bloco D mantém médias equilibradas e proximas de 3, o que retrata um nivel
alto de neutralidade dos respondentes quanto ao assunto compras sustentaveis. A questao de
maior média observada ¢ a 49, o que demonstra um alto grau de concordancia dos sujeitos
com a percepcao de se comprar frutas e verduras da época que, em teoria, exigem um menor
uso de agrotoxicos e fertilizantes.

A segunda maior, um pouco abaixo de 4, ¢ a de questdo 54 com média de 3,98,
que aponta a pratica importante de se saber onde foi produzido os alimentos que se
consomem, além de como se afetou o meio ambiente e a sociedade neste processo,
possibilitando fazer melhores escolhas no momento da compra.

O Instituto Akatu em uma das perguntas que aconselha os individuos refletirem
antes de consumir, evidencia que ao escolher a empresa fabricante do produto a ser comprado,
deve-se buscar fontes confidveis para verificar as caracteristicas da sua producdo: se ha
cuidado no uso dos recursos naturais, como ¢ o tratamento e a valoriza¢ao dos funcionarios e
se a empresa contribui para o bem-estar da comunidade local. Assim, pode-se reconhecer com
as escolhas, empresas cujas praticas beneficiam a sociedade e o planeta.

No entanto, apesar do alto grau de consciéncia quanto a compra de produtos
sustentaveis, observa-se que determinadas atitudes praticas ainda carecem de uma melhor
aceitagdo a ponto de tornar-se um habito de vida.

A questdo de menor média estd na questdo 50 que se refere ao uso de produtos

produzidos com material reciclado com média de 2,65. O que torna-se mais uma caréncia das
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praticas de consumo quanto aos habitos que de fato afetem positivamente o meio em que
vivem.

Outro ponto baixo no bloco estd na questao 48 que refere-se a compra de produtos
organicos nos ultimos 6 meses com média de 2,95. Ou seja, por mais que o individuo
compreenda que de onde vem a producdo, e a compra de produtos da época podem ser
favoraveis devido o menor uso de agrotdxicos, um importante aliado para o consumo
consciente, os produtos organicos, que sdo produzidos sem o uso de pesticidas, agrotoxicos e
outros quimicos, ainda nao sao consumidos de forma constante, tornando-se um desacerto

quanto ao consumo consciente.

O gréfico 5 permite observar a quantidade dos individuos que concordam em

algum grau quanto aos comportamentos de consumo de produtos sustentaveis.

Grifico 5 - Comportamentos de consumo bloco D - frequéncia de concordancia
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Fonte: Dados da pesquisa

Atenta-se para a maioria das questdes abaixo da metade dos respondentes com a
jé evidenciada baixa adesdo dos individuos quanto a produtos feitos com produtos reciclados
e produtos organicos. Outra questdo de interessante observacao ¢ a de 52 onde apenas 38 dos
respondentes afirmam que na sua casa ndo pode faltar carne. Diante disso, 62% das pessoas
participantes da pesquisa destacam que a carne nao € necessariamente prioridade para a sua
alimentagao.

O instituto Akatu destaca que o desperdicio de carne na américa latina apds a

chegada do alimento nas casas ¢ de 6%, e apesar de o percentual parecer pequeno, ele inclui
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os altos impactos negativos para o meio ambiente, isso porque a producdo de carne esta
associada ao consumo de 4gua e energia, emissdes de gases de efeito estufa e ainda a
ocupacdo de grandes areas de terra. Para melhor esclarecer, segundo o instituto, para se
produzir 1 kg de carne vermelha, gasta-se 15.000 litros de agua, e para a produgdo de 1 kg de
frango, 4.300 litros. Além dos desmatamentos e queimadas das grandes areas para as
pastagens dos rebanhos.

Deixar de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela
prejudica seus empregados, a sociedade ou o meio ambiente e utilizar os selos de certificagdo
encontrados em alguns produtos para realizar melhores escolhas de compra ainda carecem de
maior aderéncia das pessoas.

Em uma sociedade de consumo exagerado e de habitos irreflexivos consumistas,
adotar praticas de compra de produtos sustentdveis ¢ um excelente aliado para a
transformagdo da vida em comunidade. No entanto, percebe-se que os comportamentos dos
consumidores ainda estdo aquém de uma realidade que conceda uma mudanca brusca em

direcdo ao consumo consciente.

5.7 Concordancia x autoavaliacio do consumo consciente

Diante dos dados adquiridos e analisados ¢ importante, a partir dos numeros
destacados nas segdes anteriores, se observar a tendéncia de consumo dos individuos diante
das praticas realizadas dentro dos blocos economia, reuso e reciclagem, planejamento, e
compra sustentavel.

Ressalta-se que vivemos em um mundo globalizado e populoso com seus
aproximados 7,7 bilhdes de habitantes de acordo com o site da Organizacdo das Nacdes
Unidas (ONU), e a tendéncia ¢ que até 2050 o planeta tenha 9,7 bilhdes de pessoas. Diante
disso, o cuidado com os recursos ¢ essencial para a manutenc¢do da vida e perpetuidade das
espécies da terra.

O bloco que trata da economia, constatou-se as importantes atividades que
retratam a economia pessoal que geram efeitos benéficos para o coletivo. Percebe-se 6 das
afirmativas com uma concordancia de mais de 60 dos individuos, um quantitativo importante
da amostra. Apenas duas questdes carecem de melhor participagdo das pessoas, com 32 no

cuidar das areas verdes e 49 no andar a pé ou de bicicleta em detrimento do uso de veiculos
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motorizados. Diante disso, percebe-se que praticamente quase todas as pessoas possuem

algum hébito de consumo relacionado a economia.

Quadro 2 - Bloco Economia em niimeros de concordancia

Desligar lampadas em ambientes desocupados.
Fechar a torneiras

he =
lad OO

=

Preocupacio com o tempo no banho.
Lavar calgas jeans a cada 15 dias
"ziw" no banha

Cuidar de areas verdes

[=

ECONOMIA

P = S laa

(== I )

Desligar aparelhos eletronicos

comer reunido

Ver documentos, textos e fotos em um computador ou tablet.
Ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motonzado

4= o3 Ln
W - dad

Fonte: Dados da pesquisa

O bloco planejamento, verifica-se ag¢des importantes também relacionadas a
economia pessoal, mas que possuem efeito em setores importantes da sociedade. Observa-se
também aqui 6 das afirmativas com uma concordancia de mais de 60 dos individuos. O
planejamento, a pesquisa e a andlise correta no momento da compra sdo destaques com mais
de 70 individuos aderentes a estes habitos de consumo. Diante disso, percebe-se que quando
as atividades envolvem esfor¢os que tragam beneficio pessoal e efeitos positivos
prioritariamente econOmicos, as pessoas possuem uma motivagdo maior em se realizar no seu
cotidiano.

A questdo com menor participagdo das pessoas no bloco ¢ observada no
comportamento de se usar meios alternativos, como trocar, pegar emprestado ou alugar em
detrimento de se comprar um novo bem com a participagdo de 37% das pessoas.
Acrescenta-se também neste bloco o nimero ainda timido de individuos que tém como pratica
o ato de investir dinheiro pensando nos efeitos positivos ou negativos que ira gerar no meio
ambiente, com 42 dos respondentes

Santos e Dias (2014, p.20) apontam a obsolescéncia tecnologica e/ou psicologica
imposta na sociedade consumista que visando os lucros, desenvolvem produtos que sejam
impossiveis de se consertar ou que ndo fosse economicamente atraente conserta-los,

tornando-se os bens descartaveis dentro de um prazo tao curto quanto possivel.
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Quadro 3 - Bloco Planejamento em niimeros de concordéncia

Planejar a compra de roupas. 6l
Levar marmita para o trabalho 49
Comprar quando necessita 15
Economiza dinheiro 39
Trocar, pegar emprestado ou alugara antes de comprar 37
PLANEJAMENTO Pesquisar antes de realizar uma compra. 76
Comprar 5o 0 que precisa. 18
Investir dinherro considerandos os efeitos ao meto ambiente e a sociedade. 42
Compra de pequenos produtores/produtores locais 60
Planejar as compras de alimentos. 13
Ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. 50

Fonte: Dados da pesquisa

No bloco reuso e reciclagem, as agdes importantes vao para além de atividades do
lar e possuem impacto ainda maior na coletividade. Neste bloco, 5 das afirmativas possuem
concordancia de mais de 60 dos individuos. Destacam-se as atitudes que evitam o descarte
desnecessario de bens que podem ser reaproveitados, estendendo o ciclo de vida dos produtos.

No entanto, aqui ainda percebe-se habitos com baixissima pratica da amostra,
como o uso de sacolas reutilizaveis com 31 dos respondentes, a reciclagem adequada do lixo
com 28 dos individuos, ¢ o uso de alimentos que podem ser reutilizados com apenas 27
pessoas praticantes.

Apesar disso, as praticas que promovem a diminui¢do de descarte de produtos na
natureza ¢ um excelente pontapé inicial para o caminho da sustentabilidade, essencialmente
devido a importancia dessas praticas para o consumo consciente. Silva (2014, p.7) destaca que
o “consumo insustentavel, além de comprometer o futuro das geracdes vindouras, tem
promovido a autodestruicdo da geragao presente”.

Santos e Dias (2014, p.36-37) salientam o dever de fomentar atitudes que
defendam o planeta e sustentam a vida, agindo com calma e com tranquilidade, dentro de uma
escala viavel de consumo e do fazer humano. E fundamental, enfatiza os autores, encontrar
novas maneiras, mais sustentdveis, de produzir, mas principalmente, descobrir modos de

consumir de forma sustentavel.
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Quadro 4 - Bloco reuso e reciclagem em nimeros de concordancia

Usao de produto que possa serreutilizado ou consertado 7
Separar o lino para a reciclagem 28
Utilizar verso das folhas de papel 88
Feutilizar a 4gua da maquina de lavar 40
Destinar corretamente o oleo de cozinha utilizado. i1
REUSO E RECICLAGEM  |Doar ou trocar produtos com alguém que tenha interesze. 86
Comprar produtos que durem, possam ser atualizados ou consertados. G4
Utilizar sacolas reutilizawveis i1
Consertar as coisas antes de joga-las fora. 83
Feceitas que levam folhas, cascas, talos e sementes. 27
Feutiliar sobtas pos refeicio 46

Fonte: Dados da pesquisa

O bloco compra sustentavel, na escala de agdes, demonstra habitos de extremo
destaque quanto ao consumo sustentdvel. No bloco, assim como no anterior, possui
importantes atividades que geram impacto ainda maior na coletividade. Aqui, 2 das
afirmativas possuem concordancia de mais de 60 dos individuos, no qual, salientam evitar
comprar carnes com 62 dos respondentes, ¢ o hdbito de se conhecer como os produtos sdo
produzidos com 69 dos individuos da pesquisa.

Porém, percebe-se que o bloco possui uma quantidade consideravel de atitudes
abaixo da metade dos respondentes, estas essenciais para a promoc¢ao de uma sociedade mais
consciente, como a compra de produtos organicos com 41 das pessoas aderentes, a compra de
produtos feitos de materiais reciclados com apenas 29 individuos, o uso de selos de
certificacdo com 47 respondentes, € a observagdo e analise de empresas ndo sustentaveis para
a aquisicao de produtos com 45 praticantes. O que percebe-se que os individuos ainda

carecem de uma maior consciéncia quanto a compra de produtos sustentaveis.

Quadro 5 - Bloco Compra Sustentavel em nimeros de concordancia

Comprar produtos organicos 41
Comprar produtos feitos com material reciclado 20
Nio comprar produtos ou servigos de empresa ndo sustentavel 43
COMPRA SUSTENTAVEL  |Evitar compra de carne 62
Comprar alimentos mais saudaveis 33
Conhecer como foi produzido 69
Uso dos selos de certificacio 47

Fonte: Dados da pesquisa
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Diante do exposto, € essencial destacar as praticas que tiveram o menor
quantitativo de individuos que concordam em cada bloco, apontando os caminhos que ainda
carecem de melhorias e mais adeptos em sua realizacdo para que a sociedade caminhe rumo

de fato as praticas de consumo consciente.

Quadro 6 - Blocos da pesquisa — praticas com menores quantitativos de concordincia

Lavar calgas jeans a cada 13 dias 50
ECONOMIA Cuidar de dreas verdes 32
Ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motorizado 49
Levar marmita para o trabalho 49
Trocar, pegar emprestado ou alugara antes de comprar 37
PLANEJAMENT O Investir dinheiro considerandos os efeitos ao meio ambiente e & 9
sociedade. -
Ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. 30
Separar o lixo para a reciclagem 28
Eeutilizar a Azua da maquina de lavar 40
REUSO E RECICLAGEM  |Utilizar sacolas reutiliziveis il
Feceitas que levam folhas, cascas, talos e sementes. 27
Feutiliar sobtas pos refeicio 46
Comprar produtos organicos 41
_ ) . : )
COMPRA SUSTENTAVEL C_Tmpra.r produtos feitos com matenal reciclado ) , _?
Nio comprar produtos ou servigos de empresa nio sustentavel 45
Uso dos selos de certificagdo 47

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo aponta a Secretaria Nacional do Consumidor (2013, p.80) além de
precos que incorporem oS custos ambientais e inovagdes tecnologicas, ¢ necessario uma
mudanga profunda que se estenda para além de instituicdes e incentivos, € atinja o cerne das
motivagdes e do proprio sentido que as pessoas imprimem a suas vidas.

Para que a partir disso, o uso dos recursos essenciais a reproducao das sociedades
humanas seja compativel com a manuten¢do dos servigos basicos que lhes sdo prestados pelos
ecossistemas. Nesse sentido, serdo necessarias transformagdes na cultura das sociedades
contemporaneas para que comportamentos sustentaveis superem o consumismo.

Diante de tudo isso, buscou-se compreender o nivel de consumo consciente dos
individuos a partir de suas autoavaliagdes, em uma escala de 0 a 10, seguindo os parametros
do Net Promoter Score (NPS), uma métrica que tem como objetivo medir o nivel de

satisfacdo, lealdade, alinhamento das pessoas com determinadas empresas e ou temas
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importantes. Nesta escala, indagou-se o quanto consideram o nivel pessoal de consumo

consciente. Estabeleceu-se a seguinte metodologia:

Consumidores ndo conscientes: Notas de 0 a 6 - Os sujeitos que se autoavaliam como nao
consumidores conscientes.

Neutros: Notas de 7 a 8 - Os sujeitos que ndo sdo engajados quanto ao consumo consciente,
sdao considerados neutros, onde suas praticas podem ou nao ser sustentaveis, a depender do
contexto vivido.

Consumidores conscientes: Notas de 9 a 10 - Os sujeitos altamente engajados quanto ao

assunto sustentabilidade. Buscam internalizar e praticar os habitos de consumo consciente.

Grifico 6 - Escala de consumo consciente (NPS)
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Fonte: Dados da pesquisa

Atenta-se no grafico 6 uma distribuicao por toda a escala. 25% dos respondentes
se autoavaliaram como consumidores ndo conscientes, o que se refere a 1/4 da amostra, uma
parcela relativamente consideravel. Diante disso, percebe-se que os individuos das geracdes
analisadas na pesquisa ainda possuem um nivel de consumismo elevado, a0 menos em sua
propria percepcao, pelo qual, a forma de se relacionar em sociedade e com o meio ambiente

carece de melhores praticas.
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No decorrer da escala, se observa que 65% dos sujeitos, a maior parcela da
amostra, ¢ de individuos que se localizam como neutros, ou seja, possuem determinada
consciéncia quanto a sustentabilidade e o consumo correto dos recursos, no entanto,
faltam-lhe maior engajamento e mudanca nas praticas didrias de consumo consciente. Estdo
no nivel de aperfeicoamento para que as atitudes sejam internalizadas e praticadas de forma
constante e corriqueira.

Por fim, 10% dos respondentes se consideram consumidores conscientes, 0 que
ainda ¢ um numero pequeno e reflete que os individuos residentes nas cidades de Fortaleza e
Maracanati ainda possuem um caminho a ser percorrido para que praticas de consumo
consciente e sustentabilidade possam ser observadas, internalizadas e praticadas.

Ademais, torna-se importante comparar os resultados obtidos dos blocos de
comportamentos com as autoavaliacdes dos individuos quanto ao seu nivel de consumo
consciente. Diante disso, para fins de melhor organizacdo, separou-se a partir de um recorte
entre os blocos, as afirmagdes com maior relevancia, acrescentando-se das questdes iniciais a
pergunta, "Participo de agdes, movimentos, campanhas ou redes relacionadas a questdes do
consumo ou do meio ambiente”. A segmentagdo realizada permite analisar o nivel de
consciéncia do consumo dos individuos a partir da quantidade de comportamentos que o

consumidor concorda sempre ou parcialmente.

Quadro 7 - Blocos da pesquisa perguntas para analise de nivel de consumo

Desligar lampadas em ambientes desocupados. 88
ECONOMIA Fe Eh.a.t' a torneiras N a3
Desligar aparelhos eletronicos 83
Ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motorizado 49
Planejar a compra de roupas. 61
Investir dinheiro considerandos os efeitos a0 meio ambiente e a 9
PLANEJAMENTO sociedade. -
Planejar as compras de alimentos. 73
Ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. 30
Separar o lixo para a reciclagem 28
Utilizar verso das folhas de papel 88
REUSO E RECICLAGEM
Utilizar sacolas reutiizaveis il
Feceitas que levam folhas, cascas, talos e sementes. 27
_ Comprar produtos orginicos 41
COMPRA SUSTENTAVEL |Comprar produtos feitos com material reciclado 20
Nio comprar produtos ou servicos de empresa ndo sustentavel 45
PANORAMA INICIAL P‘E.t‘t‘lEiPD de agdes, mm":.mentus:. ca.mpa_.tﬂlas ou tedes relacionadas a 7
guestdes do consumo ou do meio ambiente.

Fonte: Dados da pesquisa
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Portanto, definiu-se, baseando-se nas 16 afirmagdes presentes no Quadro 7, a
quantidade de comportamentos realizados pelos individuos, a partir do seguinte critério:
Consumidores ndo conscientes: De 0 a 6 - Sujeitos com baixo nivel pratico de
comportamentos conscientes e sustentaveis.

Consumidores em estado de engajamento Inicial: De 7 a 12 - Sujeitos com nivel intermediario
de comportamentos consciente e sustentavel. Pode-se considerar que sdo mais engajados que
o primeiro grupo, e¢ estdo em fase de desenvolvimento para se atingir o estagio de
consumidores conscientes.

Consumidores conscientes: De 13 a 16 - Sujeitos altamente engajados quanto ao assunto
sustentabilidade. Buscam internalizar e praticar os hdbitos de consumo consciente.

Em consideracdo a isso, pode-se observar no grafico 7 a quantidade de
comportamentos praticados em numero de individuos, no qual, percebe-se que o maior
volume, 23 dos sujeitos, concordam com 7 dos comportamentos listados, e apenas 1 concorda

com todos os habitos de consumo consciente.

Grifico 7 - Quantidade de comportamentos de consumo consciente em niimeros de individuos

25 773

15 13
12 12

=]

Fonte: Dados da pesquisa

Organizando os dados a partir dos critérios definidos e esclarecidos acima,
pode-se atentar para o nivel de consumo consciente dos sujeitos da pesquisa como demonstra

a tabela 23.
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Tabela 23 - Nivel de consciéncia dos individuos

Nivel de consciéncia Frequéncia Percentual %0
Mio conscientes 20 20%%
Em estado Inicial 12 1204
Conscientes 3 8%
Total 100 100

Fonte: Dados da pesquisa

Diante disso, pode-se observar o alinhamento muito ajustado com a propria
percepcao dos sujeitos, no qual, verificou-se que 20% dos individuos estdo no nivel de ndo
conscientes, proximos aos 25% dos respondentes que se autoavaliaram desta maneira.

Observa-se também que 72% dos sujeitos se enquadram nos consumidores
intermediarios, ou seja, estdo em estado de desenvolvimento tendo em vista que adotam
diversas praticas sustentaveis, porém ainda possuem uma boa parcela de crescimento, que
com uma maior conscientiza¢do e adocao de novos habitos, podem caminhar bem em direcao
a se tornarem consumidores conscientes, proximo aos 65% dos que se consideraram como
neutros.

Por fim, apenas 8% dos sujeitos ajustam-se como consumidores conscientes, ou
seja, sdo pessoas preocupadas com suas acdes e procuram adotar comportamentos a partir da
oOtica da sustentabilidade. Este dado, de forma bastante destacada, aproxima-se aos 10% dos
sujeitos que se autointitularam como consumidores conscientes. Um dado importante para se
observar que de fato os individuos possuem uma percep¢ao muito proxima do que praticam,
possuindo aqui um alinhamento adequado quanto ao paralelo teoria e pratica, ou melhor
definindo, consciéncia e acao.

Comparando os dados, verifica-se uma variagdo de 14 pontos percentuais, no
qual, a menor diferenga se encontra na variavel “conscientes”, ou seja, entre 0s que se
assumiram como consumidores conscientes € os individuos que de fato praticam uma

quantidade de comportamentos que indicam este nivel de consumo, com apenas 2%.
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Quadro 8 - Comparacao Nivel de consciéncia x Autoavaliacio NPS

Variavel Percentual %0 Diferenca

Mio conscientes 20%% -5%

. e Em estado Inicial T84 -T%%
Nivel de consciéncia ) ) )
Conscientes %% -2%%

Total 100 -14%

MNio consciente 23% %

MNeutro 63% %%
Autoavaliacio NPS . ) )
Consciente 10%% 204

Total 100 1494

Fonte: Dados da pesquisa

Por conseguinte, tendo em vista os dados da pesquisa, observa-se que ainda ha
uma margem importante para que os individuos residentes nas cidades de Fortaleza e
Maracanall assumam o protagonismo em direcdo ao consumo consciente, demandando-se
esfor¢os para que haja uma mudanca de mente e de postura nas praticas de consumo.

E salutar que mais pessoas possuam uma dedicagdo maior em compreender os
efeitos que surgem a partir de seus comportamentos de consumo, tendo em vista que um
planeta habitavel e saudavel para todas as geragdes esta diretamente associado com as praticas
das pessoas e as organizagdes que constituem. A transformacdo social estd intimamente
relacionada a mudanca do individuo que influencia e ¢ influenciado pelos contextos no qual
estd inserido. Partir do pessoal para o coletivo ¢ um caminho que possivelmente trara frutos
para a mudanga de atitude em direcdo ao consumo consciente e a conversao de todos para

praticas sustentaveis.

5.8 Discussao dos dados

Diante dos dados analisados, percebe-se que ¢ imprescindivel o entendimento
coletivo sobre o consumo consciente e sustentavel, assim como a sua efetiva pratica, levando
como ponto de partida os ajustes dos habitos dos individuos em sociedade. Dias (2014,
p.53-54) destaca que o consumo sustentavel ¢ o fornecimento de servigos e bens que atendam
as necessidades basicas, defini¢do esta que aponta para a utilidade dos produtos,
proporcionando uma melhor qualidade de vida enquanto minimizam o uso dos recursos

naturais e materiais toxicos. O autor ainda acrescenta a importante necessidade de se mitigar a
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producao de residuos e a emissdao de poluentes no ciclo de vida do servigo ou produto, tendo

em vista ndo colocar em risco as necessidades das futuras geracdes.

Quadro 9 - Resumo bloco economia com média total

Comportamento Qt | Meédia
Desligar lampadas em ambientes desocupados. 88 462
Fechar a torneiras 93 475
ECONOMIA . . )
Desligar aparelhos eletrénicos 83 434
Ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motorizado 49 328
Meédia total 78,25 | 4,24

Fonte: Dados da pesquisa

Diante disso, quando se verificou o bloco que trata sobre a economia, se observou

que ha uma o6tima concordancia dos individuos quanto ao cuidado com a preservagao dos

recursos do planeta, com numeros relevantes dos dados da pesquisa.

Estes dados estdo de acordo com o que destaca a Secretaria Nacional do

Consumidor (2013, p.45), no qual aponta que nao deve-se simplesmente dilapidar o planeta

de recursos naturais e esquecer que a vida saudavel de geracdes futuras estard comprometida.

Dessa premissa, nasce a no¢ao da relagdo intergeracional, no qual os deveres de uma geragao

influenciam diretamente para com as proximas que virdao. Comportamentos simples de

vivéncia diaria no lar, por exemplo, sdo praticas que podem gerar efeitos positivos e

duradouros na vida em sociedade e na continuagao da vida no planeta.

Quadro 10 - Resumo bloco planejamento com média total

PLANEJAMENTO sociedade.

Comportamento Ot | Media
Planejar a compra de roupas. 61 3,83
Investir dinheiro considerandos os efeitos ao meio ambiente e a 0 324
Planejar as compras de alimentos. 13 4.07
Ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra. 50 3,33
Meddia total 56,5 | 3,62

Fonte: Dados da pesquisa

No que tange ao planejamento, observou-se que os nimeros sdo equilibrados, com

resultados um pouco acima da metade dos individuos da populagdo pesquisada, o que

remete-se a compreensdo de que ainda se carece de uma maior aceitagdo das pessoas nestes

tipos de comportamentos.
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Percebe-se que a educacao ambiental ¢ um dos pontos chaves para se expandir as
praticas relacionadas a este bloco. Quanto maior a compreensdo e sensibilizacdo coletiva
quanto ao consumo, maiores serdo as aspira¢des individuais em refletir antes de realizar uma
compra, ¢ isto também aponta a importancia de maiores informagdes a respeito dos produtos
que possibilitem ao individuo realizar as melhores escolhas.

Nascimento (2012, p.74) lembra da necessidade de mudar o comportamento do
homem em relagdo a natureza. Para isso, declara o autor, o processo de educacio pode fazer
uso de diversos meios, como: discussdes, trabalhos em grupo, debates que proporcionem
reflexdes, elaborar projetos, explorar o ambiente local, fazer passeios em trilhas ecoldgicas,
firmar parcerias com Secretarias de Educagdo dos Municipios, incentivar o ecoturismo,

promover atividades junto a comunidade, formular programas de orientagdo ambiental e etc.

A educagdo ambiental, como indica a Secretaria Nacional do consumidor (2013,
p.87) apresenta-se em dois carateres, a formal e a ndo formal. A formal corresponde as
lecionadas nas escolas. J4 a educacao nao formal se identifica com as praticas educativas em
geral, voltadas a sensibilizagdo da coletividade sobre a prote¢do do meio ambiente. Destaca
ainda o direito basico do consumidor quanto a transmissdo, a forma e o contetdo como os
produtos sdo apresentados, no qual, devem obedecer aos parametros legais, com o duplo

objetivo de proteger e de educar ao comportamento adequado.

Os conceitos justificam-se devido ao nlimero ainda timido de individuos que tém
como pratica o ato de se investir dinheiro pensando nos efeitos positivos ou negativos que ird
gerar no meio ambiente. Esta questdo aponta para a sensibilizagdo e reflexdo individual no
momento de se usar o dinheiro e realizar uma compra, no qual pode-se a curto e/ou médio

prazo trazer consequéncias que afetardo a coletividade e o meio ambiente.

Quadro 11 - Resumo bloco reuso e reciclagem com média total

Comportamento Ot | Meédia
Separar o lixo para a reciclagem 28 264
Utilizar verso das folhas de papel. 83 4,57
REUSO E RECICLAGEM
Utilizar sacolas reutilizaveis 3l 277
Eeceitas que levam folhas, cascas, talos e sementes. 27 263
Meédia total 43,5 | 3,15

Fonte: Dados da pesquisa
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Ao se retratar do reuso e reciclagem, percebe-se que o comportamento das
pessoas ainda tende a se desenvolver, tendo em vista que se percebe habitos com baixissima
pratica da amostra, como no uso de sacolas, a reciclagem adequada do lixo, e 0 uso de
alimentos que podem ser reutilizados, como folhas, cascas, talos e sementes.

Nesse contexto, de acordo como declara Silva (2014, p.76) “A crise ambiental
provocada pelos padroes de consumo e producdo tem mostrado que os recursos naturais sao
limitados”. Cada um, seja fornecedor ou consumidor, deve responder pelos limites de suas
agoes. Diante disso, os consumidores devem reconhecer a sua responsabilidade ambiental no
mundo do hiperconsumo.

Nascimento (2012, p.65) aponta o lixo como uma das grandes preocupagdes das
administracdes dos municipios. Diante disso, o autor direciona para a alternativa de uma
coleta seletiva eficiente, encaminhando o lixo seco para reciclagem e o lixo organico para
compostagem e geracao de biogas. No entanto, para isso, a contribui¢ao individual nos lares ¢
imprescindivel para que a parceria entre governo e sociedade seja eficiente para se alcangar

uma maior sustentabilidade nas cidades.

Quadro 12 - Resumo bloco compra sustentavel com média total

Comportamento Qt | Média
Comprar produtos orgianicos 41 293
COMPRA SUSTENTAVEL |Comprar produtos feitos com matetial reciclado 20 | 263
Nio comprar produtos ou servigos de empresa nio sustentavel 43 3,18
Meéddia total 383 | 2,92

Fonte: Dados da pesquisa

Quanto ao bloco de consumo sustentavel, possuidora da menor das médias
analisadas, observa-se alguns padrdes de consumo abaixo do desejavel, no qual, se verificou a
compra de produtos organicos, a compra de produtos feitos de materiais reciclados, o uso de
selos de certificagdo, e a observagdo e analise de empresas nao sustentaveis para a aquisi¢ao
de produtos, todas abaixo da metade dos respondentes.

Destaca-se na compra de produtos com material reciclavel a importancia da
logistica reversa que “visa o destino adequado dos residuos, estabelecendo responsabilidades
a toda a cadeia produtiva, em diferentes papéis, incluindo o consumidor para que o residuo

gerado apods o consumo retorne ao setor produtivo (DIAS, 2014, p.70)”.
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Ou seja, para a pratica da logistica reversa e a fabricagcdo de produtos reciclaveis,
o papel do individuo ¢ imprescindivel para toda a cadeia, tanto na organizagdo do lixo
produzido, como tornando-se apoiadores e consumidores deste tipo de produto. A oferta
precisa esta equilibrada com a demanda de pessoas que de fato valorizam a compra deste tipo
de bem.

Quanto aos selos, Cortez (2009, p.39) salienta que a rotulagem ambiental,
contribui para que os consumidores possam obter mais informagdes que os auxiliardo nas suas
escolhas de compra com maior responsabilidade e compromisso social ¢ ambiental.

As médias totais dos blocos resumidos sdao observadas no grafico 9, no qual se
verifica como destaque o bloco de economia de recursos com excelente aderéncia dos
individuos, e como ponto baixo e com margem de melhoria, o bloco de compras sustentaveis

como a unica abaixo da metade da média.

Grafico 8 - Médias totais dos blocos resumidos

25
5 424
3,62
15 e 2,92
1
N S - Reuso e Compra
Economia lanejamento Reciclagem Sustentave

Fonte: Dados da pesquisa

Por fim, ao se observar a quantidade ainda pequena, tanto de pessoas que se
autodeclaram consumidores conscientes com 10% dos sujeitos, quanto ao percentual de
individuos que se enquadram como tal, tendo em vista a quantidade de concordancia aos
comportamentos sustentaveis, com 8% dos individuos, percebe-se que ainda ha um caminho
vasto a ser percorrido para que os individuos residentes em Fortaleza e Maracanall possam ser

considerados como sustentaveis.
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Nascimento (2012, p.77-78) declara que “embora ainda pequena a percentagem
dos cidaddos que estdo atuando como consumidores conscientes, pode-se dizer que estes
possuem um forte poder de influéncia, pois muitos sdo formadores de opinido, no Brasil € no
mundo”. O autor prossegue destacando que algumas atitudes de pessoas engajadas pode ter
influéncia sobre os habitos de pessoas pouco engajadas. Este processo de conscientizagdo e de
mudanca de habitos ¢ muito dindmico e pode desenvolver-se mais rapido do que se imagina.

“Os consumidores passam a ocupar um papel central que anteriormente cabia aos
movimentos ecologicos e partidos. O consumidor ¢ definido como o principal ator ambiental,
capaz de definir tendéncias e alterar os rumos da degradacao ambiental”. (ANDRADE, 2008,
p.141). Dentro dessa discussao sobre o consumo ambientalmente responsavel, o autor destaca
a problematica do comportamento individual como variavel essencial nos rumos da
sustentabilidade.

Diante do exposto, vale ressaltar o que Cortez (2009, p.38) declara, “o
consumidor pode atuar de forma subordinada aos interesses do mercado, ou pode nao ser
submisso as regras impostas de fora, erguendo-se como cidadao e desafiando os mandamentos

do mercado”. Assim como o autor aponta, o consumidor também pode ser critico e optar por

ser um cidadao ético, consciente e responsavel.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento deste estudo contribuiu para algumas consideragdes
importantes acerca da relagdo dos sujeitos quanto ao tema do consumo consciente.
Oferecendo algumas observagoes a partir da andlise das praticas e habitos individuais no que
tange a sustentabilidade. Diante disso, discutiu-se a respeito do consumo consciente como
alternativa para a mudanc¢a de paradigma e de direcdo em prol do bem geral e da preservagio
da natureza.

Quanto aos objetivos da pesquisa, identificou-se os habitos de consumo dos
individuos a partir de afirmag¢des de consumo consciente, no qual verificou que os sujeitos
consideram necessaria a pratica do consumo consciente didrio e a mudanga de mentalidade e
de ritmo de consumo para evitar desastres irremediaveis no planeta.

Ao mesmo tempo, as questdes que receberam os maiores graus de discordancia
retratam que as pessoas possuem elevada conscientizagdo da importancia de uma mudanga
dos habitos individuais, a ponto de ndo responsabilizar a capacidade financeira e ou
determinadas posi¢des sociais como vitais para 0 consumo consciente, assim como, nao
julgam como prioritarias apenas as acdes governamentais como responsaveis pela preservacao
do meio ambiente.

No entanto, Apesar de tais percepgoes animadoras, verificou-se um baixo nivel de
engajamento da amostra quanto a uma atitude que de fato possua valor real para um caminho
sustentavel em sociedade, quando se tratou de participagdes em agdes, movimentos,
campanhas e/ou redes relacionadas ao consumo sustentavel ¢ do meio ambiente com uma
média baixa de respostas, o que demonstrou que ha um longo caminho para que o consumo
consciente parta da 4rea tedrica para uma real mudanga de atitude e envolvimento
anticonsumismo.

Na economia de recursos constatou-se diversas boas atitudes quanto ao cuidado
diario de recursos importantes para a vida no planeta, como a dgua e a energia, o que ¢
imprescindivel quando se trata de sustentabilidade. Além disso, ¢ interessante observar que
mais pessoas optam por deixar de imprimir fotos, textos ou documentos para vé-los em um
computador ou tablete. Percebe-se, a partir disso, uma tendéncia contemporanea impulsionada

pelo avango da tecnologia do uso do virtual em detrimento do material, o que torna-se um
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importante aliado contra o desperdicio e uso inadequado de recursos naturais para a
fabricacao de papel evitando os cortes de arvores e a manutengdo sustentavel da natureza.

No entanto, vale a pena destacar um ponto principal de ajuste diante da afirmativa
que aponta o cuidado com a natureza ao redor dos individuos, como parques, pragas, quintais
e outros locais, com uma participagdo ainda bastante timida, o que demonstra um habito
relevante a ser observado em se buscar os motivadores que impedem as pessoas a atuarem
proativamente nas praticas de cuidado com o verde no meio em que vivem

Quanto ao reuso e reciclagem observou que os individuos adotam importantes
habitos quanto ao uso adequado de papel, a consciéncia racional da importancia de se evitar o
desperdicio de alimento, e o engajamento relacionado ao uso eficiente de produtos que ainda
possuam utilidade e a expansao de sua vida ttil.

No entanto, em atividades mais praticas e importantes no cotidiano dos
respondentes, percebe-se falhas quanto ao uso potencializado de alimentos que possam ser
reaproveitados como folhas, cascas e talos, tornando-se aqui um desencontro quanto a
importancia de se evitar desperdicio, a separagdo e destinacdo eficiente do lixo produzido ¢ a
utiliza¢ao de sacolas reutilizaveis, o que demonstram que as pessoas ainda precisam adotar
maiores praticas em dire¢do a0 consumo consciente.

Quando se analisou o planejamento do consumo, demonstrou-se que os sujeitos
possuem um Otimo habito de organizar e planejar as suas compras, assim como, a boa
reflexdo se de fato ha a necessidade de se adquirir um bem. Com destaque para o uso da
pesquisa como aliado na hora da realizagdo da compra, a reflexdo antes de se adquirir um
bem, e o planejamento prévio antes de se obter novas roupas. Observou-se também, que os
sujeitos compram o que de fato precisam, ao se verificar um elevado grau de discordancia a
respeito da afirmagao “acabo comprando muito mais do que preciso”.

Nesta perspectiva, verificou-se que compras planejadas que em esséncia oferecem
beneficio e economia pessoal sdo os mais praticados por grande parcela da amostra. Além
disso, observou-se que os individuos ndo sdo influenciados por compras baseadas na
aquisicao de bens que o seu ciclo de convivéncia adquire e evitam compras por impulso
desnecessario.

Porém, habitos como buscar meios alternativos como trocar, alugar ou pedir
emprestado antes de se realizar uma compra, € o comportamento relacionado ao investimento

e uso adequado do dinheiro levando em consideracdo quais os efeitos positivos e negativos
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que isso pode causar ao meio ambiente e a sociedade ainda possuem uma menor quantidade
de adesdo e possui um uma boa margem de melhoria.

A respeito da compra de produtos sustentaveis, o ponto alto foi a percepgao dos
individuos quanto a compra de alimentos da época devido, em teoria, serem mais saudaveis
por exigirem um menor uso de agrotoxicos e fertilizantes e a importancia de se saber onde foi
produzido os alimentos que se consomem, além de como se afetou o meio ambiente ¢ a
sociedade neste processo, possibilitado fazer melhores escolhas no momento da compra.

No entanto, apesar do alto grau de consciéncia quanto a compra de produtos
sustentaveis, observa-se que determinadas atitudes praticas ainda carecem de uma melhor
aceitacdo a ponto de tornar-se um habito de vida. Uma destas refere-se a compra de produtos
organicos nos ultimos 6 meses com baixa adesao.

Ou seja, por mais que o individuo compreenda a necessidade de se saber de onde
vem a produg¢do, e percebam como necessarias a compra de produtos da época, um importante
aliado para o consumo consciente, os produtos organicos, que sao produzidos sem o uso de
fertilizantes e outros quimicos, ainda ndo sdo consumidos de forma constante, tornando-se um
desacerto quanto ao consumo consciente. Outro ponto baixo no bloco se refere ao uso de
produtos produzidos com material reciclado, o que tornou-se mais uma caréncia das praticas
de consumo dos sujeitos quando analisados os hdbitos que de fato afetam positivamente o
meio em que vivem.

Fez-se necessario observar que deixar de comprar produtos ou servigos de uma
empresa por saber que ela prejudica seus empregados, a sociedade ou o meio ambiente e
utilizar os selos de certificagdo encontrados em alguns produtos para realizar melhores
escolhas de compra ainda carecem de maior aderéncia das pessoas.

Diante de tudo isso, buscou-se compreender o nivel de consumo consciente dos
individuos a partir de suas autoavaliagdes, seguindo os parametros do Net Promoter Score
(NPS), uma métrica que tem como objetivo medir o nivel de satisfagdo, lealdade, alinhamento
das pessoas com determinadas empresas e ou temas importantes. Nesta escala, indagou-se o
quanto os individuos consideram o nivel pessoal de consumo consciente.

Observou-se que 25% dos respondentes se autoavaliaram como consumidores nao
conscientes, o que se refere a 1/4 da amostra, uma parcela relativamente consideravel, o que
leva a reflexdo que os individuos das geracdes analisadas na pesquisa ainda possuem um nivel

de consumismo elevado de acordo com suas proprias observagdes. 65% dos sujeitos, a maior
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parcela da amostra, foram de individuos que se localizaram como neutros, ou seja, possuem
determinada consciéncia quanto a sustentabilidade e o consumo correto dos recursos, no
entanto, faltam-lhe maior engajamento e mudanca nas praticas diarias de consumo consciente.
Estdao no nivel de aperfeigoamento para que as atitudes sejam internalizadas e praticadas de
forma constante e corriqueira.

Por fim, 10% dos respondentes se consideram consumidores conscientes, o que
ainda ¢ um niimero pequeno e reflete que os individuos residentes das cidades de Fortaleza e
Maracanat ainda possuem um caminho a ser percorrido para que praticas de consumo
consciente e sustentabilidade possam ser observadas, internalizadas e praticadas.

Para concluir, tragou-se um comparativo entre a autoavaliagdo dos individuos e o
nivel de consumo consciente a partir do quantitativo de comportamentos praticados pelos
sujeitos. Diante disso, pdde-se observar um alinhamento muito ajustado, no qual, verificou-se
que 20% dos individuos estdo no nivel de ndo conscientes, proximos aos 25% dos
respondentes que se autoavaliaram desta maneira.

Observou-se também que 72% dos sujeitos se enquadraram nos consumidores
intermediarios, ou seja, estdo em estado de desenvolvimento tendo em vista que adotam
diversas praticas sustentaveis, porém ainda possuem uma boa parcela de crescimento, que
com uma maior conscientiza¢do e adocao de novos habitos, podem caminhar bem em direcao
a se tornarem consumidores conscientes, proximo aos 65% dos que se consideraram como
neutros.

Enfim, verificou-se que apenas 8% dos sujeitos ajustaram-se como consumidores
conscientes, ou seja, sdo pessoas preocupadas com suas acdes e procuram adotar
comportamentos a partir da otica da sustentabilidade. Este dado, de forma bastante destacada,
aproximou-se aos 10% dos sujeitos que se autointularam como consumidores conscientes, no
qual, se encontrou a menor diferenca comparativa, de apenas 2%, entre os que assumiram-se
como consumidores conscientes € os individuos que de fato praticam uma quantidade de
comportamentos que indicam este nivel de consumo.

Por conseguinte, tendo em vista os dados da pesquisa, observou-se que ainda ha
uma margem importante para que os individuos assumam o protagonismo em dire¢do ao
consumo consciente ¢ a sustentabilidade, demandando-se esfor¢os para que haja uma

mudanga de mente e de postura nas praticas de consumo.
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Conclui-se, portanto, em consideragdo as descrigdes das praticas e a analise das
respostas que refletem os hébitos dos individuos, que as atitudes voltadas ao consumo
consciente ainda sdao frageis e de baixo engajamento para uma parcela consideravel da
amostra pesquisada, alinhando-se a propria percep¢ao dos pesquisados quanto ao seu nivel de
consumo consciente. No entanto, se contempla boas atitudes pontuais em diversas acdes
praticas sustentaveis observadas na pesquisa, 0 que traz um caminho animador para a
transformagao social em direcdo inversa ao consumismo.

Entender o individuo como parte principal para o progresso do consumo
consciente ¢ fundamental para a mudanca de mentalidade em toda a sociedade. Diante disso, a
mudanca no individuo ¢ imprescindivel para a mudanga do coletivo e a consequente
transformacao da sociedade.

A pesquisa esclarece a necessidade de novos estudos no campo das ciéncias
sociais em torno das praticas de consumo consciente, a partir de uma abordagem profunda do
contexto organizacional como agente de impactos negativos no planeta.

Além disso, pesquisas que analisem a relagdo empresa-individuo em referéncia a
producao e consumo consciente ¢ essencial para se ter um panorama mais expansivo de como
a sociedade se organiza a partir do tema sustentabilidade.

Em vista aos aspectos gerenciais, ¢ importante na perspectiva organizacional, se
buscar a adequacao produtiva de novos bens sustentaveis de acordo com as necessidades
atuais de preservagdo ambiental. A necessidade de mais atores conscientes no mercado
consumidor, desde as instituigdes como as pessoas que se relacionam com aquelas, precisam
ampliar a visdo para o além do presente, mas para a eficiéncia ecologica que garantira um

futuro duradouro.
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APENDICE

Apéndice A — Questionario Aplicado

UNIVERSIDADE FEDERAL DO CEARA

Este questionario ¢ referente a monografia desenvolvida no curso de Administracdo, nomeada
“Consumo e Consumismo: Percepcdes dos habitos de consumo consciente, sustentabilidade e
a responsabilidade individual”, e tem o intuito analisar as praticas de consumo consciente e
sustentabilidade. A pesquisa ¢ de autoria do académico David de Sousa Cavalcante, ¢ as

informagdes tém finalidade estritamente académica.

Teste do Consumo Consciente adaptado do Instituto Akatu. De acordo com a Instituicao
“Ferramenta que avalia o grau de consciéncia de pessoas ou comunidades quando

consomem’’.

CONSUMO CONSCIENTE

Primeiras questdes
Assinale a forma como vocé mais se identifica com as frases abaixo:

Considere para responder o nivel de Concordancia ou Frequéncia com cada afirmativa.

01. Nos temos o direito de usar dos recursos do planeta, pois precisamos suprir nossas
necessidades.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
02. O consumo consciente deve ser praticado todos os dias.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

03. A terra ¢ um planeta rico de recursos, ndo precisamos nos preocupar com nossos
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habitos de consumo agora.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

04.  Se as coisas prosseguirem neste ritmo, logo enfrentaremos um desastre ecoldgico
irremediavel.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

05.  E essencial que tenhamos consciéncia nos nossos habitos de consumo, para mitigar os
efeitos negativos no planeta.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

06.  Minha situagdo financeira atual me impede de ser mais sustentavel.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

07. Apenas as classes mais altas podem escolher produtos e servigos mais sustentaveis, ou
seja, aqueles que geram consequéncias mais positivas do que negativas a sociedade e ao meio
ambiente.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

08. Ter saude depende mais do acesso a postos de saude, hospitais e remédios do que da
forma como vivemos no dia a dia (alimentagdo, atividades fisicas e lazer).
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

09. Somente o Governo tem condi¢des de garantir o equilibrio da sociedade e direcionar
questdes como a diminuicao da desigualdade e a preservagdo do meio ambiente.

1 2 3 4 5
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Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

10. Apesar de vivermos todos em um mesmo planeta, ¢ exagero dizer que o que cada um faz
afeta todos.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

11. Hoje, uma pessoa se define por aquilo que ela compra ou usa, € ndo hd nada de errado

nisso.
1 2 3 4 5
Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
12.  Participo de agdes, movimentos, campanhas ou redes relacionadas a questdes do

consumo ou do meio ambiente.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

BLOCO A - ECONOMIA DE RECURSOS

Considere para responder o nivel de Concordancia ou Frequéncia com cada afirmativa.

13. Evito deixar lampadas acesas em ambientes desocupados.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

14. Costumo fechar a torneira enquanto escovo os dentes, lavo a louga, me barbeio e/ou lavo o
cabelo.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

15. Me preocupo com o tempo que passo no banho.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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16. Lavo minhas calcas jeans a cada 15 dias
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

17. Fago "xixi" no banho
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

18. Cuido de areas verdes em pragas, parques, quintais ou outros locais, proximos de onde

Vivo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

19. Desligo aparelhos eletronicos quando nao estou usando-os.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

20. Em casa, estimulo a minha familia ou as pessoas com quem moro a comerem reunidas.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

21. Imprimo fotos, textos ou documentos em vez de vé-los em um computador ou tablet.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

22. Escolho ir a pé ou de bicicleta em vez de usar um veiculo motorizado sempre que a

distancia me permite.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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BLOCO B - REUSO E RECICLAGEM DE MATERIAIS

23. Deixo de comprar um produto novo enquanto o que tenho ainda pode ser utilizado ou
consertado.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

24. Em minha casa, separo o lixo para a reciclagem (ou, mesmo ndo havendo coleta seletiva,
procuro encaminhar para a reciclagem tudo o que for possivel).
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

25. Quando possivel, utilizo também o verso das folhas de papel.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

26. Costumo reutilizar a 4gua da maquina de lavar.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

27. Descarto todo o 6leo de cozinha utilizado.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

28. Jogar comida fora representa o desperdicio de muitos recursos, como agua, energia,
adubo, fertilizantes e trabalho.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

29. Antes de jogar fora um produto que ndo quero mais, seja ele um brinquedo, vestimenta,
eletroeletronico, ou qualquer outro, procuro doar ou mesmo trocar com alguém que tenha

interesse.



I 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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30. Prefiro comprar produtos que sejam baratos e faceis de trocar por novos quando quebram

ou ficam ultrapassados, em vez de comprar produtos mais caros que durem mais e que

possam ser atualizados ou consertados.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

31. Levo sacolas reutilizaveis quando vou as compras.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

32. Tento consertar as coisas antes de joga-las fora.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

33. Ter coisas em casa e ndo usa-las significa um desperdicio de recursos da natureza como a

agua, energia e matérias-primas usadas na fabricagao.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

34. Minhas receitas levam folhas, cascas, talos e sementes.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

35. Ao final da refeicao descarto o restante das sobras.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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BLOCO C - PLANEJAMENTO DO CONSUMO

36. Ao ver colegas ou amigos com coisas novas ou que estdo na moda, fico com tanta vontade
que também acabo comprando.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

37. Costumo planejar a compra de roupas.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

38. Levo marmita para o trabalho
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

39. Antes de fazer uma compra, sempre reflito se de fato necessito deste bem.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

40. Tenho o habito de economizar dinheiro, ndo gasto mais do que o essencial.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

41. Antes de comprar, procuro alternativas como trocar, pegar emprestado ou alugar.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
42. Sempre pesquiso bastante antes de realizar uma compra.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

43. Acabo comprando muito mais do que preciso.
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I 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

44. Escolho como e onde investir o meu dinheiro levando em consideragdo quais os efeitos
positivos e negativos que isso pode causar ao meio ambiente e a sociedade.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

45. Compro de pequenos produtores/produtores locais.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

46. Costumo planejar as compras de alimentos.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

47. Costumo ler atentamente os rotulos antes de decidir uma compra.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

BLOCO D - COMPRA DE PRODUTOS SUSTENTAVEIS

48. Comprei produtos organicos nos ultimos 6 meses
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

49. Frutas e verduras da época sdo, na maioria das vezes, mais saudaveis para vocé€ e para o
meio ambiente, pois exigem um menor uso de agrotoxicos e fertilizantes.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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50. Comprei produtos feitos com material reciclado nos tltimos 6 meses.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

51. No ultimo ano, deixei de comprar produtos ou servigos de uma empresa por saber que ela
prejudica seus empregados, a sociedade ou o meio ambiente.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

52. Na minha casa ndo pode faltar carne.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

53. Compro alimentos mais sauddveis, buscando mais saude e bem-estar para mim e minha
familia.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

54. Saber como foi produzido o que consumimos, como afetou o meio ambiente e a
sociedade, nos possibilita fazer melhores escolhas de compra.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

55. Utilizo os selos de certificagdo encontrados em alguns produtos para realizar melhores

escolhas de compra.

CONSUMO CONSCIENTE - ESCALA
O quanto vocé considera, na escala abaixo, o seu nivel de consumo consciente?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Inconsciente () O O O O O O O O O Consciente



I - PERFIL DO RESPONDENTE
01. Sexo
() Masculino

() feminino

02. Faixa etéria

() Menor que 20 anos
( )21 a25anos

( )26 a30anos

( )31 a35anos

() Acima de 35 anos

03. Qual seu estado civil?
() Solteiro

() Casado/Unido estavel
() Divorciado

() Vitivo

04. Qual cidade vocé mora?

05. Qual a sua escolaridade?

) Ensino Fundamental

) Ensino Médio

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo

N N e N e e e e e

) Pos graduacao (Especializagao Incompleto)
) Pés graduagao (Especializagdo Completo)

) P6s graduacao (Mestrado Incompleto)

) Pos graduacao (Mestrado Completo)

) Pés graduagao (Doutorado Incompleto)

) P6s graduacdo (Doutorado Completo)
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06. Qual a sua atuacdo no mercado de trabalho?
() Profissional autbnomo

() Estagiario

() Assalariado

() Empreendedor

() Outros

07. Qual a sua renda mensal atual?
() Até 1 salario minimo

() De 1 a3 salarios minimos

() De 3 a 6 salarios minimos

() De 6 a9 salarios minimos

() Acima de 10 salarios minimos

103



