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Resumo

O consumo socioambientalmente consciente e sustentavel é assunto de grande importancia
(Goleman, 2009; Tachizawa, 2006; Lima, 2013) e sua compreensdo envolve uma combinacgao
de atributos psicoldgicos, sociais e culturais (Francois-Lecompte & Valette-Florence, 2006).
O presente trabalho buscou caracterizar o consumo responsavel no contexto de estudantes
universitarios brasileiros em termos das associacdes especificas entre 0s seus tragos
individuais e a sua relacdo com o consumo. Para tanto, pesquisou-se 136 estudantes de
instituicOes de ensino superior da Regido Metropolitana do Recife, sendo aplicados um
questionario sociodemografico e de consumo, um questionario de atitudes socioambientais,
um questionario de informacdes socioambientais, um teste de QI (Campello de Souza, Silva e
Roazzi, 2010), uma escala de Hipercultura (Souza et al, 2012), um teste de personalidade do
tipo Big Five (Golsing, Rentfrow & Swann JR., 2003), uma escala de valores morais
(Schwartz, 2005) e um teste de Consumo Responsavel (Francois Lecompte e Valette-
Florence, 2006). Através de analises estatisticas, produziram-se resultados apontando que: (a)
0 grupo estudado representa uma categoria de consumidor de grande poder aquisitivo; (b) os
estudantes investigados apresentam um nivel geral razoavelmente elevado de preocupacéo,
conhecimento e a¢Bes no que concerne a responsabilidade socioambiental; (c) parecem existir
trés grandes categorias de consumo, sendo elas Consumo Moral (privilegiar ou boicotar certos
produtores e reduzir o impacto ambiental, guiado por uma orientacao ética, altruista e em prol
do bem-estar alheio, apoiando-se na disciplina e no autocontrole), Consumo Esclarecido
(disposicdo em se pagar a mais por produtos ou servigos que apresentem maior
responsabilidade social ou ambiental, apoiada por maior conhecimento e conscientizacao
acerca do comércio e das questbes socioambientais) e Consumismo (realizacdo de compras
por impulso, em busca de prazer ou vantagens pessoais, comsignificativainteracdo social, mas
com a priorizacao de si mesmo, sem maior consideracdo pelos demais), cada uma com suas
caracteristicas comportamentais e psicoldgicas especificas; (d) a Hipercultura, ou seja, as
formas de pensar e agir da Era Digital, parece estimular todas as trés modalidades de
consumo, mas cada uma em fungdo de um mecanismo ou processo distinto; e (e) sexo e renda
familiar ndo se associaram a qualquer das modalidades de consumo encontradas, mas idade e
renda individual se correlacionaram positivamente ao Consumo Moral. A partir desses
achados, concluiu-se que: (i) o segmento dos estudantes universitarios e o tema do consumo
responsavel sdo de grande importancia para o mercado, (ii) a nova tipologia do consumo
encontrada pode contribuir para conciliar muitas das divergéncias entre os autores da area e
(iii) surge uma nova compreensdo do consumo com o potencial para grandes aplicagdes nos
setores publico e privado. Ao final, sdo sugeridos estudos futuros acerca do tema abordado.

Palavras-Chaves: Consumo Responsavel, Tipologia do Consumo, Psicologia do Consumo.



Abstract

The socialand environmentally conscious and sustainable consumption is a matter of great
importance (Goleman, 2009; Tachizawa, 2006; Lima, 2013), and its understanding involves a
combination of psychological, social, and cultural attributes (Francois-Lecompte & Valette-
Florence, 2006). The present work attempted to characterize responsible consumption in the
context of Brazilian higher education students in terms of the specific associations between
their individual traits and their relationship with consumption. For that purpose, 136 students
from higher education institutions of the Metropolitan Region of Recife were evaluated by
means of the application of a sociodemography and consumption form, an environmental
attitudes form, a socio-environmental information form, an 1Q test (Campello de Souza, Silva
e Roazzi, 2010), a Hyperculture scale (Souza et al, 2012), a Big Five personality test
(Golsing, Rentfrow & Swann JR., 2003), a moral values scale (Schwartz, 2005), and a
responsible consumption test (Francois Lecompte e Valette-Florence, 2006). By means of
statistical analysis, results were produced that pointed towards the fact that: (a) the group that
was studied represents an important category of consumer with great purchasing power; (b)
the students investigated presented a reasonably high level of concern, knowledge, and
actions with regards to social and environmental responsibility; (c) there seem to be three
major categories of consumption, them being Moral Consumption (favoring or boycotting
certain producers and reducing one’s environmental impact, guided by an orientation towards
ethics, altruism, and the well-being of others, supported by discipline and self-control),
Enlightened Consumption (willingness to pay more for products and services that present a
greater degree of social or environmental responsibility, supported by a greater knowledge
and awareness of commerce and of social and environmental issues), and Consumism
(purchasing by impulse, in search of personal pleasure or advantages, with significant social
interactions, but with the prioritization of oneself, without greater consideration for others),
each with its own specific behavioral and psychological characteristics; (d) Hyperculture, that
is to say, the ways of thinking and acting of the Digital Age, seems to stimulate all three
modalities of consumption, but each as a function of a distinct mechanism or process; and (e)
sex and family income were not associated to any of the modalities of consumption found, but
age and individual income correlated positively to Moral Consumption. Based on these
findings, it was concluded that: (i) the segment of university students and the topic of
responsible consumption are of great importance to the market, (ii) the new typology of
consumption that was found can contribute to conciliate many of the divergences between the
authors in the field, and (iii) a new understanding of consumptions arises that has the potential
for major applications in the public and private sectors. In the end, future studies in the field
are suggested.

Keywords: Responsible Consumption, Typology of Consumption, Psychology of
Consumption.
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A expressdo “Desenvolvimento Sustentavel” foi criada no ano de 1987 pela Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento das Na¢bes Unidas (CMMAD) e, de
acordo com o Relatério Brundtland, significou “nosso futuro comum”, um “desenvolvimento
que é capaz de garantir as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das
geracgOes futuras atenderem também as suas” (CMMAD, 1988:9), implicando que deveriam
ser elaborados estudos capazes de atender tanto as atuais necessidades quanto as que
surgiriam adiante, de modo que se possa permanecer usufruindo dos recursos naturais e, ao
mesmo tempo, preserva-los a presentes e futuras geracoes.

O Brasil passou a integrar efetivamente o cenario acerca da questdoquando disp6s a
sediar a Rio 92, evento que ocorreu em junho daquele ano na cidade do Rio de Janeiro. O
centro das atencbes a época era, sem davida, o consumidor, mas, na ocasido, também se
fortaleceu o termo “desenvolvimento sustentavel”, tendo em vista que, até entdo, se discutia
0s impactos da produgdo em massa, 0 que era decorrente da enorme ecloséo das ferramentas
tecnoldgicas e da necessidade de controle sobre elas. Vale ressaltar que, antes disso, ja entrara
em vigor,0 Codigo de Defesa do Consumidorde 1990. Na Rio 92 termos como: “consumo
consciente”, “consumo responsavel”, e “consumo ético”, dentre outrosforam utilizados para
chamar atencdo para a questdo da sustentabilidade do planeta, que se apresentava como
urgente.

Durante a realizacdo da Rio 92, que reuniu liderancas de 92 paises, foram criados
inmeros documentos que serviam de base a implantacdo de uma politica convencionada,
com destaque para a Declaracdo do Rio e o Tratado das ONGs, que deram inicio as
Convencoes sobre a Mudanca do Clima e Biodiversidade e a Agenda 21.

As perspectivas tracadas na Rio92 foram voltadas para uma mudanca geral na linha de
consumo (0 que ficou conhecido como “consumo verde”) e seria uma sintese das novas
mudancas associadas ao consumidor responsavel, que por sua vez, seria aquele que,além de
primar pela qualidade/preco, importa-se também com a varidvel ambiental, preferindo
produtos que ndo firam o meio ambiente(Portilho, 2010). Em outras palavras, trata-se de
consumidores que conscientemente tentam, por meio do seu ato de consumo, causar um efeito
nulo ou favoravel sobre 0 meio ambiente e a sociedade (Lages & Neto, 2002).

Entretanto, essas alteracGes ndo seriam suficientes para atacar o problema, pois,outros
fatores precisavam ser abordados e novas acgdes colocadas em pratica. Eram questdes
relacionadas aproducéo, a distribuicdoe a reducdo do consumo, de modo que inumeras criticas
foram realizadas por parte dos estudiosos no assunto, tendo em vista que a nova tendéncia

limitar-se-ia apenas as questdes das mudangas ecolOgicas, através da implementacdo de
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tecnologias no processo de producdo, como também colocava toda a responsabilidade pela
mudanca nas maos do consumidor (Portilho, 2010).

Emergiu também a preocupacdo com aspectos sociais (e ndo apenas ecologicos)
envolvidos nas atividades de consumo. Nesta proposta, os consumidores deveriam incluir em
suas escolhas de compra um compromisso ético, isto €, uma consciéncia e uma
responsabilidade quanto aos impactos sociais e ambientais que suas escolhas e
comportamentos eventualmentepudessem causar aos ecossistemas e outros grupos sociais, na
maior parte das vezes de forma geogréfica e temporalmente distantes (Portilho, 2005).

Em 1997 realizou-se em Kyoto, no Japéo, a Rio+5 para avaliar as propostas da Rio 92
e analisar a eficiéncia das Agendas 21 nos paises. No ano 2000, a ONU organizou uma
discussdo sobre metas que deveriam ser cumpridas pelos paises durante o milénio e, em 2002,
promoveu a terceira Cpula Mundial sobre o Desenvolvimento Sustentavel, evento que ficou
conhecido como Rio+10, apesar de ter sido realizado na cidade de Johanesburgo (Africa do
Sul), tendo como meta principal a avaliagdo daquilo que havia sido acordado na Rio 92,

sobretudo no que dizia respeito aos resultados obtidos(Scotto, Carvalho& Guimarées, 2010).

Seguindo essa linha de compromissos assumidos no sentido de proteger o Planeta, em
2003, a ONU, por meio do Programa PNUMA (Programa das Nagdes Unidas para o Meio
Ambiente), permaneceu tentando implementar uma consciéncia coletiva e mundial sobre 0s
problemas debatidos na Rio +10, o que restou denominado como o “Processo de Marrakesh”,
Programa de 10 anos em Consumo e Producdo Sustentavel (CPS), ao qual o Brasil
efetivamente aderiu no ano de 2003, com o compromisso de promover a sustentabilidade e o
consumo responsavel em parceria com o Ministério do Meio Ambiente (AKATU, 2010).

O ultimo movimento voltado a politica ambiental no sentido de fomentar o consumo
sustentavel e socialmente responsavel foi realizado no Rio de Janeiro, reafirmando o
importante papel do Brasil na luta pela preservacdo do Planeta, através da ClpulaMundial,
evento que foi realizado nos dias 13 a 22 de junho de 2012 e ficou conhecido como Rio+20,
pela Conferéncia das Nac¢Ges Unidas sobre Desenvolvimento Sustentavel (RIO +20, 2012).

Da Conferéncia Rio +20 nasceu o documento final chamado “O futuro que
queremos”, que abarcou temas relacionados aos objetivos tragados posteriormente a Ri092,
bem como pelo estabelecimento de novas metas relacionadas ao tema desenvolvimento
sustentavel, preservacdo do meio ambiente e erradicacdo da pobreza. Vale informar que, na
Rio +20, a sociedade civil organizada encaminhou as suas 30 sugestdes mais votadas aos

Chefes de Estado e de Governo presentes na Conferéncia. As propostas podiam ser votadas
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online e mais de 63.000 pessoas de 193 paises deram cerca de 1,4 milhdo de votos.Nessa
Conferéncia foram feitos quase 700 compromissos voluntarios(RIO +20, 2012).

Diante da possibilidade de esgotamento dos recursos naturais, é crescente a
preocupacao e a busca por um desenvolvimento considerado sustentavel, o que faz aumentar
0 numero de pessoas que passam a se preocupar com uma imagem ecologicamente correta
(Kakuta, 2008). As pessoas em geral estdo cada vez mais se conscientizando da necessidade
de consumirem de forma mais responsavel e consciente, além de exigir das empresas praticas
ecoldgicas e socialmente responsaveis (Ribeiro & Veiga, 2011).

Diante disso, fica claro também que o modo como as pessoas consomem e as
consequéncias desse consumo sdo questdes que devem ser repensadas, ja que, sdo cada vez
mais relevantes e primordiais para a preservacdo do planeta (Schultzet al, 2000).

Paralelamente aos acontecimentos politicos e juridicos que movimentaram o mundo na
busca pela preservagdo, cujo Brasil participou como mentor e, até mesmo, como membro
associado ao desejo crescente por este objetivo, a Psicologia desenvolveu inimeros estudos
voltados ao tema, de modo que a area especifica desta ciéncia que mais se aprofundou no
assunto foi, sem duvida, a parte cognitiva que tratou das teorias da inteligéncia e da
personalidade humanas, tendo como fundamento especial as Teorias do Big Five, da
Inteligéncia (Triarquica e Psicométrica), da Personalidade, da Mediagdo Cognitiva e outros.

Dada a importancia e alcance do tema, emergiu a necessidade de elaborar estudos
acerca da responsabilidade social e ambiental das pessoas, os diversos elementos que, em
principio, poderiam constituir e/ou explicar o consumo responsavel e solidario ao meio
ambiente. Nesse sentido, o presente trabalho, enfocoua questdo do consumo responsavel
qguanto aos seus condicionantes psicolégicos e socioculturais, buscando caracterizar o
engajamento ou ndo neste tipo de comportamento socialmente responsavel em funcdo de
fatores como caracteristicas sociodemograficas, valores morais, personalidade, nivel de
informacdo, conhecimento, Hipercultura e QI.

A partir dos achados, surgiram diversas consideragcGes de interesse acerca dos diversos
comportamentos de consumos, além de sua tipologia e causas, com o potencial para grandes

aplicacdes tanto na esfera privada quanto na publica.
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2 — O CONSUMO RESPONSAVEL
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2.1 — Definicdo e Importancia

A discusséo sobre a definicdo do consumo responsavel, bem como sobre a importancia
que o tema significa para a realidade da populacdo global, ganhou énfase nas Gltimas trés
décadas, na medida em que a populacdo passou a sentir as consequéncias de suas acoes
negativas para com o meio ambiente e 0s recursos naturais de um modo geral.

Assim, diversos problemas foram apontados como cruciais, cujos individuos
precisavam controlar deliberadamente suas atitudes devastadoras, pois de um lado a escassez
mostra-se real e, de outro, a qualidade de vida resulta condicionada a fatores cada vez mais
relevantes. Porém, fato € que as pesquisas sempre foram tendenciosas no sentido de confundir
a mentalidade das pessoas, logo, mister reunir dados realistas, detalhados e sofisticados que
possam orientar as acdes, 0 que exige uma analise minuciosa e continua daquilo que, de
acordo com Goleman (2009) requer extrema disciplina, ou seja, uma verdadeira busca pela
inteligéncia ecoldgica.

Mohr, Webb e Harris (1996) definem o consumidor socialmente responsavel como
aquele que evita a compra de produtos originados de empresas que tenham um
comportamento nocivo a sociedade e, a0 mesmo tempo, procura por produtos de empresas
gue ajudem a manter uma sociedade sustentavel.

Para Vieira (2006), o consumidor irresponsavel € aquele individuo que quando
consume ndo leva em consideracdo as consequéncias publicas ou privadas de seu ato de
consumir ou que ndo intenciona usar seu poder de compra para provocar mudanga social. Seu
comportamento de compra ndo reflete uma preocupacdo em diminuir os danos causados ao
meio ambiente e & sociedade.

De maneira inversa ao consumo responsavel, o consumo inconsciente ou socialmente
irresponsavel vai contra todos os principios de preocupacdo com a sustentabilidade. Assim,
nas investigacdes sobre o tema, o conceito de consumidor responsavel apresenta diferencas
sutis de perspectivas e também carrega algumas confusdes que vao ser esclarecidas mais
adiante.

Vieira (2006) considera que o conceito de Consumo Responsavel engloba conceitos de
consumo sustentavel e consumo consciente. Na licdo de Vieira (2006), o consumo sustentavel
preocupa-se em garantir a sustentabilidade dos recursos consumidos para ndo comprometer as
geracOes futuras. J& o consumo consciente, baseia-se ndo s6 na sustentabilidade ambiental,
mas também numa conduta social ética contendo uma responsabilidade socioambiental

expressada nas escolhas de compra do consumidor. E segundo Fisk, Consumo Responsavel
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“refere-re ao uso racional e eficiente de recursos respeitando a populagdo global” (Fisk,
1973, p. 24).

O consumidor socialmente responsavel, é entendido também como o consumidor que
compra produtos e servigos que apresentam menos impactos negativos ao meio ambiente
fisico e a sociedade e, a0 mesmo tempo, utiliza seu poder de compra para demonstrar suas
preocupacdes sociais e ambientais (Frangois Lecompte & Valette-Florence, 2006). Ou ainda
apresente um comportamento que “conscientemente procura minimizar o impacto negativo de
uma acao no mundo natural e construido” (Kollmuss& Agyeman, 2002, p. 240).

Importante ressaltar que, muitas vezes, a maneira como esse consumidor responsavel
percebe-se ou se diz ser, ndo corresponde com seus verdadeiros habitos de consumo. Quanto a
preservacdo ambiental, por exemplo, nem sempre o compromisso desse consumidor interado
com as questbes ambientais parece ser traduzido em acles voltadas a conservacdo dos
recursos naturais. O que algumas vezes acontece S40 pessoas que expressam estarem
preocupadas com a preservacdo ambiental, mas ndo apresentam comportamentos de
conservacao (Thompson& Barton, 1994).

Em 2005, depois de diversos estudos qualitativos sobre consumo responsavel,
Froncois Lecompte & Valette-Florence desenvolveram 5 (cinco) fatores para abordaras
dimensdes desse tipo de consumo: (1) o comportamento da empresa: a recusa de comprar de
empresas cujo comportamento é considerado irresponsavel ou antiético; (2) a compra de
“produits partage”, ou seja, a compra de produtos que parte do preco € voltada a uma boa
causa; (3) desejo de ajudar pequenas empresas: procurar comprar em pequenas lojas, em
comércios de bairros para ajudar pequenos comerciantes; (4) Considerar a origem do produto
comprado: privilegiar produtos de comunidades préximas; e (5) reduzir volume de consumo:
evitar consumir muito e, se possivel, produzir seus objetos de consumo sozinho (Francgois
Lecompte &Valette-Florence, 2006).

Importante fazer alusdo a autora Tachizawa, pois tem uma visdo otimista do
consumidor do futuro, ao lecionar que os consumidores, incluindo os brasileiros, preocupar-
se-a0 com preco e qualidade dos produtos, mas privilegiardo empresas que fabricarem seus
produtos com responsabilidade social e ambiental(Tachizawa, 2006).

Neste sentido, oportuno mencionar os estudos de Goleman (2009), que relne um
ensaio sobre a formacdo de uma consciéncia ecolégica e humanitaria capaz de efetivar
mecanismos gerais de protecdo ambiental. Para Goleman (2009) esse fenémeno recebe o

nome de inteligéncia ecoldgica, tendo em vista que esse conhecimento do funcionamento das
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coisas e da natureza inclui o reconhecimento e a compreensdo das inumeras formas de

interacdo entre os sistemas humanos e os sistemas naturais.

Goleman (2009) sugere que somente uma sensibilidade abrangente permiteenxergar as
interconexdes entre as a¢Bes humanas e seus impactos ocultos no planeta, na salude das
pessoas € nos sistemas sociais. Entretanto, a inteligéncia ecoldgica descrita por Goleman
(2009) ndo cumpre as exigéncias formais que caracterizam uma “inteligéncia” estudada pelos
psicometristas; pois ela utiliza o termo como uma heuristica para a capacidade de perceber
conexdes entre as atividades humanas e toda a sua gama de consequéncias nos sistemas
naturais e sociais.Este autor chama a atengdo para uma conscientizacdo fundamentada pela
abstencdo de préaticas dolosas e degradantes ao meio ambiente, 0 que somente sera possivel se
todos indistintamente formarem uma corrente protetiva dos recursos naturais (Goleman,
2009).

Assim, para que esta consciéncia coletiva seja efetivada, faz-se necessario que fatores
relacionados a inteligéncia e a personalidade humana (condicionantes internos) sejam

explorados de modo abrangente e o resultado seja posto efetivamente em pratica.

2.2 — Formas de Mensuracao do Consumo Responséavel

Para a correta interpretacdo do tema € importante aduzir que as formas de mensuragédo
constituem-se em pequenas préaticas utilizadas pelo consumidor com reflexos significativos
nos impactos ambientais; logo, inclui um consumo socialmente comprometido com atitudes
voltadas a preservacao dos recursos naturais do planeta, que pode ser entendido também como
0 modo pelo qual o consumidor que compra produtos e servigos que apresentam menos
impactos negativos ao meio ambiente fisico e a sociedade e, a0 mesmo tempo, utiliza seu
poder de compra para demonstrar suas preocupacgdes sociais e ambientais,ou seja, aquele
consumidor que “conscientemente procura minimizar o impacto negativo de uma acdo no

mundo natural e construido” (Kolmus & Agyman, 2002, p. 240).

As pequenas praticas individuais fortalecem o conjunto, assim se cada um realizar
tarefas de consumo ecologicamente corretas, surgird necessariamente uma espécie de elo

personificado e inteligivel cada vez mais forte.

Neste sentido, Goleman (2009) defende que a inteligéncia conota a capacidade de
aprender com a experiéncia e lidar efetivamente com nosso meio ambiente. Segundo este

autor, o ser humano passa a ter consciéncia dos efeitos da atividade humana nos
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ecossistemas,no sentido de como causar menos danos e, mais uma vez, viver de modo
sustentavel em seu nicho — hoje em dia, o planeta inteiro.

Dessa forma, as habilidades ecoldgicas necessarias para sobreviver hoje precisam ser
reunidas em uma inteligéncia coletiva, distribuida em extensas redes de pessoas. Os desafios
gue se enfrentam hoje se mostram demasiadamente variados, sutis e complicados para serem
entendidos e superados por uma sé pessoa; seu reconhecimento e solu¢do exigem um enorme
esforco por parte de inimeros especialistas, empresarios, ativistas — permeando a sociedade
como um todo.

A sociedade em geral precisa conhecer os perigos que enfrentam, saber suas causas
para torna-los inofensivos, por um lado, e, por outro, enxergar as novas oportunidades que tais
solucgdes oferecem, mister a determinacao coletiva para realizar tudo isso.

Antrop6logos da evolucdo reconhecem as capacidades coletivas necessarias a
inteligéncia compartilhada como uma habilidade distintamente humana, habilidade essa que
foi crucial para ajudar a espécie humana a sobreviver em fases iniciais. O acréscimo mais
recente ao cérebro humano inclui o circuito para a inteligéncia social, que permitiu aos
primeiros seres humanos usarem a complexa colaboragdo para cacar, reproduzir-se e
sobreviver. Hoje, precisa-se tirar 0 maior proveito dessas mesmas capacidades para
compartilhar a cognicgéo e sobreviver a um novo conjunto dedesafios (Goleman, 2009).

Portanto, é preciso que o maior nimero de pessoas possiveis incorpore a ideia de
consumo responsavel, tendo por base os fatores associados a inteligéncia coletiva e a
personalidade, ambas voltadas a preservacdo ambiental, 0 que requer recursos cognitivos
tipicos nos individuos e politicas publicas bem elaboradas, sob 0s aspectos governamentais.

Sabe-se que os fatores sociologicos que servem de respaldo a formacdo de uma
inteligéncia ecologica, detém naturalmente uma relacdo de causa e efeito nos critérios
seletivos que devem ser adotados para o consumo responsavel, uma vez que por um lado
protege 0 meio ambiente e estabelece uma melhor qualidade de vida e, por outro, prepara a
populacédo para o que se denomina educacdo ambiental, pois o consumo natural dos produtos
recomendados é necessariamente mais sadio e agradavel a saude dos consumidores; logo,
esses produtos causam efeitos desejados tanto para a preservacdo ambiental, quanto para a
manutencdo da espécie humana.

Para Goleman (2009) a inteligéncia ecoldgica também estabelece sinergia com a
inteligéncia social, conferindo maior capacidade de coordenar e harmonizar esforcos. Dessa
forma, deve-se optar sempre pelo trabalho em grupo, considerando-se que a arte de trabalhar

coletivamente, associa habilidades como empatia e capacidade de adotar a perspectiva do
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outro, como a honestidade e a cooperacdo, de modo a criar elos entre as pessoas,permitindo
que o ganho de informacéo agregue valor a medida que vai passando de uma pessoa a outra e
a cada geracdo, resultando num aperfeicoamento continuo e naturalda inteligéncia ecoldgica
pela conscientizagdo das verdadeiras consequéncias das atividades realizadas, quando
incorretas.

A formacdo do consciente racional esta tdo associada a ideia de consumo responsavel
que Fisk (1973) considera ser o consumo responsavel um modo racional e eficiente no
emprego de recursos, tendo sempre em mente 0 respeito com todos 0s povos. Assim, ndo
apenas 0s valores como também os desejos e demais fatores que permeiam o simples ato de
consumir devem ser levados em consideracdo quando se esta diante da inquestionavel

responsabilidade de proteger o meio ambiente.

Importante fazer alusdo ao comentario de Luiz Eduardo Corréa Lima (Bidlogo,
Professor e Pesquisador), ao mencionar que o 5° relatério do IPCC (Painel
Intergovernamental sobre Mudancas Climaticas), confirma o agravamento do aquecimento
global. Mas o referido Bidlogo ressalta que a humanidade em sua maioria segue passivamente
consumindo e retirando recursos naturais, jogando mais gas carbonico e liberando residuos
toxicos no ar, na &gua e no solo do planeta (Lima, 2013).

Lima (2013) segue comentando que a crise ambiental é sistémica e global, porém a
maioria das pessoas ndo percebe isso, talvez porque os efeitos da degradacdo ambiental sejam
sentidos em pequena escala, ndo atingindo grandes segmentos.

Porém, como a crise ambiental é sistémica, o referido Bidlogo ressalta que com o
passar do tempo os efeitos vdo se acumulando e progressivamente mais pessoas vao sentir o
efeito devastador. E muitos desses efeitosserdo irreversiveis (Lima, 2013).

Diante disso, pequenas atitudes sdo exigidas numa escala cada vez maior,
considerando-se 0 risco proveniente da auséncia de uma breve reflexdo prévia acerca das
implicacBes que estdo por traz do descontrole. Formas ecoldgicas de protegdo ambiental sdo
pequenas atitudes que precisam ser levadas em consideragdo no momento em que se compra e

se usufrui qualquer produto que possa futuramente comprometer a qualidade de vida.

2.3 — Fatores Condicionantes do Consumo Responséavel

Em principio, definir quais seriam os fatores condicionantes para 0 consumo
responsavel ndo é tarefa facil, principalmente porque existe uma serie de interesses

envolvidos no mercado de consumo, que ora tendem a beneficiar o produtor e ora o
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consumidor; ndo obstante o jogo de interesses implicitos no desejo por certos e determinados
produtos e a busca incessante pela qualidade, destaca-se também, como um entrave, a
auséncia de controle efetivo por parte do poder publico, apesar deste poder ser o principal
responsavel pela gestdo adequada da circulacdo de produtos e servigos condizentes com o
meio ambiente ecologicamente sustentavel.

Problemas de ordem politica e social surgem a todo tempo, na medida em que é
preciso delimitar o equilibrio entre a necessidade da populacdo e a desenfreada e excessiva
disposigdo de recursos escassos no Planeta, o que se verifica na superficialidade exacerbada
com que sdo utilizados os produtos tidos como finitos e irrecuperaveis.

Para além dessas considerac@es, emerge a influéncia pela busca por qualidade de vida,
que normalmente esta ligada aos “sonhos de consumo” das pessoas, pois as propagandas
midiaticas impdem no processo de hipercultura um desejo incontrolavel pela aquisicdo de
coisas superfluas e que, na maioria das vezes, em nada acrescenta a realidade dos individuos.

No ambito da legislacdo brasileira, a Lei n°® 8.078/90 (Cédigo de Protecdo e Defesa do
Consumidor), define no seu artigo 2°, o consumidor como sendo toda pessoa fisica ou
juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final. Dessa forma, néo
apenas 0s produtos, mas também os servicos utilizados podem ser classificados como objetos
da relagdo de consumo para fins de incidéncia do aludido diploma legal. Assim, tudo que
veicula no mercado obriga os fornecedores, fabricantes, comerciantes entre outros a fiel
observancia dos padrdes de qualidade e quantidade para que seus produtos possam circular
corretamente (Brasil, 2012).

Importante ressaltar que os consumidores de hoje ndo estdo apenas preocupados com o
ato de comprar, escolhendo produtos de melhor qualidade, preco, servico, distribuigéo, entre
outros fatores, eles agora estdo deixando sua passividade, praticando e exigindo das empresas
uma postura mais responsavel em todas as suas acdes e projetos; novos valores estdo sendo
considerados e, agora, percebe-se que as empresas que ndo souberem atendé-los ndo resistirdo
as pressdes destas novas mudancas (Macedo, 2002).

Logo, pode-se descrever como fatores condicionantes do consumo responsavel, dentre
outros: uma legislacdo coerente, o controle efetivo da circulagdo de produtos e servigos no
mercado de consumo e, principalmente, uma consciéncia coletiva pela preservacao ambiental,
de modo a inserir definitivamente na personalidade e na inteligéncia de cada pessoa uma

espécie de abstinéncia as atitudes degradantes e/ou desaconselhadas.



26

3 — VALORES MORAIS
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3.1 — Definicdes e Teorias dos Valores Morais

Antes de se adentrar no tema, mister o entendimento de José Ferrater Mora (1978) ao
relatar que, no mais das vezes, os termos ‘ética’ e 'moral’ sdo usados como expressdes
sindnimas. Porém, Mora alerta que a moral tem usualmente uma significacdo mais ampla que
0 vocébulo ‘ética’. Na sua visdo, a moral é tudo aquilo que se submete a um valor (Mora,
1978).

Mora classifica a moral em duas modalidades: a moral subjetiva (o dever é cumprido
por vontade pessoal) e em moral objetiva (0 dever é cumprido em atengdo aos costumes de
uma dada sociedade). Porém, Mora ressalta que na visdo de Hegel, ndo basta a vontade
subjetiva, por se encontrar apenas no plano abstrato, € preciso a manifestacdo da moralidade
objetiva para que algo se torne concreto. (Mora, 1978).

Nesse diapasédo, oportuno o pensamento Durkheim (2008) sobre moral:

“Moral (...) é tudo o que é fonte de solidariedade, tudo o que for¢a o individuo a
contar com seu proximo, a regular seus movimentos com base em outra coisa que
ndo os impulsos de seu egoismo, e a moralidade é tanto mais sélida quanto mais
numerosa e forte séo aqueles lacos de solidariedade ” (Durkheim, 2008, p. 338).

Buzon & Kambouchner (2010) revelam que para Descartes, ha dois tipos de moral: a
provisoria e a definitiva. A provisoria é fruto da imediaticidade da vida em sociedade,
enquanto que a moral definitiva ou racional € caracterizada por principios racionais e
universalmente validos. Os referidos estudiosos alertam que para muitos autores o estudo
sobre moral ndo foi acabado por Descartes pelo fato de ndo ter vivido o suficiente para
concluir, entretanto para outros, Descartes ndo a escreveu por ser impossivel escrever uma
moral definitiva ou racional (Buzon &Kambouchner, 2010).

Por fim, os autores acima ressaltam que o objetivo supremo da filosofia de Descartes é
alcancar a “perfeicao da vida”, possibilitada pela “mais elevada e mais perfeita moral, esta ¢ o
coroamento de todo o conhecimento filosofico” (Buzon &Kambouchner, 2010, p. 59).

O ensinamento do que é certo e do que é errado é transmitido de geracdo em geracao
ainda em idade tenra, a partir de entdo reproduzimos valores impostos pela sociedade. Para
Tabata Larissa, o valor moral pode ser definido como “respeito a vida, ndo apenas a vida
individual, mas sim, a vida coletiva, jA que vivemos coletivamente, dependendo uns dos
outros”(Larissa Tabata: 2011).

Segue Tabata Larissaaduzindo que os sistemas de cogni¢cdo moral e de valores sofrem

constante evolucdo e séo importantes para a sobrevivéncia e evolucdo da sociedade. Ela
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menciona pesquisa recente sobre IVH (indice de Valor Humano) que mostrou a opinido dos
brasileiros sobre o que seria necessario mudar no Brasil para a qualidade de vida melhorar.
Em primeiro lugar, mudar a educacéo, depois a politica publica, em seguida a violéncia, e em
quarto valores morais e em quinto ficou o emprego (Larissa Tabata: 2011).

AlertaTabata Larissa que, no Estado de S&o Paulo houve uma variacdo em relagdo a
opinido nacional, ficando os valores morais em primeiro lugar. Por fim, conclui que a
discusséo sobre valores morais se mantém em posicdo de destaque, para ela isto é de extrema
importancia para um bom funcionamento da sociedade, visto que implica em respeito a vida
ndo apenas de maneira individual, mas também da vida de todas as pessoas (Larissa Tabata:
2011).

Os valores morais atravessam séculos por meio da cultura e dos costumes, logo, as
pessoas perpetuam aquilo que fora incrementado numa determinada sociedade e época; dessa
forma o conceito de “valor moral” possui cunho eminentemente subjetivo, variando e ao
mesmo tempo repousandonum conjunto de principios éticos e socioldgicos, que sao acolhidos
em cada momento da historia e sob uma visdo do que seria “bom” para o grupo que a criou.

Ressalte-se que, apesar das inUmeras teorias tentarem explicar o que seria
precisamente valor moral numa sociedade, o parametro sera sempre aquele cujos individuos
adotarem coletivamente, sendo certo que a imposicao das crengas e dos costumes, prevalecera
numa espécie de consciente coletivo das regras aceitas por todos e/ou pela grande maioria.

Saliente-se, ademais, que a aceitacdo de valores considerados como corretos, e que
ganham status de regra da moral comum, adotados coletivamente, constituem-se no principal
fator evolutivo da raga humana, uma vez que impedem a adocdo de critérios diferenciados
daqueles tidos como acordados por uma civilizagdo qualquer, permitindo dessa forma que as
coisas acontecam de modo retilineo e temporal. Assim, tais fatores determinantes da
passagem de certo contexto social, obedecem a regras deontoldgicas prefixadas pela realidade
vivida, ndo importando se os fendmenos sdo reais ou imaginarios, mas que sejam aceitos
como valores a serem preservados na cultura que o aplicar.

Para a formacdo do consciente coletivo, que adapta a sociedade a um determinado
espaco, fatores como o carater, o sentimento, a tomada de decisfes politicas e juridicas, 0s
principios da moral individual e coletiva, os protagonistas dos acontecimentos capazes de
afetar o pensamento e o raciocinio dos individuos e outros, constituem-se temas de extrema
importancia para o entendimento do processo de incorporacgédo dos valores.

Neste diapasdo, merece destaque especial a teoria moral de David Hume que foi

cunhada pela primeira vez, em seu Livro 3, no Tratado da Natureza Humana (1740), bem
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como no documento intitulado de Investigacdo Sobre os Principios da Moral(1751), cujo
autor enumera uma série de eventos que necessariamente comega com O agente e,
posteriormente, acomete o paciente (aquele que assiste ao evento), sendo visualizados pelos
espectadores. Para Hume, toda acdo de um agente moral possui motivacdo em tragos
relacionados ao carater virtuoso, que ora provém de valor instintivo e ora de valor natural,
inclusive (sustenta) existirem aqueles que podem ser adquiridos por meio de experiéncias,
como é o caso da justica. Assim, a conduta humana inclina-se aquilo que a simpatia dos
expectadores adota como principio, contrariamente aos vicios (Fieser, 2001).

Entretanto, faz-se necessario mencionar que Hume néao define exatamente quais sdo 0s
tracos marcantes e determinantes do que seriam valores inatos, defendendo de modo vago que
tais instrumentos sao frutos da benevoléncia, da caridade e da generosidade humanas. Fieser
(2001) enumera o que, para ele, seria as quatro categorias abarcadas por Hume: qualidades
Uteis aos outros, as quais incluem a benevoléncia, a humildade, a justica, a caridade, a
fidelidade e a veracidade; qualidades Uteis a n6s mesmos, as quais incluem engenho
(industry), perseveranca e paciéncia; qualidades imediatamente agradaveis aos outros, as
quais incluem sagacidade, eloquéncia e anseio; e qualidades imediatamente agradaveis a nos

mesmos, as quais incluem bom humor, auto-estima e orgulho.

Na mesma tentativa de responder sobre a indagacdo do processo de desenvolvimento
da filosofia moral e psicologica, Piaget (1997) elaborou seu estudo baseado nos aspectos
especificos e subjacentes relacionados ao julgamento moral, admitindo existir uma série de
fatores que diferenciam em criangas de idades distintas a capacidade cognoscivel, que se
divide em fase de anomia, heteronomia e autonomia (Fini, 1991); desse modo, 0 que vai
diferenciar na formacdo moral da crianga é a punicdo pela pratica de atitudes erradas, que
passam a adquirir carater absoluto, até a fase de autonomia, cujo infante passa a perceber as
regras como um contexto social das decisfes livres, adquirindo assim, uma certa plenitude
para a pratica de atos considerados contrarios ao erro. Posteriormente as primeiras
expectativas, o adolescente assume um papel igualitario e reciproco na sua postura moral, de

modo que suas atitudes sdo voltadas ao consenso e ao juizo de valor.

A moral de Kohlbert seguiu as mesmas linhas de Piaget, no sentido de pesquisar e
concluir pelas diferencas etarias quanto ao discernimento e ao raciocinio moral,relacionados
ao julgamento de fatos da vida cotidiana, elaborando uma tabela com niveis especificos de
desenvolvimento, o que Kohlbert dividiu em vinte e cinco aspectos associados aos niveis Pré-

convencional, Convencional, Pds-convencional (autbnomo ou nivel de principios). Fini
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(1991) observa que independentemente desses niveis e das histérias que sdo narradas as
criancas 0 bem e o mal se contrapdem; o bom sempre aparece como vencedor; onde a crianga
recebe a resposta pronta do adulto ou o adulto apresenta a solugéo correta. Assim, o referido
autor conclui que apesar de haver diferencas de idade, ha também uma sequéncia universal de

estagios continuos (Fini, 1991).

Japara Kant, um dos maiores mitos da filosofia, que conduziu sua vida na mais
absoluta disciplina e integridade pessoal e cujo fundamento moral de sua obra resulta numa
verdadeira celebracdo da dignidade individual, verifica-se que a ética repousa num conjunto
I6gico e objetivo da propria liberdade do ser humano; sendo fruto de leis naturais, o que ele
denomina metafisica; que € resultado da filosofia moral pura e se divide em dois géneros
ligados a liberdade, a justica e a virtude (Weffort, 2005).

Desse modo, uma a¢do moral deve resultar do dever ser e ndo necessariamente de um
comando natural e imposto pela Lei, pois Kant se diferenciou de todos os fildsofos
exatamente por prezar por um cddigo estabelecido pelo préprio homem, enguanto ser
inteligivel e responsavel por seus atos em face da racionalidade e da propria dignidade do
individuo enquanto pessoa (Weffort, 2005).

Tudo que o referido filésofo criou durante sua existéncia exortou as atitudes humanas
a concepgdo dos homens como seres morais e de acordo com a razdo. Para Kant a norma
moral assume necessariamente um imperativo categérico, ou seja, o dever ser gque se sobrepde
aos comandos subjetivos, uma vez que uma agao moral € algo necessario, que independe da
finalidade material, porém ao proprio homem racional cabe a missdo de discernir que atos séo
considerados morais e ndo a uma normatividade elaborada; assim, o que vai diferenciar uma
Lei de um comando moral é exatamente o fato de que naquela o cumprimento torna-se
obrigatério e, nesta, necessario. Portanto, um ser moral deve sempre por atitudes éticas e
dignas de respeito perante a sociedade (Weffort, 2005).

Segundo Abib (2001), os valores sdo critérios de escolha de praticas culturais e tem o
objetivo de promover o bem da cultura, e, por conseguinte, garantir sua sobrevivéncia.
Baseado nas criticas de Skinner e de autores pds-moderno, segue Abib(2001) afirmando que
se redefiniu o conceito de desenvolvimento humano, conceituando o desenvolvimento
humano como “um valor para orientar praticas culturais com condi¢cdes de promover a
sobrevivéncia das culturas. Ou pode mesmo vir a ser o principal valor em uma cultura de
direitos humanos” (Abib, 2001, p. 107).
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Segundo Abib (2001), Skinner foi um grande defensor da sobrevivéncia da cultura,
pois segundo ele a superpopulacédo, a poluicdo, a devastacao, a obesidade e o alcoolismo séo
consequéncias desfavoraveis oriundas de praticas culturais. Praticas estas que também podem
contribuir para promocdo do bem estar da sociedade, desde que sejam direcionadas para isto.
Assim, a luz do pensamento de Skinner, praticas culturais podem produzir consequéncias

positivas ou negativas.

Diante disso, Skinner fala da importancia da promoc¢do do bem da cultura a fim de
fomentar praticas que gerem consequéncias comportamentais positivas. Seu modelo em
miniatura refere-se ndo somente ao controle de praticas prejudiciais, mas também ao reforco
daquelas que sdo favoraveis aos individuos e as culturas, ou seja, é necessario descobrir,
inventar e fortalecer praticas que promovam a sobrevivéncia dos individuos e das culturas
(Abib, 2001).

3.2 — A Teoria de Shalom H. Schwartz

Schwartz e Bilsky (1994) consideram que os chamados valores sdo uma combinagao
de crencas e concepcdes desejaveis com implicagOes para atitudes e comportamentos. Uma
das principais teorias sobre o assunto é o modelo de Shalom Schwartz, validado em quase

uma centena de paises (Schwartz, 2005).

O modelo de Schwartz foi elaborado por meio de um dialogo entre teoria e
observacdo, propondo a existéncia de 10 grandes tipos de valores basicos, definidos a partir
de motivagbes, os quais seriam universais, sendo eles: Autodeterminagdo, Estimulagéo,
Hedonismo, Realizacdo, Poder, Seguranca, Conforto, Tradicdo, Benevoléncia e
Universalismo. Tais tipos apresentam ainda uma estrutura relacional especifica, refletindo a
dindmica das relac6es de congruéncia e de conflito entre os tipos motivacionais, integrando-se
em duas dimensdes bipolares: Abertura a Mudanca versus Conservagdo e Autotranscendéncia

versus Autopromocdo (Figura 1).

Dada a s6lida base empirica, para 0 modelo de Schwartz, é natural o questionamento
da relacdo entre os valores morais basicos e o consumo socialmente responsavel.
Naturalmente, trata-se de um fendmeno onde diversos elementos psicossociais entram em

consideracao, tais como inteligéncia, personalidade, entre outros.

A Tabela 1 mostra uma breve descricdo dos tipos motivacionais de valores segundo o
modelo de Schwartz (2005).
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Figura 1: Estrutura dos valores bésicos (Schwartz, 2005).

Tabela 1. Tipos Motivacionais de Valores

Tipos Metas Serve inreresses
Hedomnismi Prazer ¢ pratificacio sensual para s mesmo Iicdividuais
Realizacio ) sucesso pessoal obtido através de uma demonstragio Individuais
de competéneia
Poder social Controle sobhre pessoas e recursos, prestigio Individuais
Aunrodeterminagio Independéncia de pensamento, agio ¢ opgio Individuais
Estimulacio Faeitacio, novidade, muodanca, desafio Individuais
Conformidade Controle de impulsos ¢ acdes que podem violar Coletivos
normas sociais ou prejudicar os outros
Tradicio Respeito e aceitacio dos ideats e cosmumes da sociedade Coletivos
Benevolencia Fromogio do bem-estar das pessoas intimas Coletivos
Seguranca Integridade pessoal, estabilidade da sociedade, do Mistos

relacionamento e de sl mesimo
Universalismo Tolerincia, compreensao e promocie do bem-esoar de Mistors
todos e da nataresa

3.3 - Os Valores Morais e 0 Consumo Responsavel

O consumo ecologicamente correto, ou seja, responsavel, no atual cenario de escassez
de produtos naturais e da necessidade emergente de preservacdo do Planeta, pressupde uma
verdadeira formulacdo de conceitos que variam desde a educacdo doméstica até a elaboragédo

de politicas publicas e humanitérias voltadas a conscientizacdo da populacdo sobre os
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problemas gerais, como o gasto de agua doce e a poluigédo, por exemplo, e especificos, como a
poluicédo sonora e a producéo de lixo.

E certo que, nada adianta um estudo pormenorizado das formulas mégicas capazes de
criar na consciéncia das pessoas a necessidade de manter em equilibrio o nosso ecossistema se
0 estudo ndo é divulgado e transformado em métodos eficientes e praticos. Entdo, o desafio
volta-se a formalizacdo de critérios respaldados em valores éticos e morais intrinsecos na
espécie humana, cujo fator principal consiste na flexibilizacdo da personalidade dos
individuos coletivamente considerados, de modo que seja implantada uma cultura de
equilibrio e conservagdo dos recursos naturais e biologicos.

Sabe-se que o0 consumo € uma exigéncia para a reproducdo e perpetuacdo de cada ser
vivo em particular. Sem consumo a vida de qualquer ser se esgota, resultando em sua morte.
No caso da vida humana, entretanto, 0 consumo ndo visa apenas satisfazer necessidades
naturais, biologicas, mas também necessidades culturais que sdo produzidas pelo préprio
modo de viver das sociedades (Mance, 1999).

Mister alusdo a obra de Mendes, por aduzir que o consumidor responsavel situa-se
num plano que alia a alta motivagdo para 0 comportamento ético no consumo e a capacidade
de formular juizos éticos bem determinados, o que favorece o consumo sustentavel(Mendes,
2009).

Neste contexto repousa 0 consumo responsavel, ou seja, 0 consumo de bens e servicos
promovidos com respeito aos recursos ambientaisde forma a garantir o atendimento das
necessidades das presentes geracOes, sem comprometer o atendimento das necessidades das
futuras. A promocao do consumo sustentavel depende da conscientizacdo dos individuos da
importancia de se tornarem consumidores responsaveis.

Depende ainda de um trabalho voltado para a formacdo de um consumidor cidadao.
Esse trabalho educativo é essencialmente politico, pois implica na tomada de consciéncia do
consumidor do seu papel de ator de transformacgdo do modelo econdmico em vigor em prol de
um novo sistema e de uma presenca mais equilibrada do ser humano na Terra. O consumidor
é ator de transformacdo j& que tem em suas maos o poder de exigir um padrdo de
desenvolvimento socialmente justo e ambientalmente equilibrado (Furriela, 2001).

O desenvolvimento socialmente justopressupde um conjunto de fatores e agentes
como fornecedores, competidores, instituicdes financiadoras, universidades, a midia, o
governo e o0s consumidores (Michaelis, 2000; 2003), ultrapassando assim, a acdo do
consumidor e, desse modo, ndo faz sentido afirmar “eu sou um consumidor sustentavel”, pois,

a ideia de “consumo sustentavel” ndo se resume a mudancas no comportamento individual,



34

mas a uma série de condicionantes relacionados a estrutura sistematica e global de mercados
(Portilho, 2005), o que Goleman (2009) denomina de “consciente coletivo”.

Tratando do ato de compra propriamente dito, um consumidor responsavel é aquele
“consumidor que leva em consideracdo as consequéncias publicas de seu consumo privado
ou que intenciona usar seu poder de compra para provocar mudanca social”
(WebsterJr.,1975, p. 188).

Importante frisar, que embora esteja crescendo vertiginosamente mensagens de
marketing na tentativa de salvar o planeta, a pesquisa Green Gauge da GfK em
setembro/2012, revela que 93% dos consumidores norte-americanos entrevistados estéo
menos dispostos a pagar por produtos “verde” se estes custarem mais (GFK, 2012).

Segundo a Consultora da GfKDiane (2012), ha no mercado uma bifurcacéo:
consumidores comprometidos e educados (consumidores “verdes”), estes estdo disposto a
pagar a mais em produtos que protegem o meio ambiente, mas o consumidor em geral, esta
cada vez mais descrente. A consultora revela que os produtos sustentaveis, ja nao sdo
novidade, as pessoas estdo avaliando mais e sendo mais criticas na hora de comprar (GFK,
2012).
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4 — PERSONALIDADE

4.1 — Definigdes e Teorias da Personalidade
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A personalidade € o campo da Psicologia que mais considera as pessoas na sua
totalidade, como individuos e como seres complexos, considerando que as pessoas possuem
caracteristicas diferentes umas das outras, o que corrobora com a dificuldade em mensurar as
denominadas linhas do raciocinio.

Teorias voltadas ao estudo da personalidade humana sdo elaboradas por meio de
estudos especificos e buscam orientar de forma integral as relacGes significativas diante do
conjunto complexo e heterogéneo, que poderdo alterar os costumes sociais quando utilizadas.

Allport (1996) leciona ser a personalidade um fendmeno extremamente complexo e
dindmico e, por isso, existem varias interpretacGes e teorias para ela. Este autor define a
personalidade como:

“organizacdo dinamica, no individuo, dos sistemas psicofisicos que determinam
seu comportamento e seu pensamento caracteristicos, sao as relagdes do conjunto,
corpo-mente que interagem mutuamente e que motivam e influenciam seus
pensamentos e atos e sera determinante no processo de adaptacdo do
individuo ”(Allport, 1996, p. 16).

Enquanto que Lefort (1991) explica que a personalidade de um individuo é
proveniente de sua formacdo através das instituicbes com as quais esse individuo mantém
contato durante sua vida. J& Dubar (2005) revela que a personalidade dos individuos €
condicionada pela cultura em que nasceram.

A personalidade pode ser definida tambem como um:

“conjunto hierarquicamente relacionado de construtos intrapsiquicos que revelam
consisténcia no transcorrer do tempo e que se combinam com 0 contexto para
influenciar sentimentos, pensamentos e comportamentos dos individuos ”’(Mowen,
2000: p. 2).

E o0 conjunto desses construtos que estabelece um retrato Gnico de uma pessoa, tragos
particulares em cada individuo. Engel, Blackwell e Miniard (2001) definem traco como
“qualquer maneira distinguivel, relativamente duradoura, na qual um individuo difere de
outro” (Engel, Blackwell & Miniard, 2001, p.284).

Neste diapasdo, oportuno a obra de Monteiro et al, por relatar que a Teoria dos Tragos
de Personalidade tornou-se o principal norte dos estudos em comportamento do consumidor
(Monteiro et al, 2008). E segundo Davidoff (1983),a personalidade é fruto de um conjunto de
tracos ou fatores basicos que descrevem caracteristicas distintas de um individuo.

O uso da retorica na formulacdo desses estudos é de suma importancia, uma vez que é

preciso questionar alguns pontos importantes, tais como, por que as pessoas Sao como Sao?
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Como e por que as pessoas sdo tdo diferentes umas das outras? Por que as pessoas se
comportam de determinado jeito? Por que algumas lutam contra seus sentimentos enquanto
outras ndo o fazem? Por que algumas pessoas se saem bem em atividades, onde outras
aparentemente com as mesmas capacidades, fracassam?

Os estudiosos das teorias da personalidade aprimoram aquilo que consideram
semelhante no modo de pensar das pessoas, ou seja, 0 que se apresenta como ébvio ou
parecido nas linhas do raciocinio e da personalidade humanas. Nao obstante, interessa
também a psicologia da personalidade tudo o que aparenta divergéncia, e, assim, congregam
uma analise do funcionamento psiquico como um todo, tendo em vista a inter-relacdo que
permite afirmar que o processo deve ser avaliado tendo como base a relacdo dos processos
intra e extra-cognosciveis.

Dessa forma, uma teoria da personalidade propriamente dita, deve abordar alguns
aspectos relevantes nos individuos, tais como sentimentos, comportamentos, costumes e
pensamentos, que digam respeito aquelas caracteristicas padronizadas, além de apresentar
fatores como a estrutura, 0s processos motivacionais, o crescimento e o desenvolvimento do

intelecto e, por fim, a psicopatologia e o tratamento a ser utilizado (Campos, 2009).

Avaliando cada uma dessas dimensdes, conclui-se que a estrutura diz respeito aos
aspectos estaveis da personalidade que representam o0s blocos estruturais, cujos aspectos
utilizados para desenvolver os estudos da personalidade apresentam-se como resposta, habito,
traco e tipo caracteristico da personalidade em analise. Sendo que o0s tipos e a quantidade de
conceitos empregados variam de uma teoria para outra. Outros fatores importantes que devem
ser considerados na definicdo da estrutura da personalidade sdo como essas unidades
interagem e como elas se relacionam hierarquicamente no processo de formacdo da estrutura

psicoldgica dos individuos.

Porém, um ponto importante a ser analisado, diz respeito aos processos motivacionais
em relacdo aos comportamentos humano tidos como dindmicos; neles ha uma diviséo
eminentemente didatica daqueles fatores que caracterizam a personalidade do individuo, que
resta subdividido em: prazer, crescimento ou auto-realizacdo e cognicdo. Mais adiante serd

visto cada um deles.

Teorias que tentam explicar o que significa o prazer na espécie humana, bem como
seus efeitos na tomada de decisdes, focam os estudos na busca de satisfacdo pessoal mediada
pela auséncia da dor ou da perda, seja econémica, cultural e at¢é mesmo emocional. Logo,

existem duas variagcOes importantes deste tipo de abordagem motivacional: os modelos de
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reducdo da tensdo e aqueles voltados ao incentivo. Os de reducdo apontam que as
necessidades psicologicas criam tensdes que requerem alivio, e este alivio leva a satisfacdo, ja
nos de incentivo, o fator condicionante esta na finalidade, no objetivo e nos incentivos que a

pessoa busca alcangar por meio de um objetivo ou desejo comum e natural.

Por outro lado, as teorias de crescimento e da realizacdo congregam esforgos na busca
pela progressdo em atingir um determinado potencial ou objetivo, individualmente almejado
pelo individuo, ndo importando se para chegar num determinado patamar precise aumentar o
nivel de tensdo, que voltara ao estadgio normal, tdo logo seja alcangada a meta inicial. Assim,
nas teorias cognitivas da motivacdo a énfase estd no esforco que a pessoa faz para
compreender ou prever os eventos e sobre eles aplicar seu potencial, ou seja, a pessoa busca a

ampliacdo de seus conhecimentos através dos préprios conhecimentos que possui.

N&o obstante, o crescimento e a realizacdo sdo condicionados aos fatores
determinantes da personalidade das pessoas, no que diz respeito aos componentes genéticos e
ambientais (relacionados ao meio interno ou social); desse modo, faz-se necessario definir os
tracos gerais que diferenciam cada um desses fatores. Os genéticos sdo geralmente mais
importantes para caracteristicas como temperamento e inteligéncia e menos importantes para
caracteristicas como valores, ideias e crencas, tendo em vista que estas ndo dizem respeito as
caracteristicas inatas dos individuos. Poréem, os fatores ambientais estdo relacionados a tudo
aquilo que se adquirem atraves das experiéncias cotidianas, tais como a cultura, a classe
social, a familia, os pares e outros fendmenos capazes de delimitar a formacéo intelectual dos

individuos enquanto seres racionais e inteligentes.

Para uma correta interpretacdo dos fendmenos caracteristicos dos fatores ambientais
que interferem na personalidade humana, € necessario compreender tais acontecimentos; para

tanto o autor Campo (2009) fornece o seguinte comentario acerca de cada um deles:

e Cultura - A cultura é um forte determinante externo da personalidade, por conter
padrdes de comportamentos, ritos e crencas. Isso implica que os membros de uma
dada cultura terdo certas caracteristicas comuns de personalidade.

e Classe Social - A classe social é também um forte determinante de comportamento.
Fatores relacionados com a classe social do individuo determinam status, papéis a
desempenhar, deveres que lhe sdo atribuidos e privilégios que desfrutam. Tais fatores
influenciam a forma como os individuos se veem e como sao vistos por membros de
outras classes.

e Familia - Os comportamentos dos membros das familias afetam o desenvolvimento da
personalidade. Tal influéncia ocorre por pelo menos trés formas distintas:
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o Através de seus comportamentos, 0s pais apresentam situacdes que provocam
certos comportamentos nas criangas;

o Os pais e familiares mais velhos servem de modelos para as criancas;
o Os pais recompensam o0s comportamentos das criancas de maneira seletiva.

e Pares-O convivio com grupos de pares na infancia desempenha papel importante na
formagéo da personalidade das criancas e dos adolescentes. (Campos, 2009).

O conjunto de fatores deve ser utilizado de modo sistematico, considerando-se, de

acordo com Goleman (2009) que:

“as ameacas atuais exigem o desenvolvimento de uma nova sensibilidade, a
capacidade de reconhecer a rede oculta de conexdes entre as atividades humanas
e 0s sistemas da natureza, e as sutis complexidades de suas interse¢des. Esse
despertar para novas possibilidades pode fazer todos, coletivamente, abrirem os
olhos, causando uma mudanga em nNOSSOS pressupostos e percepcdes mais
basicos; mudancas que impulsionardo outras no comércio, na industria e nas

acdes e nos comportamentos de cada um de nés ’(Goleman, 2009: 38).

Por fim, entende-se que uma Teoria da Personalidade deve englobar a psicopatologia
dos individuos analisados, bem como o tratamento a ser utilizado em cada caso concreto e de
acordo com os problemas e desvios verificados. Desse modo e, visando aprimorar 0s
conhecimentos nesta area especifica da inteligéncia e da personalidade humanas, inumeras
teoria foram elaboradas, com destaque especial para a Teoria do Big Five, da Inteligéncia
(Triarquica e Psicométrica), da Personalidade, da Mediacdo Cognitiva e outros, conforme

segue.

4.2 — O Modelo Big Five

O termo “Big Five”, que em portugués significa “cinco grandes”, refere-se em
psicologia aos cinco fatores da personalidadeanalisados sob o método lexical, ou seja,
baseado em uma analise linguistica, sendo definidos da seguinte forma por Asendorpf
(2004):

e Neuroticismo ou instabilidade emocional(ingl. neuroticism)


http://pt.wikipedia.org/wiki/Psicologia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Personalidade
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e Extroversao (extraversion)
e Sociabilidade (agreeableness)
e Escrupulosidade (conscientiousness)

e Abertura para a experiéncia (openness to experience).

Esses tragos de personalidade, de acordo com os estudos do Big Five, remontam o que
seria as medidascientificamente mais aceitas e comumente mais utilizadas para o processo de
formacdo da personalidade das pessoas, cujos tedricos tem-se aprofundado na formulacao de
teses voltadas a abordagem de fatores importantes no desenvolvimento de métodos
rebuscados. O principal instrumento desenvolvido para a investigacao estatistica desses tragos
é a técnica do questionario, por meio de Andlise Fatorial, que se materializa na préatica para
reduzir a quantidade de informacgdes (que & enorme) a um conjunto sintético e relevante
daquilo que seria mais interessante no processo de aprendizagem e cognicéo.

O modelo Big Five é o resultado compreensivo, empirico e baseado em experimentos
de pesquisas, de modo a identificar o0s tracos estruturais e marcantes da
personalidade,constitui-se numa das metas principais da psicologia cognitiva. Os cinco fatores
foram descobertos e definidos por diversos pesquisadores independentes, segundo Digman
(1990). Os estudiosos partiram da investigacdo de tracos de personalidade ja conhecidos e
agruparam inumeras medidas a eles, por meio de questionarios de auto-avaliagdo, avaliagGes
de terceiros e experimentos praticos, buscando encontrar os fatores essenciais de
personalidade humana; o que restou dividido em: Histérico, Neoroticismo, Extroversdo,
Sociabilidade e Escrupulosidade.

O modelo inicial, denominado de histérico, foi desenvolvido por Ernest Tupes e
Raymond Christal em 1961 (Tupes & Christal, 1961) que ndo conseguiu relevante
importancia no mundo académico até os anos 1980. Em 1990, Digman avancou em seu
modelo de cinco fatores de personalidade, e que Goldberg extendeu a um nivel mais elevado
de organizacgédo (Goldberg,1993).

Esses cinco dominios amplos continham e resumiam a maioria dos tracos de
personalidade conhecidos e representavam a estrutura basica por tras de todos os demais
atrelados a personalidade. A descoberta desses fatores resultou em um rico contexto
conceitual para integrar todas as pesquisas e teorias em psicologia da personalidade
(Goldberg, 1993).


http://pt.wikipedia.org/wiki/An%C3%A1lise_Fatorial
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Os tracos do Big Five, também sdo conhecidos como "Modelo de Cinco Fatores™ ou
MCFe como Fatores Globais de Personalidade. Dessa forma, os pesquisadores trabalharam
muito e de modo independente, durante déecadas, sobre o problema e identificaram 0s mesmos
fatores Big Five: os primeiros foram Tupes & Cristal, seguidos por Goldberg no Oregon
Research Institute,Cattell na University of Illinois,e Costa & McCrae no National Institutes of
Health, porém sem que houvesse combinacgdes entre eles, ou seja, de modo completamente
independente (Goldberg, 1993).

Todos estes autores, divididos em grupos valeram-se de métodos diferentes, porém,
encontraram 0s mesmos fatores, ou seja, o big five, embora que em nomes, graus e definicdes
fossem divergentes; mas, é importante ressaltar que esses cinco fatores guardam entre si

algum tipo de correlacdo e analiticiedade no que diz respeito ao estudo da personalidade.

Os tracos Big Five quando calculados para individuos, sdo geralmente apresentados
em uma medida de percentil. Por exemplo, um score deconscienciosidade no 80° percentile
indica um sentido relativamente alto de responsabilidade moral e orientagdo, por outro lado,
um score de Extroversao no 5° percentil indica um individuo mais recluso e quieto que a
maioria das pessoas. No primeiro caso, 80% das pessoas possuem um nivel de
conscienciosaidade menor ou igual ao individuo analisado, isto é, a maioria das pessoas é pior
ou no maximo, igual a ele. No segundo caso, apenas 5% € pior ou igual a ele nesse trago de
personalidade, isto é, poucas pessoas sdo piores que ele nesse quesito. As métricas
frequentemente mais utilizadas para o Big Five contém itens de sentencgas auto-avaliativas ou,

no case de medidas Iéxicas, itens que sdo adjetivos (Goldberg, 1992).

O primeiro desses itens a ser analisado é oNeuroticismo, que se materializa pela
tendéncia em experimentar emocdes negativas, como raiva, ansiedade ou depressdo, sendo
considerada pelos precursores da teoria do Big Five de instabilidade emocional, uma vez que
seus detentores sdo extremamente reativos e sensiveis ao stress, possuindo ainda a
predisposicdo em interpretar situagfes normais como sendo ameacadores, e pequenas
frustracbes como dificuldades sem esperanga, cujas reagfes emocionais sdo persistentes e
demasiadamente prolongadas, o que significa que eles estdo usualmente em estagio de ma
disposicao, inclusive esse fator tende a interferir bastante na capacidade de raciocinio desses
individuos, o que necessariamente interfere na tomada de decisdes. Por outro lado, pessoas
com baixo teor de neoroticismo possuem um equilibrio emocional bem maior, sdo estaveis e
desprovidos de sentimentos negativos e persistentes, o que facilita, inclusive, sua introducéo
no mercado de trabalho(Goldberg, 1992).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Percentil
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Entende-se por Extroversdoo complexo de emocgGes positivas, bem como a tendéncia
por procurar estimulos na companhia de outros individuos, o que fica evidente no contato com
0 mundo exterior, de modo que essas pessoas preferem a companhia de pessoas, dada a
facilidade de comunicagdo de que sdo detentoras. Em grupos eles tendem a ser faladores,
assertivos e a chamar as atencGes para si, possuem também um teor elevado de auto-estima e
positividade; contrariamente aos introvertidos, que ndo tém a exuberancia social e 0s niveis de
atividade, tendem a parecer calmos, ponderados e menos envolvidos com o mundo social e
externo, o que ndo pode ser comparado a fatores como a timidez ou, até mesmo, a
depressdo(Goldberg, 1992).

Ja a questdo daSociabilidade, que também é um fator importante no processo de big
five, pressupde a tendéncia dos individuos a compassividade e a cooperacdo, o que reflete
grandes diferencas individuais na preocupa¢do com a harmonia e interacdo sociais, uma vez
que a organizacdo mais sociavél e interativa, transforma necessariamente a cultura num
ambiente “amavel”, cuja relagdo comunicativa permite a aproximacgao entre valores, crencas e
cultura. Pessoas inseridas neste contexto, normalmente sdo respeitosas, amigaveis, generosas,
prestativas, honestas, decentes, dignas de confianca e dispostas a fazer e a cumprir

compromissos assumidos(Goldberg, 1992).

Por Escrupulosidadeentende-se que é a capacidade para demonstrar auto-disciplina,
orientacdo para os deveres e para atingir os objetivos desejados, fator este determinante de um
comportamento pautado na regularidade,em vez de atitudes espontaneas e
precipitadas(Goldberg, 1992).

Consideradas essas variantes surge o que se denomina abertura para a experiéncia, o
que seria mais precisamente o despertar da personalidade dos individuos pela aventura, pelas
ideias, pela arte, emocdo, imaginacdo, curiosidade e outros. Decerto que a abertura
diferenciard aquelas pessoas imaginativas em face das convencionais, cujo alto grau
intelectual as fazem apreciadoras do belo, da sensibilidade e da arte. Dessa forma, ha uma
tendéncia em compara-las as pessoas “fechadas” e, a0 mesmo tempo, ndo convencionais.
Entretanto, aquelas pessoas caracterizadas pelo baixo grau de abertura intelectual inclinam-se
pelas coisas mais Obvias e convencionais, tendo em vista que 0s tragos caracteristicos desse
tipo de personalidade diferenciam-se pela auséncia de interesse pela compreenséo das ciéncias

e das artes, voltando-se a simplicidade dos objetos(Goldberg, 1992).

Para Barrick (1998)todos esses condicionantes, conjuntamenteverificados, séo

frequentementeafirmados para estimar os fatores Big Five, podendo ser utilizados por
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empresas para contratar candidatos a vagas de emprego, na medida em que esses tracos
geralmente resultam em scores de provisdes vinculadas a padrdes produtivos no
trabalho.Sendo, inclusive, tracos verificados em pessoas que demonstraram lideranca e ideias

férteis para o seu pais de origem, alerta (Fairwather, 2012).

4.3 - Personalidade e 0 Consumo Responsavel

A andlise dos fatores associados a personalidade e cogni¢do humanas, transformou-se,
ao longo das ultimas trés décadas,em tema de vital importancia para os estudos do
comportamento humano e suas motivacGes Davisoff (1983), de modo que tudo que se
relaciona as atividades dos individuos possui certa vinculagdo aos tracos de sua personalidade,
0 que se materializa por acfes praticas tomadas no dia a dia.Entretanto, definir tais tracos
caracteristicos da personalidade de cada pessoa ndo é tarefa facil, j& que inUmeros sdo 0s
fatores que delimitam a cognicdo e o raciocinio humanos; assim, a classificacdo de
determinados grupos exige certo conhecimento dos fendmenos externos e culturais, que
necessariamente influira na personalidade de cada um, tomado de forma isolada; logo, a
grande maioria dos estudos toma por base um contexto geral e conjunto daquilo que

fundamenta a formacé&o intelectual da consciéncia coletiva para determinados acontecimentos.

Neste sentido, varios sdo os trabalhos na area da Psicologia Cognitiva, que tentam
explicitar e, a0 mesmo tempo, elaborar métodos eficazes na formulacdo de conceitos
apropriados ao tema em debate, o que levouAllport (1996) a concluir que a personalidade é
um fendmeno muito complexo e dindmico e, por isso, existem varias interpretacdes e teorias
para ela (a personalidade), envolvendo, entre outros fatores, organizacdo dindmica, no
individuo, dos sistemas psicofisicos que determinam seu comportamento e seu pensamento
caracteristicos, que permite as relagcdes do conjunto, corpo-mente, que interagem mutuamente
e que motivam e influenciam seus pensamentos e atos e sera determinante no processo de
adaptacdo do individuo Allport (1996), o que é fruto, de acordo com Lefort (1991),da
formacdo através das instituicdes com as quais o individuo mantém contato durante sua vida;
e, para Dubar (2005), € condicionada pela cultura em que nasceram tais componentes da
sociedade.

Portanto, os tracos da personalidade estdo intimamente ligados a interacdo social e

cultural que envolve os individuos numa espécie de ciclo, cuja adaptacdo vai-se moldando
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com o passar dos tempos, propiciando um conjunto de fatores determinantes das
caracteristicas de cada um.

Corrobora com a afirmacéo anterior a tese de Mowen em que a personalidade pode ser
sintetizada como um conjunto hierarquicamente relacionado de construtos intrapsiquicos que
revelam consisténcia no transcorrer do tempo e que se combinam com o contexto para
influenciar sentimentos, pensamentos e comportamentos dos individuos (Mowen, 2000), de
forma que os tracos, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2005)se caracterizam como alguma
maneira distinguivel, de certa forma duradoura, em que um individuo diferencia-se um do
outro, teoria esta bastante utilizada no estudo dos comportamentos na relacdo de consumo
(Monteiro, Veiga, Gosling, &Goncalves, 2008).

Trazendo os conceitos para a seara do consumo responsavel e enfatizando-se as
inimeras divergéncias humanas, pertinente a gosto pessoal, economia, busca da qualidade de
vida e do conforto, em contrapartida & necessidade de protecdo ambiental dos recursos
naturais, busca-se aproximar o consumidor a alguns tracos que permite classifica-lo como
ideal, tais como consumir produtos com selo verde, ndo usar sacolas plasticas, usar mais
transporte coletivo e ou bicicletas, ter uma coleta seletiva em sua residéncia e no ambiente de
trabalho, preocupar-se em consumir menos energia elétrica e dgua potavel, ndo consumir em
excesso comidas, roupas, sapatos; assim, fatores como a extroversdo, a amabilidade, a
capacidade de interacdo e de busca pela informacdo,sdo consideradas como positivas para o
consumo responsavel.

Do exposto, quanto mais sociavel, ativo, assertivo (extroversdo) o individuo for, e
quanto mais ele buscar conformidade social, respeito, cooperacdo e generosidade
(amabilidade), estara ele mais proximo dos principios do consumo responsavel, preocupando-
se com 0 meio ambiente e com a sociedade e procurando agir de forma positiva diante desses
problemas.Da mesma forma que, se tragcos como neuroticismo, combinado com
conscienciosidade forem os mais marcantes em um individuo sua personalidade podera leva-
lo a comportamentos inversos ao consumo responsavel. Porém, se o tragco conscienciosidade
for mais presente em conjunto com amabilidade ou abertura, este individuo podera apresentar
comportamentos de consumo mais responsaveis ja que combina caracteristicas como respeito
ao préximo (amabilidade) e responsabilidade (conscienciosidade).

Um modelo bastante utilizado para medir a relacdo da personalidade com o
comportamento de consumo é o Modelo Metateorico de Motivacdo e Personalidade proposto
por Mowen (2000), o 3M, uma vez que sua essa teoria explica que os tracos situacionais que

as pessoas exibem, tais como, a tendéncia de seguir um estilo de vida saudavel ou de
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barganhar em compras, podem ser associados a tragcos de personalidade mais profundos
(Monteiro,2006).

Assim, para ser um consumidor responsavel € necessario que o individuo tenha ou
desenvolva determinados tracos de personalidade, a exemplo: amabilidade, senso de

cooperacéo, responsabilidade (conscienciosidade), entre outros.
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5 — INTELIGENCIA




47

5.1 — Teorias da Inteligéncia

Um dos maiores desafios da Psicologia consiste na mensuragdo de atributos naturais
da personalidade, o que resultou, desde os primordios da humanidade, numa linha imaginéria
da evolucdo propriamente dita dos fatores que distinguiram alguns tracos comuns, individuais
e coletivos, caracteristicos de cada cultura.

Assim, os estudos cientificos sobre a inteligéncia humana sdo, deveras, antigos,
atingindo um nivel elevado de cientificidade nos experimentos de Francis Galton, no fim do
século XI1X, que foi pioneiro ao tentar reunir provas empiricas das diferencas intelectuais das
pessoas, passando pelos primeiros testes de inteligéncia de Alfred Binet no inicio do século
XX, essa area de estudo ja evoluiu consideravelmente segundo Gardner (2000), dando inicio a
uma série de novas formulagdes, cujosestudiosos do mundo inteiro se empenharam na
descri¢do do raciocinio e da inteligéncia, com destaque posteriorpara 0s ensaios do modelo
psicométrico, do desenvolvimentista e do cognitivista, que se aprofundaram nesse ramo
especifico de atividade.

A psicometria, como uma forma de entender inteligéncia, € um ramo da psicologia que
se utiliza de numeros para descrever fendmenos da mente humana Pasquali (2000). Nessa
perspectiva, a inteligéncia segue um modelo de curva normal onde estdo a maior parte das
pessoas, € uma porcentagem menor situa-se nos extremos superior e inferior. No inicio dos
estudos nesta area foi possivel operacionalizar condutas consideradas inteligentes atraves de
provas aplicadas a uma determinada quantidade de pessoas, processo denominado de
“inteligéncia psicométrica”.

Inteligéncia pode ser conceituada como “um potencial biopsicoldgico para processar
informacdes que pode ser ativado num cenario cultural para solucionar problemas ou criar
produtos que sejam valorizados numa cultura” (Gardner, 2000: 191).Enquanto que Lubinsk
(2004) define inteligéncia como a capacidade cognitiva geral para: realizar atividades
determinadas por habilidades como raciocinar, resolver problemas, planejar, pensar
abstratamente e aprender com a experiéncia.

Na licdo de Campello de Souza, este tipo de inteligéncia é considerado um dos fatores
mais influentes na determinacdo do grau de desenvolvimento do ser humano. Depois de
medida a inteligéncia, que por sua vez é expresso através do “coeficiente de inteligéncia”, que
é definido como a razdo entre a Idade Mental e a Idade Cronoldgica, com resultado
multiplicado por 100. Trata-se de um indicador quantitativo da precocidade ou retardamento

de criancas em relacdo a sua idade. Criangas com QI ao redor de 100 estariam dentro do
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desenvolvimento normal, aquelas acima de 100 seriam precoces e as abaixo de 100 seriam
retardadas (Campello de Souza, 2004).

Neste diapasdo, importante mencionar Goleman (2009), pois alerta que as pessoas
precisam ir além do raciocinio que isola a humanidade da natureza; uma vez que toda a
sociedade esta enredadaa sistemas ecoldgicos. Aduz este autor, que precisamos descobrir e
compartilhar entre n6s mesmos todas as formas de operacdo dessa interconexdo, a fim de
enxergarmos os padrdes ocultos que conectam a atividade humana ao fluxo da natureza como
um todo, entender nosso verdadeiro impacto sobre ela e aprender o que podemos fazer para
melhorar (Goleman, 2009).

Diante do esforgo conjunto dito acima, surge o que Goleman denomina de inteligéncia
coletiva, que se distribui e, a0 mesmo tempo, dissemina a conscientizacdo, seja entre amigos e
familia, dentro de uma empresa ou em toda uma cultura. Sempre que uma pessoa entende ser
parte dessa complexa rede de causa e efeito e transmite esse conhecimento aos outros, esse
insight torna-se parte da memdria do grupo, a ser utilizada quando algum membro do grupo
dela necessitar. Essa inteligéncia compartilnada cresce por meio das contribuigfes dos
individuos que dividem com os outros seus conhecimentos e sua compreensdo. Goleman
ressalta que precisamos de observadores, exploradores que nos alertem quanto as verdades

ecologicas com as quais perdemos contato ou quanto as novas descobertas (Goleman, 2009).

5.2 —-A Inteligéncia Psicométrica (Ql)

No ambito das teorias psicométricas da inteligéncia, merece destaque especial 0s
estudos do QI (quociente inteligivel) de Stanford-Binet, que foi elaboradona Universidade de
Stanford, cujos aspectos relevantes foram dirigidos a um publico jovem, o que mais tarde foi
ampliado para pessoas adultas (Campello de Souza, 2004). Este teste foi criado para medir o
valor aproximado do QI, porém é importante ressaltar que o chamado valor do QI consiste,
apenas, em nimeros que servem para medir um determinado tipo de inteligéncia, e, portanto,
ndo deve ou pode resumir as capacidades intelectuais do ser humano, independente do
contexto em que sé@o empregados (Cao, 1999; Berryman, 2001;Campello de Souza, 2004).

Apesar do exposto acima, segundo Campello de Souza (2004), amedida de QI € uma
das formulas psicoldgicas mais confiaveis ja criadas, pois, representa um instrumento com
alto grau de classificacdo das habilidades mentais em nivel escolar ou conhecimento

académico e formal, mesmo que ndo possa medir a capacidade intelectual de maneira geral.
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Porém, faz-se necessario mencionar que existem fatores que nao podem ser medidos por meio
do gréfico de QI, enquanto outros podem perfeitamente sé-lo, conforme tabela elaborada por

Campello de Souza a seguir

Fatores Que Podem ou Nao Ser Medidos Pelos Testes de QI

O Que o0 QI Mede Bem O Que o0 QI Nao Mede Bem

o Habilidade linguistica;

« Raciocinio logico-
matematico;

o Pensamento analitico;

o Capacidade de
abstracdo tedrica;

o Aptiddo escolar e

e Senso-comum e conhecimento informal;
e Intuicdo e bom-senso;

o Criatividade e originalidade;

o Lideranca e sociabilidade;

o Aptiddo artistica;

o Capacidade musical;

» Habilidade corporal e atlética;

ensamento de
gcadémico- e Moral e ética;
. Erudicioe « Motivagao;

. . e Controle emocional.
escolaridade efetiva.

Quadrol: Fatores Que Podem ou N&o Ser Medidos Pelos Testes de QI

Fonte: Campello de Souza (2004)

Um tedrico desses estudos e pesquisador da aplicacdo do método de QI em criangas,
James Flynn, por meio de pesquisa elaborada em mais de 20 paises, aponta para um
crescimento significativo da taxa, o que Campello de Souza (2004) compreende como um
aumento da capacidade cognitiva como um todo e que pode ser observado em diferentes
contextos e situagdes que o individuo enfrente ao longo de sua vida, uma vez que as criangas
tendem a seguir os conhecimentos e dinamicas utilizadas, na pratica, por seus pais.

Sendo possivel verificar a taxa de QI num individuo qualquer, bem como formalizar
métodos que permitam ampliar significativamente seus conhecimentos, torna-se uma missdo
facil a adogdo de critérios voltados a consciéncia geral sobre os problemas relacionados ao
meio ambiente e, de um modo geral, a protecdo do planeta, partindo-se do pressuposto de que
a utilizacdo efetiva do nivel verificado detém relacédo estreita com o discernimento intelectual
das pessoas.

Logo, se é possivel aferir o grau de inteligéncia individual, também seré logicamente
cabivel implantar numa média aritmética o coeficiente coletivo de um determinado grupo, o

que facilita na difusdo dos ideais de protecédo e responsabilidade sociais. Ora, se 0 QI alto
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necessariamente significa uma ampliagdo na capacidade cognitiva, é obvio que o
desenvolvimento normal do estagio inteligivel possui relagdo com o consumo responsavel, ja
que para a formacdo de uma consciéncia coletiva € preciso que cada um atinja certo grau de
percepcdo e raciocinio dos fatores implicitos que degradam os recursos naturais, considerando
que pessoas inseridas neste contexto costumam procurar informacdes antes da tomada de uma
decisdo. Assim, entra em discussao a questdo da necessidade de manutencao de uma educacao
de qualidade e, a0 mesmo tempo, comprometida com os objetivos protecionistas, o que requer
da gestdo governamental uma elaboracdo especifica e didatica de estudos que chamem
atencdo para o tema.

Na mesma linha, e criticando a teoria, Santana (2007) escreve que uma alta taxa de Ql,
embora determine um ser precoce, ndo indica que 0 mesmo seja mentalmente sdou até mesmo
feliz. Esse teste também ndo avalia outros potenciais e capacidades, tais como as artisticas e
as de natureza espiritual, o que pode ser entendido como uma ressalva, principalmente quando
se sabe, atualmente, que somos portadores de outras inteligéncias — atuantes no campo da
interacdo social, no contato com ndés mesmos, nas percepcGes musicais, espaciais, verbais,
corporais e até mesmo na relacdo com a natureza.

Howard Gardner, psicélogo de Harvard, reinventou a maneira de ver Ql,
argumentando haver diversas outras variedades de inteligéncia, além das que ajudam a
aquisicdo de um bom desempenho na escola; e que essas inteligéncias também permitem um
bom desempenho na vida. Gardner enumerou sete tipos de inteligéncia, das habilidades
especiais de um arquiteto as aptiddes interpessoais caracteristicas dos grandes lideres e
professores, onde cada uma delas, argumenta, envolve um talento ou uma habilidade singular
que ajuda a nos adaptarmos aos desafios que enfrentamos na condi¢do de espécie e que
continuam a beneficiar a vida (Goleman, 2009).

E interessante ainda comentar que a maioria dos testes utiliza alguma forma de
controle rigoroso do tempo na sua aplicagdo, medindo, portanto, uma inteligéncia
psicométrica mais baseada em velocidade de raciocinio. Existem, porém, testes onde nédo se
faz tal controle, situacdo em que se afere mais a capacidade de reflexdo (Campello de Souza,
2004; Santana, 2007; Goleman, 2009). Em alguns casos, um mesmo teste, tal como o Teste do
Pensamento Académico (Campello de Souza & Roazzi, 2003), pode ser aplicado na condicdo

com ou sem o controle de tempo.



51

5.3 — Inteligéncia, Informacdo e o Consumo Responsavel

As experiéncias cotidianas realizadas pelos individuos, desde o inicio de sua vida até a
maturidade plena, apontam uma verdadeira evolugdo nas linhas de raciocinio e da
inteligéncia, cuja materializacdo de suas acBes fundamenta-se basicamente em atitudes
consideradas “corretas”, seja pelos costumes, seja pelos principios morais ou, até mesmo, por
exigéncia de uma espécie de codigo de ética e disciplina imposto pela sociedade em que
inserido.

A heterogeneidade das atitudes humanas € praticamente impossivel de mensuracéo,
porém € possivel distinguir tracos comportamentais que necessariamente denotam a
capacidade e os modos normais de agir em certas situacdes; ora se uma pessoa esta
atravessando uma rua bastante movimentada e percebe que um veiculo vem em sua direcdo
jamais ela ficard inerte, aguardando uma colisdo, pelo menos é o que se espera. O
discernimento permite aquela pessoa calcular automaticamente a velocidade do veiculo e a
rapidez com que precisa acelerar seus passos, a0 menos que ela pretenda suicidar-se, possua
alguma espécie de disturbio, ouseja, desprovida de audicdo e visdo, situacBes extremamente
andmalas, porém,via de regra, a tendéncia é que a pessoa se desvie do veiculo o mais depressa
possivel.

Assim, a percepcdo daquilo que pode ocasionar um problema €é associada a
inteligéncia e a potencialidade com que as pessoas realizam suas atividades, logo, tudo que
circunda a informacéo sobre algum tipo de situacdo de perigo pode ser notado pelos sentidos
humanos, principalmente pela visdo e pela audicdo, permitindo a cada um optar e
responsabilizar-se por suas decisoes.

Né&o obstante as qualidades inatas da raca humana, percebe-se uma tendéncia crescente
pela preservacdo do planeta, impondo regras de comportamento que transcendem os sentidos
fisicos e materiais, exortando a populacdo ao cumprimento de metas ecoldgicas, através da
utilizacdo do senso inteligivel e racional. Assim, a capacidade singularmente humana de se
adaptar a praticamente qualquer um dos extremos do clima e da geologia que a Terra oferece
certamente € um tipo de inteligéncia (Goleman, 2009).

Desse modo, argumenta Daniel Goleman, uma maneira de estimular a inteligéncia
ecoldgica e coletiva € nos conscientizarmos a respeito da varias formas de classificar os
impactos dos produtos e de refletirmos sobre eles. O ideal seria entendermos as consequéncias
adversas de um item em trés areas interligadas:a geosfera (que inclui solo, ar 4gua e, € claro,

clima); a biosfera (nosso organismo, o de outras espécies e vida vegetal) e a sociosfera
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(preocupagfes humanas como as condi¢cbes dos trabalhadores), conforme apontado
porGoleman (2009).

N&o obstante, as caracteristicas dos individuos, deve haver um conjunto de outros
fatores informativos e educativos sobre os problemas gerais que assolam a vida na terra, logo
a difusdo das informagdes assumem um papel fundamental na luta pela preservagao, pois ndo
basta apenas a aptiddao dos individuos,mister que haja formalizacdo de politica segura e
esclarecedora; assim a inteligéncia ficara mitigada diante da auséncia de comandos
propulsores da informacdo; tarefa esta atribuida a Gestdo Governamental ligada aos
problemas do meio ambiente, que no caso do Brasil compete ao Ministério do Meio
Ambiente.

Neste diapasdo, sabe-se que o papel responsavel das empresas no contexto do
desenvolvimento sustentavel é evidenciado pela forma racional como emprega 0S recursos
naturais, a fim de conserva-los através de novas tecnologias ambientais, para manter um nivel
populacional sustentavel, através do consenso da organizacdo produtiva e social em torno da
tomada de deciséo a respeito das questdes do meio ambiente (Moura & Leal, 2007).

Conclui-se, portanto, que todos devem contribuir, tanto na forma de agentes difusores
como também como seres conhecedores do desenvolvimento sustentavel e que nas atitudes
diarias prezam pela protecdo ambiental. Entdo, o Governo, os Orgios Gestores, as empresas e
a sociedade como um todo sdo conjuntamente responsaveis pelas acbes que devem ser
implantadas como forma de obstar a degradacdo dos recursos naturais.As teorias da
inteligéncia trabalham essa area, uma vez que fornecem ao homem o subsidio necessario a
conscientizagdo geral e irrestrita de seus deveres individuais. Trata-se da soma de pequenas

atitudes, que, tomadas por cada um, resulta num enorme efeito positivo a nivel coletivo.
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6 — HIPERCULTURA
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6.1 — A Teoria da Mediacao Cognitiva

A psicologia cognitiva registra, ultimamente, inimeros ensaios destinados a
aperfeicoar o desenvolvimento intelectual humano, sobretudo na ceara de sua capacidade de
assimilacdo, funcionamento, produtividade e coordenacdo, o que conjuga o desejo verossimil
na busca incessante pela ampliacdo da capacidade de armazenamento e compreensao das
informag0es do mundo exterior.

Desse modo, um dos maiores desafios desse segmento resulta no fato de que é preciso
ampliar a dindmica interacional entre 0 meio externo e o interno, cujo processo de apreensdo
dos objetos se torne cada vez mais amplo; o que faz surgir estudos metodicos de todo tipo,
elaborados para aprimorar a técnica cognitiva e, consequentemente, viabilizar o processo de
captacdo das informacdes pelo cérebro humano. Logo, estudiosos procuram explicar 0s
entraves por meio de teorias, sobressaindo-seJean Piaget e sua teoria da Epistemologia
Genética, Gerard Vergnaud e o estudo dos Campos Conceituais, Lev Semerovich Vygotskye
0 Socio Construtivismo e, por fim, Robert J. Sternberg com a teoria Triarquica da
Inteligéncia, como parte de um conjunto representativo das teses mais bem sucedidas do
processo de cognicdo, que envolve estados mentais e processos como 0 pensar, manter-se
atento, raciocinar, aprender, memorizar, imaginar, fazer discurso e ter percepgdo visual e
audivel.

Partindo do pressuposto de que a capacidade cognoscivel provém do processo de
inducdo que ocorre dentro da linha de raciocinio de cada individuo e sempre tomando como
parametro aquilo que ele julga como verdadeiro, real e/ou assemelhado ao mundo real o
raciocinio indutivo envolve a pretensdo, ndo de que suas premissas proporcionam provas
convincentes da verdade de sua conclusdo, mas de que somente fornecam algumas provas
disso. Os argumentos indutivos ndo sdo "validos" nem "invélidos" no sentido de que esses
termos se aplicam aos argumentos dedutivos.

Para Baudrillard (1978) o mundo real é formado por células, matrizes, memdrias e
modelos e a partir dai pode ser reproduzido inimeras vezes, o que se diferencia do mundo
hiperreal que consiste teoricamente no produto de uma sintese de modelos combinados num
hiperespaco sem atmosfera, sendo este assemelhado a limitacdo humana de modo a permitir o
funcionamento geral e irrestrito da incalculavel possibilidade de assimilacdo do meio externo.

Assim, o hiperreal fundamenta-se em invariaveis probabilidades do desenvolvimento
intelectual dos individuos, considerando que a captacdo da informacdo e a associagcdo a um

conjunto de elementos extra cognosciveis, perceptiveis aos sentidos humanos, é que permite
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ao cérebro a formalizacdo de conceitos logicos e pré-determinados, ja que o hiperreal ndo
considera 0 imaginario, apenas da lugar a recorréncia orbital dos modelos e a geracédo
simulada das diferencas (Baudrillard, 1978).

Logo, todo o contexto que permeia a informacao apreendida torna-se indissocidvel da
prépria capacidade do pensar e discernir das pessoas, tendo em vista que tudo aquilo que é
perceptivel pelos sentidos, através de dimens@es e caracteristicas normais dos objetos, que
permite identifica-los como figura, som ou imagem de acordo com experiéncias anteriores,
funciona como algo paralelo e auxilia no processo de captura das informacdes, cujo cenario
“hiperreal” agrupa todo o conjunto relacionado aquilo que permeia tanto as experiéncia
anteriores, quanto aquelas associadas ao momento de entrada dos dados novos, ou seja, tudo
gue as pessoas percebemou sentem serdo necessariamente classificados e decodificados.

Retomando as teorias ja mencionadas e conhecendo o cenario do mundo hiperreal de
Baudrillard, que buscam explicar o fendmeno do processo de cognicdo, sobretudo, no que diz
respeito as ocorréncias externas e internas na captura e assimilacao das informacdes, passa-se
a verificar o conteddo material de cada uma delas, o que resultou na Teoria da Mediacdo

Cognitiva de Bruno Campelo de Souza.

De acordo com Campello de Souza (2004), a Teoria da Epistemologia Genética, de
Jean Piaget, sugere que o desenvolvimento cognitivo do individuo humano € governado pela
dindmica da Equilibracdo, a qual envolve Assimilacdo (internalizacdo de um padrdo ou
regularidade presente num determinado objeto ou sistema sob a forma de esquemas 16gicos) e
Acomodacdo (transformacdo de um conjunto pré-existente de Idgicas do pensamento em
funcdo da posterior assimilacdo de uma nova logica).

Dentro do que foi dito acima, o individuo humano nasce provido de um sistema
nervoso que o leva a movimentos espontaneos e também a respostas reflexas a estimulos
fisicos e sensagdes. Através da relacdo do homem com os elementos do ambiente, surge uma
interacdo dinamica onde a ordem presente nos objetos e sistemas com 0s quais ele ou ela
interage é assimilada sob a forma de um conjunto de l6gicas. Na medida em que ocorrem
sucessivas assimilacdes, comeca a ocorrer, simultaneamente, o processo de acomodacgéo
(Campello de Souza:2004).

Quando se atinge a quantidade e qualidade criticas, a acomodacdo leva a um salto
cognitivo, a um novo patamar de pensamento, processo esse que leva ao surgimento de
sucessivas fases ou estagios caracterizados por conjuntos especificos de ldgicas. Isso faz com

que o individuo seja transportado de um periodo inicial denominado de sensério-motor para o
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pre-operacional, em seguida para o operacional concreto e, finalmente, quando a equilibracao
atinge um ponto de estabilidade onde as logicas internalizadas correspondem as leis do mundo
material, para o operatorio formal, que consiste no estagio final de retorno e acomodacao, ja
que o processo de compreensdo se conclui. E como se houvesse uma paralisacio das
funcionalidades, mediada pela finalizagdo do exercicio mental de tentar entender aquele
fendmeno (Piaget, 1997).

A Teoria dos Campos Conceituais, de Gerard Vergnaud, preceitua que a capacidade
cognitiva € um conjunto de habilidades que inclui ndo apenas o conhecimento técnico-
cientifico, mas também conhecimento informal, gestos, linguagem, comunicacao,
sociabilidade e afetividade. As capacidades cognitivas sdo ldgicas e possuem trés niveis
basicos de organizacdo, sendo eles: Conceitos (invariantes operatérios), Esquemas (acOes
coordenadas) e Competéncias (repertorios de agdes). No modelo conceitual de Vergnaud
existe um conjunto de operacfes sistematicas, que € hierarquizado no processo cognitivo,
envolvendo automaticamente as invariantes implicitas e submetendo-as ao controle mental e
consciente dos objetos submetidos a avaliacdes, decisdes e escolhas dos respectivos
repertérios, todos funcionando em perfeita harmonia durante a operacionalizacdo da
informacéo (Vergnaud, 1997).

Um dos mais importantes ensaios da psicologia cognitiva de que temos noticia é a
teoria Socio-Construtivista, de Lev Semenovich Vygotsky, que diferentemente do que
defende Piaget e Vergnaud, atribui ao processo cognitivo caracteristicas relacionadas
diretamente ao individuo enquanto ser pensante e ndo ao meio ou forma porque é realizada a
captura de informacdes, partindo do pressuposto de que ha uma base fisioldgica e
genéticaintrinseca ao processo cognitivo, cujos processos humanos superiores sdo fruto da
histéria e da transmissdo cultural por meio da interacdo social que emerge naturalmente da
comunicagdo humana (Vigostsky, 1984).

Dessa forma, o papel dos sistemas de signos, ou seja, dos conjuntos de representacdes
de objetos, operagdes e significados, que constituem uma verdadeira “caixa de ferramentas”
do pensamento, sdo imprescindiveis a compreensdo do conjunto interacional e
comunicacional, uma vez que os fatos anteriores vao formando uma espécie de arquivo que
seré consultado sempre que for preciso(Vigostsky, 1984).

O conjunto dos fatores histéricos e gerais de uma determinada cultura terd seus
reflexos especificos determinados pelo processo de composicdo mental superior e de forma
particular, gerando o que se denomina “cultura coletiva”, cujo modo como isso ocorre resulta

no fato de que é a sociedade quem disponibiliza expressdes materiais dos signos, atraves dos
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quais pode haver a interagdo com 0s outros objetos preexistentes dentro de cada individuo,
permitindo a internalizacdo dos mesmos.Neste processo verifica-se a ocorréncia de um
conjunto de fatores havidos na denominada Zona de Desenvolvimento Proximal, que é
responsavel pela dindmica de internalizacdo dos sistemas de signos de uma determinada
cultura, o que é atribuido & interacdo social por meio do uso das ferramentas de que dispde
cada individuo(Vigostsky, 1984).

Enquanto que a Teoria Tridrquica da Inteligéncia, criada por Robert J. Sternberg
(1991), baseia-se no paradigma do processamento da informacdo e considera a existéncia de
uma arquitetura cognitiva composta de trés facetas ou sub-teorias as quais, por sua vez,
subdividem-se, cada uma, em componentes menores. Trata-se da Faceta Analitica (que se
divide em Metacomponentes de Controle, Componentes de Desempenho e Componentes de
Aquisicdo de Conhecimento), da Faceta Criativa (constituida de Componentes de Novidade e
de Automatizacdo) e da Faceta Prética (englobando Componentes de Adaptacdo, Modelagem
e Selecdo) (Sternberg, 1991).

E importante observar que, segundo Sternberg, uma boa definicdo de inteligéncia
necessariamente precisa traduzir-se na capacidade de se obter sucesso e realizacdo na vida
real. Nesse sentido, ele atribui o fracasso a falta de determinados atributos, tais como
motivacdo, controle de impulsos e perseveranca, além da presenca de procrastinagdo,
incapacidade de retardar a gratificacdo e excesso ou falta de autoconfianca, sendo todos esses
fendmenos atribuidos ao processo interno havido no individuo (Sternberg, 1988).

Bruno Campelo de Souza (2004) apontou a indefinicdo conceitual proveniente da
heterogeneidade dessas quatro teorias, que foram criadas no sentido de demonstrar 0 processo
cognitivo ocorrido de praticas cognoscentes“internas” e “externas” realizadas pelo ser
humano, bem como os problemas oriundos da superficialidade paradigmatica com que se
apresentavam, o que foi somado a diversificacdo e a falta de conhecimentos prévios sobre o
assunto, o que apontava a necessidade de pesquisas que fossem realizadas tendo como base
estudos especificos de grupos ou individuos tomados isoladamente, uma vez que, para ele,
havia uma grande vulnerabilidade em dimensionar a pesquisa a um publico geral, dada a
diversidade natural da espécie humana (Campello de Souza, 2004; Roazzi, 2002).

Assim, Campello de Souzaprop6s a soma dessas teorias, 0 que deu origem a Teoria da
Mediacdo Cognitiva, cujos novos rumos foram tomados a partir da sintetizagdo das principais
expectativas a serem observadas. Segundo Campello de Souza, a TMC traz uma nova
perspectiva acerca da cognicdo humana, propde, com base em abordagem prépria, um modelo

cientifico coerente da mente humana, que sintetiza as principais expectativas oriundas da
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Epistemologia Genética, da Teoria dos Campos Conceituais, do Socio-Construtivismo e da
Teoria Tridrquica, incorporando os seus conceitos fundamentais de forma a torna-los
complementares ao invés de antagénicos (Campello de Souza, 2004; Roazzi, 2002).

Portanto, a TMC fundamenta-se no agrupamento geral dos estudos conceituais dos
elementos abordados nas quatro teorias, tendo em vista que a base empirica constitui fator
imprescindivel a compreensdo dos fatos antagénicos no processo de cogni¢do, ou seja,ao ato
de absorver a informacéo, importando todos 0s componentes que permeiam 0 percurso entre o
objeto, ou cenério, do mundo real, e a captacdo, compreensdo e definicdo, por parte do
individuo cognoscivel (Souza et al, 2012).

Fato € que o icone que liga 0 meio externo a classificacdo das informacgdes ganha a
devida importancia na medida em que surge a necessidade de interpretacdo dos objetos
concretos, bem como na fixagdo efetiva das experiéncias suportadas pela capacidade
assimilatoria; neste momento o raciocinio realiza o que Baudrilhard diferencia entre as
“associagcOes entre o mundo real e o hiperreal”, sendo este o todo, ou seja, o conjunto
complexo e cognoscivel que criara um cenario valido.Portanto, o processo de cogni¢do €
exatamente o exercicio de assimilacdo do mundo hiperreal e que, analisado sob diversas
formas, permite um estudo variado de todo o percurso da informacdo até sua captacao pelo

individuo e, consequentemente, auxilia a Psicologia na adog¢éo de novos métodos.

6.2 — A Emergéncia da Hipercultura

A velocidade e a maneira como se desenvolve as novas ferramentas tecnoldgicas da
atualidade, num vertente processo de digitalizacdo e de comunicagéo, no sentido de viabilizar
0 conhecimento humano, fez surgir um complexo de elementos voltados ao aperfeicoamento
de novas técnicas instrumentais, capazes de permitir qualidade, velocidade e disseminacdo de
informacdes, promovendo uma verdadeira ampliagdo no campo do saber e aumentando cada
vez mais 0 acesso de pessoas no mundo inteiro.

Essa evolucdo natural e cientifica dos equipamentos tecnoldgicos de ponta, bem como
a rapidez com que se disseminam, formando uma verdadeira esfera global de alteracdes nos
costumes e na vida cotidiana dos individuoscaracteriza o contexto da hipercultura.

Para Bertman (1998) a hipercultura pode ser sintetizada como uma cultura que
facilmente se torna macadora e que rapidamente aturde as pessoas, uma cultura em que o

divertimento se transforma e deixa de ser um momento ocasional de distragdo de pessoas ou
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de grupos e passa a ser uma forma de vida, que ocupa todos os intersticios entre os periodos
de trabalho. Esgotando rapidamente as reservas de energia, uma hipercultura exige
constantemente ser abastecida. Recusando-se a adquirir horizontes, por ser uma atividade
intensa em termos de tempo, ela anseia antes por ser injetada com doses de estimulo a curto
prazo.

A hipercultura ¢ uma sociedade constituida por “corpos atarefados”, numa ansia
frenética de acompanharem o passo, ndo sé por razdes de necessidade econdmica, mas por
motivo de preferéncia psicoldgica. O tempo — desorganizado, desperdicado — pesa fortemente
sobre a sua cabega. Ela pode exigir ser libertada de algumas tarefas especificas, porém,
preenche logo o vazio da inércia com mais atividade ainda (Bertman, 1998).

Na visao de Xiberras (2010) a chamada “Hipercultura” é:

“um conjunto de tecnologias conjugadas produz um conjunto de praticas,
ameacando ou contestando a viabilidade e/ou a legitimidade das normas
socioculturais e dos quadros juridicos relacionados. Modos de comunicacgéo e de
troca de informacdes remodelam o saber em novos formatos, métodos para
adquiri-lo e transmiti-lo. Novas competéncias do “saber-ler”, ‘“saber-ser”, e
“saber-fazer”, densas e complexas sao descobertas” (Xiberras, 2010: 258-259).

Ja para Campello de Souza, a hipercultura pode ser interpretada como o fenémeno de
mudanc¢a nos mecanismos que um individuo utiliza para aumentar suas atividades intelectuais.
Esse processo produz diferengas na dinamica dos fendmenos cognitivos, interferindo nas
variaveis psicologicas, tais como motivacdao, emog¢do e comportamento (Campello de Souza,
2004; Campello de Souza & Roazzi, 2003).

Importante mencionar que nenhum conceito que tente explicar o processo de
hipercultura sera necessariamente ideal, ja que o termo podera ser utilizado para definir as
mais variadas formas de alteragcbes na sociedade, entretanto, parecem corretas estas duas
informacdes: a hipercultura altera os costumes sociais e o tempo utilizado para a captagéo das
informac0es tende a ser reduzido pelo avanco tecnologico proveniente das ferramentas de

ponta.

6.3 — Hipercultura e Consumo Responsavel

No contexto de hipercultura em que vivemos, cujas mudangas ocorrem
sistematicamente e em alta velocidade, expressdes como “Era Digital”, “Era da Informagao”,

“Revolucao Digital” sdo frequentemente utilizadas para denominar um periodo p6s mudangas
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tecnoldgicas, como a invengdo do microprocessador, do computador pessoal e da fibra dtica.
Essas novidades tornaram-se parte integral da vida das pessoas a partir da década de 70
(Campello de Souza, 2004).

Assim, as ferramentas tecnoldgicas passaram a fazer parte da vida das pessoas como
meio indispensavel & comunicacdo e a realizagdo das atividades cotidianas mais elementares,
pois hoje é possivel efetuar compras vultosas pela internet, fechar um contrato e conversar por
redes sociais em tempo real e outros.

Neste diapasao, convém o ensinamento de Campello de Souza ao expor em sua obra
que a chamada Revolugdo Digital levou a mudancas na sociedade e fez surgir novos
conceitos, logicas, valores e habitos socioculturais. Fato € que hd uma abundancia de
informacdo nunca antes encontrada e que é capaz de criar novos e multiplos significados para
tudo (Campello de Souza, 2004).

Ademais, ndo se pode hesitar que tudo que € considerado como avango na era
tecnologica pode, e deve, ser utilizado no processo de aprendizagem e cognicdo das
informacdes veiculadas, o que facilita por demais na difusdo de métodos voltados a
conscientizagdo geral da populacdo e, a0 mesmo tempo, constitui-se numa das principais
armas para proteger o consumidor, 0 que ocorre huma espécie de mediacdo cognitiva.

Diante do exposto, tedricos da psicologia cognitiva tentam associar a cognigdo
humana ao fendmeno de hipercultura, ou seja, ao novo padrdo de funcionamento mental
heterogéneo e suas consequéncias, 0 que envolve uma forma nova de funcionamento
individual e coletivo, cuja sociedade da atualidade estd condicionada a adaptacéo,
considerando-se que é totalmente impossivel frear a criagdo desses instrumentos
(Roazzi&Campello de Souza 2002; Campello de Souza, 2000).

Portanto, é inevitavel impedir o que se denomina de atual revolucéo digital, j& que os
investimentos no campo das ferramentas tecnoldgicas sdo altamente lucrativos, o que faz
surgir objetos de todo tipo que se inserem no contexto de hipercultura e sdo disseminados dia
apos dia.

A complexidade de fenbmenos permite compreender gque pessoas com raciocinio
hipercultural, ou seja, adaptadas ao cenario global informatizado, apresentam caracteristicas
especificas, tais como logica matematico-cientifica apurada, representacdes visuais mais
perceptiveis, formas elaboradas de classificacdo e ordenamento organizados, estratégias
eficazes para identificar o essencial e desprezar o resto e algoritmos eficientes para “varrer”
ou “folhear” grandes conjuntos de informagdes e conhecimentos a0 mesmo tempo(Campello
de Souza, 2004).
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Estudos realizados com adolescentes de classe média confirmaram uma manifestacdo
do fenémeno da hipercultura em nossa sociedade, bem como uma associagdo dela a vantagens
cognitivas e uma relacdo causal das diferencas estruturais no funcionamento da mente
humana (Roazzi&Campello de Souza, 2002).

Além das mudangas cognitivas, novas competéncias sociais estdo sendo criadas.
Mudancas de profissbes e no ambito do trabalho em geral (imprensa, escrita), mudancas
econdmicas (Net Economy), de comunicéo (Facebook, Orkut, Twiter) e juridicas também vem
sendo cada vez mais frequentes e necessarias (Xiberras, 2010).

O conhecimento dos fatores determinantes de uma cultura em constante mutacao
social e interacional, se utilizado como ferramenta para a difusdo das ideias voltadas a
protecdo ambiental, facilita por demais a ampliacdo das informag6es a uma escala maior de
pessoas, 0 que contribui para a formagdo do consciente coletivo e, consequentemente, para a
sustentabilidade. Portanto, a compreensdo do fendmeno de hipercultura precisa ser associada
a denominadas formas de preservacdo ambiental e crescer paralelamente as tecnologias que
sdo implementadas, considerando que se a propagacéo de estudos for proporcional ao avanco

tecnoldgico, teremos num curto periodo de tempo um planeta protegido.
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7 — PROBLEMATICA
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7.1 — Consumo Responsavel

O chamado “consumo responsavel” ¢ um tema de grande importancia para a sociedade
atual, com grandes implicacGes para a sustentabilidade e até mesmo para o destino do planeta.
Entretanto, pouco tem sido realizado em relacdo ao estudo do tema sob uma perspectiva
individual, particularmente no Brasil (Queiroga et al, 2005; Vieira, 2006; Campos, 2010).

Assim, faz-se necessario, e desafiante para a area da Psicologia Cognitiva, a
formalizacdo de mecanismos capazes de promover a conscientizacdo geral para os problemas
relacionados ao meio ambiente e a preservacdo dos recursos naturais, partindo-se da
compreensdo das particularidades de cada individuo; fator este, condicionante para a
manutencdo da prépria espécie humana, uma vez que as praticas abusivas que degradam o
ecossistema, perpetradas pelo homem, precisam de uma alteracdo qualitativa e cultural sobre
a questdo da consciéncia no consumo.

Né&o obstante, para que haja efetivamente uma revolugdo no modo de pensar e de agir
é preciso uma analise dos fatores que levam a falta de cautela na utilizacdo desses recursos
(dgua doce, combustivel, madeira, petroleo, enfim), considerando que nao sdo auto renovaveis
e rever também as atitudes devastadoras, tais como a polui¢do do ar, dos rios, do solo e
outros; o desmatamento; o descontrole na utilizagdo de produtos provenientes da fauna e da

flora; a pesca predatdria e tantos outros; que servem para a destruicédo efetiva do planeta.

Para além dessas observagdes, ha também fendmenos indiretos relacionados ao tema,
como € o caso do elevado consumismo, da ignorancia (auséncia de conhecimentos), do
capitalismo, do exibicionismo e da ambicdo das grandes empresas, 0 que € somado a falta de
uma legislacdo mais severa, de politicas publicas, de planejamento e interesse
governamentais, uma vez que na atualidade as atencGes voltam-se mais a questdo econdmica
do que a sustentabilidade e preservacdo daquilo que realmente € capaz de promover qualidade

de vida, como o clima, a alimentacdo saudavel, a perpetuacéo das espécies e outros.

Todos estes fatores estdo relacionados ao consumo responsavel, uma vez que a
sociedade de um modo geral tem-se mostrado inerte no sentido de incorporar a adogdo de uma
consciéncia para o problema, ja que a utilizagdo dos recursos ocorre de maneira
descompromissada; porém, a culpa pela dispersdo ndo Ihe pode ser atribuida, tendo em vista
que pouco se sabe, ou ndo se sabe, sobre os produtos que estdo sendo utilizados, pois falta um
trabalho de marketing e publicidade, que englobe desde a obrigatoriedade e limitacdo até a
promocao de técnicas adequadas dentro das grandes organizagdes, das empresas, do sistema

educacional e da propria cultura.
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Logo, o presente estudo quer demonstrar que pequenas atitudes individuais podem e
devem ser tomadas o mais rapido possivel, pois a exigéncia ndo é mais politica, juridica ou
econdmica, mas da propria vida humana. Assim, as pessoas nao é mais permitido escolher por
livre arbitrio sobre o critério de suas atitudes e sim adota-los, efetivamente, na medida em que
a degradacéo e a destruicdo desses produtos é algo que precisa ser imposto na consciéncia de
cada cidad&o.

Porém, implantar na sociedade uma alteracéo cultural, contrariamente aos costumes ja
enraizados, € tarefa complicada, haja vista a heterogeneidade inata da raca humana, a
diversidade de crencas, valores, personalidades entre outros, considerando até mesmo que sua
qualidade de vida associa-se inconscientemente ao gasto desenfreado daquilo que Ihe
proporciona prazer.

Desse modo, € preciso abordar o modelo de valores morais basicos de Shalom
Schwartz, que € um dos mais robustos construtos cientificos dentro da psicologia, com dbvias
implicacdes para 0 comportamento humano (Schwartz, 2005), contudo, trata-se de um quadro
teorico fortemente subutilizado no contexto da explicacdo do comportamento do consumidor
(Campos, 2010), tendo em vista que a incorporacao das tendéncias voltadas a consciéncia pela
preservacao, através de consumidores compromissados com a responsabilidade social, precisa
ser enquadrada neste ensaio sobre a moral.

O teste do Big Five, por sua vez, funciona como instrumento da psicologia cognitiva e
tem como resultado os tragos estruturais e marcantes da personalidade que foram descobertos,
e desenvolvidos, simultaneamente por varios pesquisadores independentes, conforme Digman
(1990) e servem para calcular a medida de percentil em graus, sendo o nivel padrdo o de 80°
que caracteriza um alto nivel de responsabilidade, contrariamente ao 5°, que implica naqueles
individuos com mais dificuldade e as medidas Big Five contém itens de sentencas auto-
avaliativas ou, no caso de medidas Iéxicas, itens que sdo adjetivos (Goldberg, 1992); obtido o
percentil alto ou aproximado e verificados os fatores Big Five surge a abertura para a
experiéncia, ou seja, o despertar da personalidade pela aventura, pelas ideias, pela arte,
emocao, imaginacao, curiosidade e outros, o que serve para diferenciar individuos
imaginativos ante 0s convencionais, pois naqueles o nivel intelectual despertam uma
inclinacdo para o belo, a sensibilidade, a arte e outros, considerando que os tragos do baixo
grau de percentil da personalidade apresenta certo desinteresse pelo conhecimento cientifico.

Os tracos da personalidade auxiliam na fundamentacdo de técnicas de consumo
responsavel, principalmente os do Big Five, o que para Barrick (1998) pode ser utilizado,

quando verificados de forma conjunta, para contratar candidatos a vagas de emprego, pois 0s
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tracos normalmente resultam em indices associados a padrGes produtivos no campo
profissional, sendo, inclusive, tracos positivos em pessoas que demonstraram lideranca e
ideias férteis para o seu pais de origem (Fairwather, 2012).

Afora os modelos de Shalom Schwartz e do Big Five, Campello de Souza apresenta
inimeras contribuicdes para a abordagem cognitiva do processo de incorporagdo e
compreensdo das informacdes, a nivel interno e externo dos individuos, o que é verificado
pela sua Teoria da Mediacdo Cognitiva, bem como de outros estudos, como o teste de
Quociente Inteligivel (QI), da Inteligéncia Psicométrica, que servem para medir a capacidade
cognoscivel, podendo ser aplicados na elaboracdo de métodos didaticos voltados ao
consumidor.

Portanto, o presente estudo pretende apresentar sua parcela de contribuicdo a respeito
dos consumidores, em especial 0 que possui responsabilidade socioambiental, valendo-se dos
estudos da psicologia cognitiva e das técnicas relacionadas ao assunto, a fim de promover
uma mudanca cultural nos costumes e no modo de agir e pensar da sociedade e, a0 mesmo

tempo, chamar a atencdo para os problemas da preservacdo ambiental.

7.2 — Objetivos Gerais

Estudar de modo abrangente os condicionantes psicoldgicos e sociais do consumo
responsavel no contexto de estudantes universitarios pernambucanos, visando esbocar um

modelo cientifico dos processos envolvidos.

7.3-Objetivos Especificos

7.3.1 - Estudar as caracteristicas do consumo individual responsavel no contexto de

estudantes universitarios da Regido Metropolitana do Recife;

7.3.2 - Explorar a relagdo dos valores morais basicos, das dimensdes da personalidade, da
inteligéncia psicométrica e da hipercultura com as atitudes e comportamentos de um

individuo perante o consumo responsavel;

7.3.3 - Levantar um modelo cientifico do consumo responsavel em funcéo de caracteristicas

sociodemogréficas e perfil psicoldgico individual.
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8.1 - Participantes

Foram estudados um total de 136 alunos universitarios dos cursos de Psicologia,
Administracédo e Direito da Regido Metropolitana do Recife.

8.2 — Materiais

e Questionario Sociodemografico e de Consumo;

e Questionario de Atitudes Socioambientais;

e Questionario de Informacdes Socioambientais;

e Teste de Pensamento Académico (Campello de Souza, Silva e Roazzi, 2010);

e The Ten-Item Personality Inventory (Gosling, Rentfrow & Swann Jr.,2003);

e Questionario de Hipercultura (Souza et al, 2012);

e Questionario Breve de Valores Morais Basicos (Schwartz, 2005);

e Uma versdo brasileira do questiondrio de consumo responsavel de Francois-

Lecompte e Valette-Florence (2006).

8.3-Procedimentos

Os participantes foram submetidos aos instrumentos de pesquisa em suas instituicdes

de estudo, os dados resultantes foram tabulados em meio digital.

8.4-Andlise

Os dados levantados foram submetidos a andlise estatistica para: (a) a comparagao
entre individuos com alto e baixo nivel de consumo responsavel, (b) associacdes dos valores
morais basicos com o consumo responsavel e (c) uso de técnicas multivariadas e

levantamento de modelos de regresséo referentes as variaveis estudadas.
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A presente pesquisa foi executada sob a aprovacéo e supervisdo do Comité de Etica
em Pesquisa da Universidade Federal de Pernambuco.

Os pesquisados foram selecionados exclusivamente com base na sua participacdo
voluntéria, idade maior do que 18 anos, foram estudantes universitarios cursos de Psicologia,
Administracdo e Direito alunos da Universidade Federal de Pernambuco, Faculdade
Frassinetti do Recife e Faculdade do Recife, bem como os que estavam fortuitamente

presentes em sua instituicdo de ensino no dia em que a coleta de dados foi realizada.

Os participantes estardo sujeitos a algum cansago pelo tempo que passaréo
respondendo aos questionarios e testes (uma hora e quarenta minutos), bem como devido ao
esforco mental em respondé-los. Também poderdo surgir, dependendo da pessoa, leves
sentimentos de constrangimento e inadequacdo sociais devido ao conteddo do que é
perguntado. Espera-se, contudo, que tais prejuizos sejam de pequena intensidade e curta

duracao.

Os beneficios na participacdo da pesquisa incluiram numa maior reflexdo dos
participantes acerca de si mesmos e das suas vidas, acredita-se ter contribuido para um maior
autoconhecimento e amadurecimento psicolégico. Também se tem o aprendizado através da
experiéncia pessoal com um processo de pesquisa cientifica em ciéncias sociais e humanas,
além da satisfacdo pela contribuicdo com um estudo cujos resultados poderdo contribuir de

forma significativa para o aprimoramento do consumo responsavel.

As informacdes desta pesquisa sé@o confidencias e serdo divulgadas apenas em eventos
ou publicacdes cientificas, ndo havendo, em momento algum, a identificacdo dos voluntéarios,
exceto apenas entre 0s responsaveis pelo estudo, sendo assegurado o sigilo sobre a sua
participagdo. N&o havera, porém, qualquer registro sobre quais as respostas fornecidas por um

participante em particular.

Os dados coletados nesta pesquisa estdo armazenados em pastas e arquivos digitais,

sob a responsabilidade do pesquisador e seu orientador, pelo periodo de cinco (5) anos.
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10.1 - Sociodemografia da Amostra

Ao todo, foram 56 homens (41.2%) e 80 mulheres (58.8%), com média de idade foi de
30.5 anos (DP=10.99), variando individualmente de 13.7 a 68.7 anos. Cerca de 64.7% eram
solteiros, 25.0% casados, 6.6% separados ou divorciados, 2.9% em unido informal e 0.7%
vilvos. O nimero de membros da familia morando sob o mesmo teto, incluindo o proprio
respondente, teve média 3.6 (DP=1.83), variando de 01 a 12.

As médias e os desvios padrdes das rendas estimadas para a amostra foram de
aproximadamente:

e Renda Individual: Média=R$ 1.694,85 (DP=R$ 2.028,89);
e Renda Familiar: Média=R$ 4.882,35 (DP=R$ 4.451,07);
e Renda Per Capita: Média=R$ 1.644,96 (DP=R$ 1.902,18).

Aproximadamente 52.2% eram alunos da FAREC, 25.0% da FAFIRE e 22.0% da
UFPE.

Constata-se que o perfil da amostra é consistente com o0 que se esperaria dado o
universo de estudantes do ensino superior.

10.2 - Gastos Mensais

A Tabela 2 mostra a estatistica descritiva dos gastos mensais dos participantes da
pesquisa discriminada por alimentacdo, habitacédo, transporte, roupas, beleza & higiene, lazer
e total.

Tabela 2: Estatistica descritiva dos gastos mensais.
Estatistica Descritiva

Gasto
Média DP Min Méx
Alimentacgdo R$ 424.37 R$373.24 R$70.00 R$2,500.00
Habitacao R$ 280.66 R$ 599.63 R$0.00 R$ 5,000.00
Transporte R$ 149.68 R$ 205.52 R$ 0.00 R$ 2,000.00
Roupas R$ 197.87 R$ 216.06 R$0.00 R$ 1,500.00
Beleza e Higiene R$ 102.35 R$ 99.70 R$ 0.00 R$ 800.00
Lazer R$ 212.32 R$ 275.85 R$0.00 R$ 2,000.00
Total R$1,367.24 R$1,296.60 R$265.00 R$10,500.00

Observa-se que 0s gastos mensais ficaram em torno de R$ 1.367,24, distribuindo-se de
modo variado entre os diversos tipos de despesa, com beleza & higiene sendo a menor e
alimentacdo a maior (Tabela 2).



Tabela 3: Estatistica descritiva da distribuicao dos gastos

mensais.
Gasto Estatistica Descritiva

Média DP Min Max
Alimentacéo 33.6% 15.92% 3% 93%
Habitagio 13.1%  18.12% 0% 68%
Transporte 11.7% 1.74% 0% 39%
Roupas 16.3% 11.83% 0% 76%
Beleza e Higiene 8.6% 4.55% 0% 23%
Lazer 16.6% 11.73% 0% 59%

Constata-se que alimentacao representa a maior fragdo dos gastos (33.6%) e beleza &
higiene a menor (8.6%), com habitagéo, transporte, roupas e lazer situando-se numa faixa
intermediaria (11.7% a 16.6%) relativamente estreita (Tabela 3).

10.3 - Consumo Responsavel

O Grafico 1 mostra o escalonamento multidimensional (SSA) para os itens do Teste de
Consumo Responsavel de Francois-Lecompte e Valette-Florence(2006).
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Gréfico 1: SSA dos itens do Teste de Consumo Responsavel (Francois-Lecompte &
Valette-Florence, 2006) com parti¢fes correspondentes as subescalas.
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Usando-se a Teoria das Facetas, observa-se uma estrutura polar no diagrama SSA
consistente com as cinco subescalas do Teste de Consumo Responsavel de Francois-
Lecompte e Valette-Florence(2006): Impacto, Incentivo, Boicote, Proximos e Pequenos
(Gréfico 1).

A Tabela 4 mostra o Alfa de Cronbach do indicador geral de consumo responsavel e
para cada uma das suas subescalas.

Tabela 4: Analise de confiabilidades das
escalas do Teste de Consumo Responsavel
(Frangois Lecompte e Valette-Florence, 2006).

Escala Alfa de Cronbach
Préximos 0.80
Pequenos 0.74
Impacto 0.72
Incentivo 0.78
Boicote 0.89
Total 0.88

Os valores do coeficiente de Alfa de Cronbach mostraram-se todos acima de .70,
indicando que se trata de escalas estatisticamente consistentes.

A Tabela 5 apresenta a estatistica descritiva dos indicadores de Consumo Responsavel.

Tabela 5: Estatistica descritiva dos Indicadores de
Consumo Responsavel.

Estatistica Descritiva

Indicador

Média DP Min Max
Boicote 3.85 0.956 1.00 5.00
Incentivo 4.08 0.688 2.25 5.00
Impacto 3.82 0.665 1.75 5.00
Pequenos 3.53 0.749 1.75 5.00
Préximos 3.58 0.926 1.00 5.00
Total CR 3.79 0.566 2.32 5.00

Nota-se que o indicador geral de Consumo Responsavel apresentou-se com média
relativamente elevada, isto €, estatisticamente acima do valor intermediario de 3.00, 0 mesmo
ocorrendo com as subescalas.

O Grafico 2 mostra o diagrama de Box & Whiskers comparando as diferentes medidas
de Consumo Responsavel.
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Graéfico 2: Diagrama Box & Whiskers das subescalas do indicador de Consumo

Responsavel (Frangois-Lecompte e Valette-Florence, 2006).

A ANOVA de Friedman indica que as diferentes subescalas apresentaram resultados
que nao foram todos uniformes, com Qui-Quadrado (N = 136, df = 5) = 87.50520 e p < .01.
Identifica-se aqui trés patamares: (a) Incentivo; (b) Boicote e Impacto e (c) Pequenos e
Proximos (Gréfico 2).

O Grafico 3 mostra a estatistica descritiva e a distribuicdo de frequéncia para o
indicador geral de Consumo Responsavel.

Evidencia-se que o indicador geral de Consumo Responsavel apresentou distribuicdo
que ndo pode ser estatisticamente diferenciada de uma gaussiana segundo o Teste de
Kolmogorov-Smirnov (Gréfico 3).

10.4 - Premium Socioambiental

A Tabela 6 mostra a estatistica descritiva e o resultado no Teste de Kolmogorov-
Smirnov para os indicadores de disposicdo em pagar um Premium social e/ou ambiental.
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Grafico 3: Estatistica descritiva do indicador de Consumo Responsavel (Francois-
Lecompte e Valette-Florence, 2006).

Tabela 6: Estatistica descritiva e teste de gaussianidade dos Indicadores de Premium
Ambiental, Social e Total.

. Estatistica Descritiva Kolmogorov-Smirnov
Indicador -
Média DP Min Max d P
Premium Até R$ 100 35.1 34.44 0 101 0.22297 <.01
Ambiental Até R$ 1.000 26.3 31.35 0 200 0.23512 <.01
Mais de R$ 1 Mil 20.3 26.32 0 103 0.29195 <.01
i Até R$ 100 36.2 34.99 0 101 0.22259 <.01
Premium ,
Social  Até R$ 1.000 27.0 27.23 0 102 0.21873 <.01
Mais de R$ 1 Mil 23.5 27.81 0 103 0.25278 <.01
Premium Total 281 2578 0 102 0.17183 <.01

A disposicédo a se pagar por um Premium Social ou Ambiental mostrou-se bastante
elevada, variando de 20% a 36% dependendo da natureza e da faixa de valor do
produto/servico, apresentando média geral de 28% (Tabela 6).
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O Grafico 4 mostra uma comparagdo dos niveis de Premium social e ambiental que o

individuo se dispde a pagar segundo a faixa de valor do produto e/ou servico.
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Gréfico 4: Estatistica descritiva do indicador de Consumo Responsavel (Frangois-
Lecompte e Valette-Florence, 2006).

A ANOVA de Friedman indica que as diferentes medidas apresentaram resultados que
ndo foram todos uniformes, com Qui-Quadrado (N = 136, df = 6) = 150.8771 e p<.01.
Identifica-se, tanto no Premium Social quanto no Ambiental, uma tendéncia de valores mais
elevados para produtos e servicos de até R$ 100, depois para a faixa de R$ 101 até R$ 1.000

e, finalmente, a faixa acima de R$ 1.000.

A Tabela 7 mostra a correlacdo do Spearman entre os indicadores de disposi¢do a
pagar por um Premium social ou ambiental em produtos/servicos de diferentes faixas de

preco.
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Tabela 7: Matriz de correlagdo de Spearman para as medidas de disposi¢cdo

de se pagar premium socioambiental.

Variavel {1y {2y {3y {4}y {5+ {6}
, Ate R$ 100 {1} 1.00
Premium ) 080  1.00
Ambiental  Até R$ 1.000 {2} 0. :
Mais de R$ 1 Mil {3} 0.60 0.78 1.00
Até R$ 100 {4y 087 070 056 1.00
Premium Social Até R$ 1.000 {5y 075 083 0.70 0.83 1.00
Mais de R$ 1 Mil {6} 052 068 085 0.64 0.80 1.00

OBS: Os valores em vermelho séo estatisticamente significativos para 5%.

30

25t

20 f

Todas as medidas de Premium social e ambiental apresentaram correlagdes entre si
que se mostraram positivas, estatisticamente significativas e bastante elevadas (Tabela 7).

O Alfa de Cronbach para a combinacdo das medidas de disposicdo de se pagar
Premium Socioambiental foi de 0.92, indicando a possibilidade de se combinar todas elas
num Unico indicador bastante consistente.

O Grafico 5 mostra a estatistica descritiva e distribuicdo de frequéncia para o indicador
de disposicdo geral em pagar Premium Socioambiental (média de todas as medidas de
disposicao a pagar Premiumsocial ou ambiental).
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Graéfico 5: Estatistica descritiva do indicador geral dePremium Socioambiental.



78

Observa-se que mais de 95% das pessoas se mostraram dispostas a pagar algum
Premium Socioambiental. Embora 33.8% tenham se declarado favoraveis a pagar apenas 10%
ou menos, 47.8% afirmaram aceitar pagar de 10 a 50% e 13.8% a pagar mais de 50% (Gréafico
5).

10.5 - Consumo Responsavel vs. Premium Socioambiental

A Tabela 8 mostra a correlacdo de Spearman entre os indicadores de Premium
Socioambiental de Consumo Responsavel.

Tabela 8: Correlacbes de Spearman entre indicadores de Premium Socioambiental
e de Consumo Responséavel.

Consumo Responsavel
Boicote Incentivo Impacto Pequenos Proximos Total
Rho P Rho p Rho p Rho p Rho P Rho p
. Até R$ 100 -0.11 0.21 0.05 0.54 0.05 0.53 0.11 0.19 0.09 0.27 -0.01 0.95
:ﬁgﬁ;‘;g, Até R$ 1,000 -0.08 0.38 0.06 0.49 0.06 0.52 0.11 0.21 0.10 0.26 0.02 0.84
>R$ 1 Mil 0.03 0.76 0.07 0.43 0.06 0.46 0.11 0.22 0.12 0.16 0.07 0.42
Até R$ 100 -0.100.24 0.13 0.14 0.05 0.55 0.01 0.87 0.01 0.92 -0.03 0.74

PrSeongiIZIm Até R$ 1.000 -0.06 0.52 0.09 0.29 0.04 0.63 0.04 0.67 0.07 0.42 0.00 0.98
>R$1Mil 0.03 0.76 0.14 0.11 0.07 0.44 0.04 0.67 0.10 0.25 0.05 0.58
Premium Total -0.06 0.52 0.10 0.24 0.06 0.48 0.07 0.44 0.10 0.24 0.01 0.87

N&o houve correlacdo estatistica ou marginal entre qualquer dos indicadores de
Premium social ou ambiental e qualquer dos indicadores de Consumo Responsavel (Tabela
8).

10.6 - A Importancia dos Problemas Socioambientais

A Tabela 9 mostra a estatistica descritiva da importancia atribuida pelo individuo aos
diversos tipos de problemas sociais e humanos segundo uma escala ordinal de 1 a 6.

Tabela 9: Estatistica descritiva da importancia
atribuida aos problemas sociais e humanos.

Pais Mundo
Problema — P
Média DP Média DP
Economia 3.07 1975 294 1.920
Saude 449 1339 3.89 1.543
Desigualdade 3.74 1409 405 1.744
Educacéo 449 1445 3.70 1.400
Violéncia 3.28 1459 3.48 1.673

Ambiente 206 1216 3.07 1.696
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A ANOVA de Friedman indica que as diferentes preocupagfes ndo foram avaliadas
como sendo uniformemente importantes, com Qui-Quadrado (N=136, df=5)=170.3191 e
p<.01 no caso dos problemas do Pais e Qui-Quadrado (N=136, df=5)= 38.94575e p<.01 no
caso dos problemas do Mundo (Tabela 9).

O Gréfico 6 ilustra a importancia atribuida pelo individuo aos diversos tipos de
problemas sociais e humanos, tanto no Pais quanto no Mundo, por meio de um diagrama do
tipo Box & Whiskers.
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Graéfico 6: Diagrama Box & Whiskers das variaveis dePremium Socioambiental.

Observa-se que, a nivel do Pais, os problemas considerados mais importantes foram
Educacdo e Saude, seguidos de Desigualdade, depois Violéncia e Economia, finalmente,
Meio-Ambiente. J& no contexto do Mundo, tem-se, por ordem, Desigualdade, Salude e
Educacdo, em seguida, Violéncia e, por tltimo, Economia e Meio-Ambiente (Gréfico 6).

O Gréfico 7 mostra o dendrograma de uma Cluster Analysis do tipo Joining Tree para
os diversos tipos de problemas sociais e humanos, tanto no Pais quanto no Mundo.
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Verifica-se que os diferentes indicadores da importancia dada aos diversos problemas
humanos agruparam-se estatisticamente em termos do tipo de problema (meio-ambiente,
violéncia, educacdo, desigualdade, saude e economia) e ndo por abrangéncia (nacionais e
mundiais). Assim, pode-se tratar as esferas do Pais e do Mundo conjuntamente (Gréfico 7).

O Gréafico 8 mostra um diagrama do tipo Box & Whiskers comparando a importancia
atribuida aos diversos tipos de problema, tomando-se a meédia das esferas nacional e
internacional.

A ANOVA de Friedman indica que as diferentes medidas apresentaram resultados que
ndo foram todos uniformes, com Qui-Quadrado. (N = 136, df = 5) = 104.0952 e p<.01.
Identifica-se Saude e Educacdo como sendo os problemas mais valorizados, seguidos de
Desigualdade Social, Violéncia, Economia e, por fim, Meio-Ambiente (Gréfico 8).
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Grafico 7: Dendrograma das variaveis de importancia atribuida aos problemas
socioambientais nacionais e mundiais.
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Gréfico 8: Diagrama Box & Whiskers da importancia atribuida aos problemas
socioambientais em geral.

O Gréafico 9 mostra a estatistica descritiva e distribuicdo de frequéncia da média entre
o0 indicador de preocupagdo com Desigualdade Social e o indicador de preocupacdo com o
Meio Ambiente.
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Gréfico 9: Estatistica descritiva do indicador da importancia atribuida aos problemas
sociais e ambientais em geral.

O indicador resultante, o qual pode ser compreendido como a importancia dada aos
problemas socioambientais, apresentou distribuicdo gaussiana (Gréafico 9).

10.7 - A Importéncia dos Habitos Pessoais

A Tabela 10 mostra a estatistica descritiva da importancia atribuida aos habitos sociais
para os problemas nacionais e globais medida numa escala Likert de 1 a 5.

O Grafico 10 mostra o diagrama de Box & Whiskers para as variaveis relativas a
importancia que o individuo atribui as suas proprias acfes para a economia, sociedade e meio
ambiente nas esferas nacional e global.

A ANOVA de Friedman indica que as diferentes medidas apresentaram resultados que
ndo foram todos uniformes, com Qui-Quadrado. (N = 136, df = 5) = 41.10566 e p<.01.
Identifica-se a maior importancia como sendo para 0 meio ambiente, seguido da sociedade e,
por fim, a economia.
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Uma Analise de Confiabilidade com os seis itens relativos a importancia que o
individuo atribui as suas préprias acGes para a economia, sociedade e meio ambiente nas
esferas nacional e global produziu um Alfa de Cronbach=.86.

Tabela 10: Estatistica descritiva da
importéncia atribuida aos habitos sociais para
0s problemas nacionais e globais (Likert 1-5).

Pais
Problema —
Média DP
Economia 3.13 1.160
Pais Sociedade 3.33 1.096
Meio Ambiente 3.54  1.147
Economia 299 1.122
Mundo Sociedade 3.15 1.099
Meio Ambiente 3.43 1.233
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Grafico 10: Diagrama Box & Whiskers da importancia atribuida aos habitos
pessoais em termos dos impactos na economia, sociedade e meio ambiente nacionais e
globais.
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O Gréfico 11 mostra a estatistica descritiva e distribuicdo de frequéncia de um
indicador produzido pela média dos seis itens relativos a importancia nacional e global dos

habitos pessoais.

40

25.7%

35t Média=3.26; DP=0.840
K-S d=.10095, p<.15

30

18.4%

25}
15.4%

20 14.0%

11.0%

15t

N° de Observacdes

10¢ 6.6%

4.4%

3.7%

0.7%
0 I i
0.5 1.0 15 2.0 2.5 3.0 3.5 4.0 4.5 5.0 5.5

Indicador da Importancia dos Habitos Pessoais (1-5)
Gréfico 11: Estatistica descritiva da Importéncia dos Habitos Pessoais.

O indicador resultante, o qual pode ser compreendido como a importancia das agdes
sobre os problemas socioambientais nacionais e globais, apresentou distribuicdo gaussiana

(Gréfico 11).

10.8 - Grau de Informacéo Acerca de Problemas Socioambientais

A Tabela 11 mostra o percentual dos respondentes que fez uso de cada uma das fontes
de informacg&o acerca de problemas sociais e ambientais.

Tabela 11: Uso de fontes de informacéo acerca de
problemas socioambientais.

Tipos de Problemas
Ambientais  Sociais

Fontes de Informacéo

Réadio 71.3% 69.9%
TV 96.3% 94.9%
Jornal 94.1% 89.7%
Internet 95.6% 94.1%
Revistas 80.1% 74.3%
Livros 72.1% 65.4%
Amigos e Conhecidos 86.8% 87.5%

Escola/Faculdade 93.4% 92.6%
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Observa-se que cada uma das fontes de informacdo foi usada pela grande maioria dos
respondentes (Tabela 11).

Uma Anélise de Confiabilidade com os oito itens relativos as fontes de informacao
acerca dos problemas socioambientais produziu um Alfa de Cronbach=.95.

O Gréfico 12 mostra a estatistica descritiva e distribuicdo de frequéncia de um
indicador produzido pela soma dos oito itens dicotdmicos referentes as fontes de informagao
acerca dos problemas socioambientais.
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Grafico 12: Estatistica descritiva do indicador de Informacédo Socioambiental.

O indicador de Informacdo Socioambiental mostrou um valor médio elevado, com
39% dos respondentes apresentando a pontuacdo maxima. A distribuicdo nao foi gaussiana
(Gréfico 12).

10.9 - Saber Distinguir os Produtos/Servigos Responsaveis

A Tabela 12 mostra a estatistica descritiva da capacidade de identificar a
responsabilidade socioambiental de produtos e servigos medida por meio de uma escala Likert
delas.
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Tabela 12: Estatistica descritiva da capacidade de
identificar a responsabilidade socioambiental de
produtos/servigos (Likert 1-5).

Tipo de Responsabilidade Média DP
Ambiental 340 0.872
Social 3.40 0.937

O Gréafico 13 mostra a estatistica descritiva e distribuicdo de frequéncia de um
indicador produzido pela soma dos itens de capacidade de identificar a responsabilidade
ambiental e social de produtos/servigos (subtraindo-se o valor “2” do final, para se ter uma
escala comecando em “07).
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Grafico 13: Estatistica descritiva do indicador de Diferenciacdo de Produtos
Responsaveis.

O Indicador de Diferenciacdo de Produtos Responsaveis apresentou distribuicdo nao
gaussiana, com média ligeiramente acima do ponto intermediario da escala usada (Gréfico
13).



10.10 - SSA das Principais Variaveis Psicossociais

87

O Grafico 14 mostra o diagrama SSA das principais varidveis psicossociais do estudo,
incluindo valores morais, dimensdes da personalidade, padrées de consumo e atitudes perante
problemas socioambientais, evidenciando parti¢des que caracterizam uma tipologia.
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Grafico 14: SSA das principais variaveis psicossociais evidenciando particdes

referentes a trés modalidades de consumo.

A SSA das principais variaveis psicossociais do estudo apresentou uma estrutura
consistente com a existéncia de trés modalidades de consumo (Consumo Moral, Consumo
Esclarecido e Consumismo), cada uma com suas respectivas caracteristicas psicologicas e

sociais, com a Hipercultura ocupando posicdo central (Grafico 14).

10.11 - Sociodemografia e Modalidades de Consumo

A Tabela 13 mostra a comparacdo entre homens e mulheres quanto a intensidade do

seu Consumo Moral, Consumo Esclarecido e Consumismo.



88

Tabela 13: Comparagéo entre homens e mulheres quanto aos indicadores de
Premium, Consumo Responsavel e Consumismo.

Homens (n=56)  Mulheres (n=80)  1€ste Mann-

Indicador Whitney U

Média DP  Meédia  DP z P
Premium Total (%) 25.89 26.822 29.6 25.089 -1.337 0.18
Teste de Consumo Responsavel (1-5) 3.85  0.567 3.75 0.565 1.166 0.24
Impulsividade na Compra (1-5) 263 1.019 2.83 1.028 -1.205 0.25

Constata-se que ndo existe diferenca estatistica ou sequer marginal entre 0s sexos
quanto aos valores dos trés indicadores de consumo (Tabela 13).

A Tabela 14 mostra a correlagdo de Spearman entre a idade do respondente e o seu
nivel de Consumo Moral, Consumo Esclarecido e Consumismo.

Tabela 14: Correlagdo de Spearman entre a idade e o tipo de

consumao.
indicador Correlacéo ¢/ Idade
Rho R2 p
Premium Total (%) -0.01 0.003% 0.95
Teste de Consumo Responsavel (1-5) 0.37 14% <.01
Impulsividade na Compra (1-5) 0.01 0.01% 0.89

Houve uma associacao positiva e estatisticamente significativa entre idade e Consumo
Responsavel, mas ndo com as demais modalidades de consumo (Tabela 13).

A Tabela 15 mostra a correlacdo de Spearman entre a renda individual do respondente
e 0 seu nivel de Consumo Moral, Consumo Esclarecido e Consumismo.

Tabela 15: Correlacdo de Spearman entre a renda individual e o
tipo de consumo.

Correlacdo ¢/ Renda Ind.

Indicador
Rho R2 P
Premium Total (%) -0.04 0.2% 0.61
Teste de Consumo Responsavel (1-5) 0.28 8% <.01
Impulsividade na Compra (1-5) -0.01 0.02% 0.88

Identificou-se um correlacdo positiva entre renda individual e Consumo Responsavel,
mas ndo com as demais modalidades de consumo (Tabela 15).

A Tabela 16 mostra a correlagéo de Spearman entre a renda familiar do respondente e
0 seu nivel de Consumo Moral, Consumo Esclarecido e Consumismo.



Tabela 16: Correlagdo de Spearman entre a renda per capita e o

tipo de consumo.

Indicador

Correlagdo c/ Idade

Rho R2 P

Premium Total (%)

Teste de Consumo Responsavel (1-5)

Impulsividade na Compra (1-5)

0.02 19.2% 0.85
-0.03 0.09% 0.77
-0.02 0.04% 0.81

89

N&o se observou correlacdo significativa ou marginal entre a renda familiar e qualquer
dos indicadores de consumo (Tabela 16).
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11 — DISCUSSAO
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11.1 — Perfil da Amostra

O perfil da Sociodemografia da amostra é consistente com o que Se esperaria para o
universo de estudantes do ensino superior, portanto, ndo foi surpresa que a maioria dos alunos
fossem, solteiro e de classe A e B.

Os gastos mensais descritos na Tabela 2ficaram em torno de R$ 1.367,24 (um mil
trezentos e sessenta e sete reais e vinte e quatro centavos), distribuindo-se de modo variado
entre os diversos tipos de despesas, sendo que beleza & higiene tiveram 0s menores gastos
(8.6%), enquanto que a alimentagéo teve o maior gasto (33.6%).

A Tabela 2 indica que os gastos com habitacdo ficou em torno de R$ 280,66 (duzentos
e oitenta reais e sessenta e seis centavos), mas oportuno ressaltar que os gastos com a
habitacdo foi o que apresentou um maior desvio padrdo, pois tem pesquisado que néo
despende nenhum valor com moradia, tal resultado mostrou-se esperado, em virtude do
universo pesquisado ser a maior parte composta por jovens e solteiros.

Em relacdo aos gastos com a alimentacdo, a Tabela 2 informa que corresponde ao
maior gasto mensal, tal constatacdo ndo foi surpresa, por se tratar de uma amostra de
estudantes de ensino superior, pois se espera que boa parte deles passe o dia todo fora de seus
lares, tendo, portanto, que despender muitos recursos com alimentacdo. Ademais, 0s gastos
com alimentacdo tem crescido muito nos ultimos tempos no Brasil, isto também contribui
para gque os gastos com a alimentacéo lidere o ranking das maiores despesas.

Por se tratar de um publico de estudantes de ensino superior em que a maioria é de
jovens, esperava-se que a renda individual ficasse em torno de 2 (dois) salarios minimos.

No tocante a renda familiar, a média desta renda foi de aproximadamente R$
5.000,00 (cinco mil reais), tal constatacdo ndo causou surpresa, por se tratar de alunos do
ensino superior, esperava-se que esse universo pesquisado fosse da classe A ou B. Importante
mencionar que o desvio padrédo foi elevado, o que também era esperado, por se tratar de uma

amostra em que a maior parte é composta por jovens que moram com seus familiares.

11.2 - Consumo Responsavel

O instrumento de avaliacdo do Consumo Responsavel apresentou validade estrutural
(SSA) e consisténcia estatistica (Alfa de Cronbach), produzindo um indicador de distribuicéo
gaussiana.

Tal resultado mostrou-se esperado pela literatura estudada, haja vista que a escala de
Francgois Lecompt & Valette-Florence (2006) sobre Consumo Responsavel ja foi validada em

diversos paises.
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O nivel de Consumo Responsavel foi relativamente elevado, com média de 3.79,
estando estatisticamente acima do ponto 3.00, ou seja, superior ao valor intermediario da
escala Likert de 1-5.

Também era esperado que nivel de Consumo Responsavel fosse elevado, pois de
acordo com a vasta literatura mencionada, a preocupacdo com questdes ambientais vem
ganhando forca nas Gltimas décadas, através de Programas Governamentais, Cupulas, tanto a
nivel Mundial como local, Midia e Foruns de Debates em prol da protecdo ambiental.Um
forte exemplo aconteceu no Brasil, no Estado do Rio de Janeiro em junho de 2012, a chamada
Rio + 20, evento que reuniu representantes de diversos paises e da sociedade global como um
todo, através de diversos foruns de discussdo. Neste evento, diversos acordos foram firmados
em prol da protecdo do meio ambiente.

A subescala do Consumo Responsavel com maior media foi Incentivo, seguida por
Boicote e Impactos, e, por fim, Pequeno e Proximo. Tal resultado mostra que Consumidor
Responsavel, ndo s se preocupa com a preservacao dos recursos naturais, mas também com o
bem-estar das pessoas.

A maior motivacdo do Consumidor Responsavel ¢ comprar produtos/servigos de
empresas que respeitem o meio ambiente e que também se preocupem com causas

humanitarias em prol da diminuicdo das desigualdades sociais.

11.3 — Premium Socioambiental

Em razdo do teste de Consumo Responsavel ndo haver um item explicito relativo a
disposicdo em se pagar a mais por produtos/servi¢os e/ou ambientalmente responsaveis, foi
elaborado um teste para mensurar o Premium Socioambiental, pois na literatura estudada ja ha
pesquisas neste sentido.

Da andlise da Tabela 6 constatou-se que a disposicdo em se pagar por um Premium
Social ou Ambiental mostrou-se bastante elevada, variando de 20% a 36% dependendo da
natureza e da faixa de valor do produto/servico, apresentando média geral de 28%.

Percebe-se claramente no Grafico 4 que tanto o Premium Social quanto o Ambiental,
h& uma tendéncia das pessoas despenderem valores mais elevados para produtos e servi¢os de
até R$ 100,00 (cem reais), depois para a faixa de R$ 101,00 (cento e um reais) até R$
1.000,00 (mil reais) e, finalmente, a faixa acima de R$ 1.000,00 (mil reais). Significa que a
disposicdo em pagar a mais por um Premium Social/Ambiental é maior para

produtos/servicos de até R$ 100,00 (cem reais).
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As diversas variaveis de disposicdo a pagar por um Premium Social e Ambiental por
faixa de valor do produto/servico apresentaram correlacdes positivas e estatisticamente
significativas entre si, com um Alfa de Cronbach elevado, sendo possivel combinar elas entre
si, num indicador geral unificado.

Da analise da Tabela 6, bem como do Gréafico 5, resta claro que boa parte do universo
pesquisado esta disposto apagar a mais por produtos/servigos sustentaveis, tais dados mostra-
se diferente da pesquisa realizada com 2.000 consumidores norte americanosno ano de 2012,
visto na literatura estudada, pois o resultado revela que os norte americanos de maneira geral
estdo menos dispostos em pagar um valor a mais por produtos sustentaveis (GFK, 2012).

Acredita-se que essa maior disposicdo dos estudantes entrevistados (vide Tabela 6) em
pagar por produtos sustentaveis do que os consumidores norte americanos ocorre em razdo do
universo pesquisado em ambos serem diferentes, pois enquanto que no presente trabalho os
pesquisados foram alunos de ensino superior, 0s da pesquisa norte americana foi o publico em
geral.

Ademais, era de se esperar que num grupo de estudantes de ensino superior dessem
mais importancia pelos produtos sustentaveis, com disposicao inclusive em pagar a mais por

isso do que os consumidores em geral, pois sdo pessoas de um nivel intelectual mais elevado.

11.4 — Consumo Responsavel vs. Premium Socioambiental

Da analise da Tabela 8, verifica-se que nenhuma das varidveis ou indicadores de
disposicdo em pagar Premium Socioambiental se mostrou associada a qualquer das variaveis
ou indicadores de Consumo Responsavel, indicando tratar-se de dimensdes do consumo que
sdo complementares independentes entre si, portanto, ndo tem uma relagdo nem positiva e
nem negativa.

Assim, de acordo com o resultado da pesquisa, as pessoas que fazem coleta seletiva
n&o estdo necessariamente dispostas a pagar a mais por isso. E possivel que seja em virtude da
crise econdmica nacional, pois o custo Brasil € altissimo, e nos Gltimos tempos a sociedade
em geral esta indo as ruas em busca de condi¢bes mais dignas e muitos reclamam que o
salario que ganham néo ¢é suficiente para suprir as necessidades vitais sua e de sua familia.

Os dados da Tabela 8destoam da literatura encontrada, pois, numapesquisa realizada
em 2012 com consumidores norte americanos pela GfK, revelou-se que o consumidor
responsavel possui disposi¢cdo em pagar a mais por produtos/servicos que se preocupam com
0 meio ambiente, por se tratarem de consumidores comprometidos e bem informados com os

problemas ambientais, diferentemente do consumidor em geral, que ndo possuem esta mesma
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disposicdo em pagar por produtos/servigos sustentdveis, pois segundo a referida pesquisa,
estes consumidores estdo ficando cada vez mais céticos que suas atitudes possam melhorar o
meio ambiente (GFK, 2012).

11.5 — Indicadores Adicionais
A partir dos instrumentos de pesquisa, alguns indicadores foram criados,

particularmente:

e Importincia Dada aos Problemas Humanos: Medida da relevancia atribuida aos

problemas sociais e ambientais no Brasil e no Mundo;

e Importancia Dada aos Habitos Sociais: Medida do impacto que se acredita que as

acdes individuais tém sobre a economia, a sociedade e o meio ambiente a nivel

nacional e global;

e Informacdo Acerca de Problemas Socioambientais: Medida da consulta a fontes de

informagcé&o acerca de problemas sociais e ambientais;

e Saber Diferenciar 0s Produtos/Servicos Responsaveis: Medida do grau em que se sabe

diferenciar os produtos/servi¢os socioambientais responsaveis.

Andlises estatisticas diversas confirmam a validade e a consisténcia desses
indicadores.

Da analise do Grafico 6, verifica-se que ndo ha muita diferenca dos principais
problemas a nivel nacional e no mundo, sendo a salde e a educacdo como os problemas mais
importantes, seguidos de desigualdade e violéncia, apdés vem economia e por fim Meio
Ambiente.

Era esperado que os problemas com salde e educacdo tanto a nivel nacional e
mundialserem os mais importantes, especula-se que as pessoas de uma maneira geral, dao
mais importancia para os problemas que estdo vivendo no seu cotidiano, principalmente em se
tratando do Brasil, ja que, a falta de hospitais equipados e de medicos é noticia constante na

midia nacional.
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Pode-se constatar ainda que embora nos ultimos anos a divulgacdo e a preocupagdo
com os problemas ambientais aumentaram nas 3 (trés) Gltimas décadas, mas as pessoas de
maneira geral ndo consideram um problema muito importante.

Tal fato guarda consonéncia com a literatura estudada, pois segundo o Bi6logo Lima
(2013), a pouca preocupacdo do publico em geral com os problemas ambientais, deve-se ao
fato de que as consequéncias da degradacdo ambiental ndo foi sentida pela maioria das
pessoas, pelo menos ainda.

Quanto a importancia dada aos habitos sociaispara os problemas nacionais e globais
(vide Tabela 10), verifica-se que os entrevistados consideraram que seus habitos pessoais
podem afetar bastante o meio ambiente, tanto a nivel nacional quanto global, em seguida a
sociedade e por ultimo a economia. Tal fato era esperado, pois de acordo com a literatura
estudada, é crescente 0 numero de programas, artigos, livros e féruns de debates, sinalizando
sobre a importancia da acdo humana em preservar 0 meio ambiente. Pode-se tomar como
exemplo a obra deGoleman (2009) ao lecionar que:

“as ameacas atuais exigem o desenvolvimento de uma nova sensibilidade, a
capacidade de reconhecer a rede oculta de conexdes entre as atividades humanas
e 0s sistemas da natureza, e as sutis complexidades de suas interse¢des. Esse
despertar para novas possibilidades pode fazer todos, coletivamente, abrirem os
olhos, causando uma mudanca em noss0S pressupostos e percepcdes mais
basicos; mudancas que impulsionardo outras no comércio, na industria e nas

acdes e nos comportamentos de cada um de n6s” (Goleman, 2009: 38).

Quanto as informacdes acercados problemas socioambientais, o resultado visto na
Tabela 11 indica que o nivel de informagGes para problemas ambientais sdo elevados, e o
Grafico 12 informa que 39.0% utilizam todas as 16 fontes de informagéo.

A razdo dos resultados expostos acima, talvez seja por se tratarem de estudantes de
ensino superior. Importante ressaltar que a televisdo € o maior meio de informacdo, com o
percentual acima 90%, também era esperado, pois a sociedade brasileira de maneira geral
assiste muito a televisao.

Da anélise da Tabela 12, constata-se que mais da metade dos estudantes de ensino
superior sabem identificar produtos/servicos que sdo socioambientais. Tais resultados
mostram que o consumidor no ato de comprar ndo apenas se atém ao preco do
produto/servico, mas também se preocupa se 0 produto/servico € socioambientalmente

responsavel. Os estudantes que agem dessa forma sdo vistos como consumidores
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responsaveis, segundo a literatura estudada, pois na visdo de Portilho (2010), o consumidor
responsavel é aquele que prima pela qualidade/preco, mas também com a variavel ambiental,
preferindo assim, produtos que ndo firam o meio ambiente.

Mais uma vez os dados da Tabela 12confirmam a literatura estuda, pois na visao de
Tachizawa (2006) o consumidor do futuro, incluindo o Brasil, privilegiara ndo apenas precgo e
qualidade dos produtos, mas, sobretudo, empresas que fabricam seus produtos com
responsabilidade social e ambiental.

O Grafico 13 deixa claro que a média dos pesquisados apresenta um conhecimento
relativamente alto acerca de como identificar os produtos/servigos com maior ou menor

responsabilidade socioambiental, embora ainda haja bastante espaco para melhoras.

11.6 — Tipologia e Mecanismos Psicossociais do Consumo
11.6.1 — Consumo Moral
O Diagrama 1 mostra um mapa conceitual contendo as caracteristicas associadas ao

Consumo Moral segundo os achados constantes na SSA do Grafico 14.

Empresas
Responsaveis

Consumir/ Peguenos
Mais de \"

Produtores

Proximos

Acdes de Consumir Empresas Sem
Menos de ’ Responsabilidade

\ ) R Impacto

Abrangendo

—»
P ()
enevoléncia
Consuma Caracteriza-se —— Valores
Por Morais
\
Abrangendo —P»| Conformidade

Agradabilidade
Enfatizando
Estabilidade

Personalidade

Diagrama 1: Mapa conceitual do Consumo Moral.
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O Consumo Moral caracteriza-se pelo engajamento nas acgoes atreladas ao indicador
de Consumo Responsavel de Frangois-Lecompte e Valette-Florence (2006), ou seja,
privilegiar os produtores que auxiliam na melhora dos problemas socioambientais, boicotar
aqueles que criam ou pioram tais problemas, e tentar reduzir o proprio impacto
socioambiental negativo. Esse tipo de consumo mostra-se ligado a intensidade dos valores
morais de Transcendéncia (Universalismo e Benevoléncia) e Conservacdo (Seguranca,
Conformidade e Tradicdo), além de a forca das dimensbes de personalidade referentes a
Agradabilidade, Conscienciosidade e Estabilidade.

Essa modalidade assemelha-se ao conceito de “consumidor responsavel” dado por
Webster Jr., o qual o define como sendo “um consumidor que leva em consideracdo as
consequéncias publicas de seu consumo privado ou que intenciona usar seu poder de compra
para provocar mudanca social” (Webster Jr., 1975: 188).Ele também esta4 em sintonia com a
noc¢do de "Consumidor Socialmente Responsavel" de Mohr, Webb e Harris (1996) e a busca
pela minimizacdo do impacto negativo de uma ac¢do no mundo natural e construido de
Kollmuss e Agyeman (2002).

Esse tipo de consumo alinha-se com o pensamento de Durkheim (2008), o qual diz

que:

“Moral (...) € tudo o que é fonte de solidariedade, tudo o que forca o individuo a
contar com seu préximo, a regular seus movimentos com base em outra coisa que
nao os impulsos de seu egoismo, e a moralidade € tdo mais sélida quanto mais

numerosa e forte forem aqueles lagos de solidariedade ” (Durkheim, 2008: 338).

E interessante observar que os valores morais envolvidos no Consumo Moral s&o
todos os Coletivos (Benevoléncia, Conformidade e Tradicdo) e Mistos (Seguranca e
Universalismo), dentro da classificagdo de Schwartz (2005). Isso aponta para uma clara
orientacdo social e interpessoal.

Em suma, trata-se de um tipo de consumo guiado por consideracdes éticas, altruistas e

de orientagdo em prol do bem-estar alheio, apoiando-se na disciplina e no autocontrole.

11.6.2 — Consumo Esclarecido
O Diagrama 2 mostra um mapa conceitual contendo as caracteristicas associadas ao

Consumo Esclarecido segundo os achados constantes na SSA do Gréafico 14.
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O Consumo Esclarecido caracteriza-se pela disposi¢cdo em pagar a mais por produtos
ou servicos que apresentem maior responsabilidade social ou ambiental. Esta ligado a um
maior nivel de gastos, bem como a uma maior sofisticacdo nas compras em termos de
variedade de locais e de cartbes de crédito. Ele apresenta um forte elemento cognitivo,
estando associado a maior capacidade de reflexdo, conhecimentos acerca de questdes
socioambientais e de produtos de maior ou menor responsabilidade, e crencas acerca da
importancia de questdes sociambientais e do impacto das acdes individuais sobre a

coletividade, bem como & maior forca da dimensdo de personalidade de Abertura.

Aghies de |_ Disposigdo } Premium
em Pagar Socioambiental
Cartdes de
Crédito
COHSUWIO ___ Caracteriza- Se Soﬂshcagao __Variedade

Esclareodo Por na Com
pra de )
TR Locais de Informacgbes
Compra Sobre Questdes
Ma|or . //y Socicambientais
a e Diferenciar
Produtos e Empresas
Responsaveis
Cogmgao e Habilidade E » i
—— Abrangendo » nglobando Capacidade
Pensamento 9 Maior de Reflexdo
Questoes
Acerca da -'_FH
Importdncia
T

de

Impacto das Acdes
Enrauzando_. Indigﬁ:gijds;ébere a

Persnnaludade

Diagrama 2: Mapa conceitual do Consumo Esclarecido.

Trata-se de um tipo de consumo em certaconsonancia com o “consumo inteligente” de
Goleman (2009) ou a “consciéncia” de Lima (2013), ambos resultando da capacidade de
aprender com a experiéncia e lidar efetivamente com o ambiente, tendo a consciéncia dos
efeitos da atividade humana nos ecossistemas, no sentido de compreender como causar menos
danos.

Ha& também semelhanca com o entendimento da autora Tachizawa (2006), a qual
afirma que o consumidor do futuro, incluindo os brasileiros, primardo por preco e qualidade,
mas também privilegiardo empresas que fabricarem seus produtos com responsabilidade
social e ambiental, ou seja, favorecerdo a responsabilidade mesmo que, as vezes, issO

implique em maiores gastos.
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E possivel que, a0 menos em algumas circunstancias, a diferenca apontada por
Thompson e Barton (1994) entre discurso e pratica no que concerne ao consumo responsavel
possa, por vezes, ser simplesmente o resultado de uma disposicdo a pagar Premium
Socioambiental (Consumo Esclarecido) que ndo se faz necessariamente acompanhar pelas
acOes mais 6bvias de privilegiar ou boicotar certos produtores e reduzir o impacto ambiental

(Consumo Moral).

11.6.3 — Consumismo
O Diagrama 2 mostra um mapa conceitual contendo as caracteristicas associadas ao

Consumismo segundo os achados constantes na SSA do Gréafico 14.

S Frequéncia
ansuma — Maior —»=| de Compras
= Realizacdo
Autopromocgao —-—Abrangendo—'—'—'_’

Consumismo | Caracteriza-se — Valores / Poder
Por —»| Motivagiies .
Morais
Autodeterminagdo
Abertura Abrangendo

— ; =
Estimulacdo
Personalidade |— Enfatizando —» Extroversdo

Diagrama 3: Mapa conceitual do Consumo Esclarecido.

O Consumismo caracteriza-se pela compra por impulso, isto &, a compra momentanea,
ndo planejada, realizada em funcéo entusiasmo do momento. Ele esta associado a intensidade
de motivacdes baseadas nos valores de Autopromocdo (Hedonismo, Realizacdo e Poder) e
Abertura (Autodeterminacdo e Estimulacdo), ligando-se ainda a forca da dimensdo de
personalidade de Extroversao.

Observe-se que todos os valores envolvidos no Consumismo, ou seja Hedonismo,
Realizacdo, Poder, Autodeterminacdo e Estimulacdo, sdo Individuais segundo a classificacao
de Schwartz (2005). Isso sugere a existéncia de um componente ligado ao egoismo, ou seja, a
priorizacdo de si mesmo sem maior consideragédo pelos demais.

Essa descrigdo aproxima-se bastante do conceito de ‘“consumidor irresponsavel”
apontada por Vieira (2006), o qual define como sendo aquele individuo que ndo se preocupa
com as consequéncias de seu consumo para terceiros e nem tem a intencdo de usar seu poder

de compra com a finalidade de causar mudanca social.
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11.7 — O Papel da Hipercultura

A partir do conteudo do Gréafico 14, fica evidente que a Hipercultura ocupa uma
posicdo central na SSA, mostrando-se, portanto, igualmente associada a todas as trés
modalidades de consumo. Dadas as amplas diferencas entre as caracteristicas € mecanismos
psicoculturais envolvidos em cada uma dessas modalidades, é razodvel supor que suas
relagdes com a Hipercultura envolvem trés processos distintos.

Ocorre que a chamada Revolucédo Digital levou a mudancas na sociedade e fez surgir
novos conceitos, logicas, valores e habitos que constituem a Hipercultura, capaz de criar
novos e multiplos significados para tudo. E natural, portanto, que ela apresente relagio com
diversos aspectos da vida das pessoas, incluindo as diversas modalidades de consumo
(Campello de Souza, 2004; Souza et al, 2012).

O desenvolvimento do comercio eletrdnico, somado a uma Era Digital onde o acesso
as TIC torna-se cada vez mais onipresente, faz com que oportunidades de compra existam 24
horas por dia, 365 dias por ano e em praticamente qualquer lugar. Ja crescente aceleracdo dos
processos e ritmos da vida no Século XXI criam nas pessoas uma tendéncia a impaciéncia
(Souza et al, 2012). Somando-se as duas coisas, é natural que a Hipercultura se faca
acompanhar de uma certa ativacdo do Consumismo pelo aumento da facilidade do processo
de consumo e de um aumento da impulsividade.

A Era Digital também se faz acompanhar da valorizacdo de principios e ideais que
valorizam a liberdade individual, a tolerancia as diferencas e as causas humanitarias
(Campello de Souza, 2004). Por outro lado, ha também a maior circulagdo de ideias na
sociedade global e a maior tendéncia as interacGes coletivas (Souza et al, 2012). Essa
combinacdo leva a veiculagdo de ideias ligadas a responsabilidade socioambiental,
favorecendo a sua disseminacao e, portanto, promovendo o Consumo Moral.

Enquanto forma de mediacdo cognitiva, a Hipercultura tende a potencializar a
habilidade mental de modo amplo e robusto, com impactos em termos de QI, escolaridade,
conhecimento cientifico e diversas outras modalidades de desempenho cognitivo (Campello
de Souza, 2004; Souza et al, 2012). Tem-se também que a Era Digital se caracteriza por uma
ampla producéo, distribuicdo e acessibilidade de informacdo (Campello de Souza, 2004;
Souza et al, 2012). Esses dois elementos juntos tendem a favorecer o Consumo Esclarecido.

O Diagrama 4 mostra um mapa conceitual expressando as possiveis interligacfes entre
a Hipercultura e as trés modalidades de consumo levantadas a partir do presente trabalho, ou

seja: Consumo Moral, Consumo Esclarecido e Consumismo.
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Consumismao
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Acesso a E-commerce
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Diagrama 4: Mapa conceitual das relagdes entre Hipercultura e consumo.

Tem-se, portanto, que a Hipercultura favorece todas as trés modalidades de consumo
de modo distinto, mas todos emanando das caracteriticas essenciais dessa forma de mediacao

cognitiva e podendo ocorrer simultaneamente.

11.8 — Sociodemografia e Tipo de Consumo

Nenhuma das trés modalidades de consumo se mostraram associadas ao sexo dos
respondentes ou a sua renda familiar (Tabelas 13 e 16), sugerindo que este tipo de
comportamento depende de aspectos de inteligéncia, conhecimento, crencas, valores morais e
preocupacdes socioambientais que ndo estdo ligadas diretamente a género ou status
socioecondmico. Por outro lado, a idade e a renda individual se mostraram positivamente
correlacionados ao Consumo Moral (Tabelas 14 e 15), indicando que a experiéncia de vida e a
autonomia econémica podem ser componentes relevantes para os elementos de motivacéo e
personalidade ligados a este tipo de consumo.

E possivel que o potencial impacto de alguns dos elementos sociodemograficos
considerados possa ter sido mitigado pela selecdo de uma amostra de nivel socioeconémico
relativamente elevado, o que pode ter levado a uma “saturagdo” do efeito da renda familiar
e/ou a uma reducéo da discrepancia entre os sexos, por exemplo.

E interessante constatar ainda que ha uma grande dificuldade em se encontrar na
literatura modelos ou explicagbes que versem sobre o impacto especifico das variaveis
sociodemograficas sobre o Consumo Responsavel e afins(Thompson & Barton, 1994; Mohr,
Webb & Harris, 1996; Kollmuss & Agyeman, 2002; Frangois Lecompte & Valette-Florence,
2006; Tachizawa, 2006; Vieira, 2006; Goleman, 2009; Lima, 2013).
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12 — CONCLUSOES
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12.1 — O Presente Estudo e Seus Achados

O presente trabalho procurou caracterizar o consumo responsavel no contexto de
estudantes universitarios da Regido Metropolitana do Recife com o intuito de levantar as
associacOes especificas entre o0s seus tragos psicoculturais individuais e as seus
comportamentos e atitudes perante a responsabilidade social e ambiental. Para tanto,
pesquisou-se um total de 136 estudante universitarios de institui¢cbes publicas e privadas da
Regido Metropolitana do Recife no 2° semestre de 2013, sendo aplicados a eles um
questionario sociodemogréafico, um teste de QI, uma escala de Hipercultura, um teste de
personalidade, uma escala de valores morais, um teste de Consumo Responsavel e questdes
relativas ao consumo e as atitudes perante os problemas socioambientais. Analisando-se 0s

dados obtidos a luz de referenciais teodricos diversos, foram produzidos os seguintes achados:

A amostra apresentou um perfil socioeconémico compativel com que se esperaria de
estudantes universitarios no Brasil, ou seja, um nivel geral bastante elevado de renda e

gastos mensais;

e O teste de Consumo Responsavel de Francois Lecompte e Valette-Florence (2006)

apresentou consisténcia estatistica e validade estrutural numa amostra brasileira;

e Os estudantes universitarios do universo pesquisado tendem a apresentar nivel
razoavelmente elevado de Consumo Responsavel, mas ainda h& bastante espaco para

crescimento;

e A disposicdo a pagar um Premium Socioambiental por produtos e servicos
responsaveis mostrou-se, em geral, bastante elevada, com média oscilando tipicamente

entre 20% e 36%, dependendo da natureza e da faixa de valor do produto/servico;

e Nd&o houve qualquer associacdo entre qualquer dos indicadores de Consumo

responsavel e qualquer das variaveis relativas ao Premium Socioambiental;
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e Os pesquisados tenderam a identificar como os principais problemas humanos como
sendo aqueles ligados a saude e a educacdo, seguidos de desigualdade e violéncia,

apos vem economia e por fim Meio Ambiente;

e Os pesquisados tenderam a atribuir bastante impacto das suas a¢Ges individuais em
relacio ao meio ambiente, 0 mesmo ocorrendo, porém em grau menor, com a

sociedade e a economia;

e Os pesquisados tenderam a relatar um alto nivel de consulta a diversas fontes de

informacdo acerca de questdes sociais e ambientais;

e Os pesquisados tenderam a apresentar um nivel mediano de conhecimento acerca de

como identificar produtos/servigos socio ou ambientalmente responsaveis;

e E possivel identificar trés tipos basicos de consumo, cada um com suas caracteristicas

comportamentais e psicoldgicas especificas, sendo eles:

o Consumo Moral: Privilegiar ou boicotar certos produtores e reduzir o impacto

ambiental, guiado por uma orientacdo ética, altruista e em prol do bem-estar

alheio, apoiando-se na disciplina e no autocontrole;

o Consumo Esclarecido: Disposi¢do em se pagar a mais por produtos ou servigos

que apresentem maior responsabilidade social ou ambiental, apoiada por maior
conhecimento e conscientizagdo acerca do comércio e das questes

socioambientais;

o Consumismo: Realizagdo de compras por impulso, em busca de prazer ou
vantagens pessoais, ligado a uma forte interacdo social, mas com a priorizacéo

de si mesmo, sem maior consideragédo pelos demais.

e A Hipercultura parece estimular todas as trés modalidades de consumo, mas cada uma

em funcdo de um mecanismo ou processo distinto, sendo eles:

o Valores humanitarios e circulacdo de ideias no caso do Consumo Moral;
o Cognicéo e disseminagdo do saber no caso do Consumo Esclarecido;

o Comércio eletrdnico e impaciéncia no caso do Consumismo.
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e Sexo e renda familiar ndo se associaram a qualquer das modalidades de consumo
encontradas, mas idade e renda individual se correlacionaram positivamente ao

Consumo Moral.

12.2 — Implicagdes dos Achados
12.2.1 — A Importéncia do Estudo

De acordo com a Base de Dados do Estado de Pernambuco para 2010, havia um total
de 216,571 estudantes de ensino superior no estado(BDE-PE, 2010). No presente estudo, o
consumo mensal médio dos alunos na Regido Metropolitana do Recife foi estimado em mais
de R$ 1.300. Conservadoramente, isso corresponde a um total mensal de quase R$ 300
milhdes, ou seja, um total anual de mais de R$ 3 bilhdes. Esses nimeros, por si soO, atestam a
importancia do universo dos pesquisados no presente trabalho.

A relevancia do tema da presente dissertacdo se evidencia ao se constatar na amostra
um elevado nivel de Consumo Moral (3.79 numa escala Likert de 1 a 5) e Consumo
Esclarecido (disposicdo a pagar Premium Socioambiental na faixa de 20% a 36%), fora um
alto nivel de conhecimento e preocupacao com esse tipo de assunto.

Acrescentando-se a esses resultados a tendéncia de aumento do Consumo Responsavel
como um todo no Brasil e no Mundo, uma caracterizacao desse tipo de comportamento e seus

condicionantes torna-se crucial (Tachizawa, 2006; Lima, 2013).

12.2.2 — Uma Nova Tipologia do Consumo

Existe um elevado grau de polissemia na literatura acerca do Consumo Responsavel,
havendo ndo apenas mdltiplas definicGes para o termo, mas também uma miriade de
expressdes correlatas (Thompson & Barton, 1994; Mohr, Webb & Harris, 1996; Kollmuss &
Agyeman, 2002; Frangois Lecompte & Valette-Florence, 2006; Tachizawa, 2006; Vieira,
2006; Goleman, 2009; Lima, 2013).

Por meio de uma combinacdo de construtos tedricos e achados empiricos, o presente
estudo encontra uma nova tipologia do consumo baseada nao apenas no comportamento de
compra em si, mas também em seus condicionantes psicoculturais. Essas novas categorias ndo
apenas representam uma compreensdo simultaneamente mais ampla e pratica do fenémeno

em tela, mas também pode explicar varias das divergéncias entre 0s autores da area.
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12.2.3 — Uma Nova Compreensdo do Consumo

A tipologia do consumo aqui apresentada, aliada a uma compreensdo dos aspectos
psicoculturais subjacentes e das relagcbes com os fatores sociodemograficos, serve de base
para uma nova compreensao cientifica acerca do fenémeno que pode contribuir para orientar
diferentes intervengdes concretas envolvendo o tema.

Sob o ponto de vista das organizac@es privadas com fins lucrativos, isso permite se ter
fundamentos concretos e objetivos para avaliar as relacdes custo-beneficio de se engajarem
em acles de responsabilidade e sustentabilidade socioambiental. Além disso, também pode
guiar campanhas publicitérias e iniciativas de marketing para a valorizacdo pelo mercado de
suas iniciativas ja em andamento. Diante dos perfis de consumo encontrados, as empresas
saberdo como motivar os diferentes tipos de consumidores.

J& para as organizacfes governamentais e ndo governamentais sem fins lucrativos, é
possivel orientar intervencBGes de natureza socioeducativa envolvendo o tema, envolvendo
desde campanhas de esclarecimento e conscientizacdo até o estabelecimento de normas e

diretrizes para a educacéo.

12.3 — Estudos Futuros

Embora os resultados da pesquisa de maneira geral tenham sido consistentes com a
literatura estudada e possuirem confiabilidade estatistica, € importante que ela seja replicada
por grupos diferentes para que se consolide os construtos teoricoslevantados. Isso inclui
também a aplicacdo a uma maior variedade sociocultural de pessoas em diferentes locais,
assim como a adicdo de outras variaveis psicolégicas, sociais e culturais, bem como a
realizacdo de estudos hipotético-dedutivos, experimentais e longitudinais, de modo a se ter
uma visdo mais ampla dos processos envolvidos. Em suma, trata-se de uma agenda cientifica

a ser desenvolvida.
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ANEXOS




Questionario Sociodemografico e de Consumo
01) Sexo: (0) Feminino (1) Masculino

02) Nascimento: / /

03) Maior nivel de instrugdo concluido:

(0) Sem escolaridade

(1) Ensino Basico (Até 42 Série) (5) Curso Superior
(2) Ensino Fundamental (52 a 82 Série) (6) Especializagdo
(3) Ensino Médio (7) Mestrado

(4) Curso Técnico (8) Doutorado

04) Estado civil:

(1) Solteiro (3) Divorciado (5) Unido Informal
(2) Casado (4) Viavo

05) Qual a sua faixa de renda individual?

(01) Até R$ 500,00 (07) De RS 5.000,01 a RS 6.000,00
(02) De RS 500,01 a R$ 1.000,00 (08) De RS 6.000,01 a RS 8.000,00
(03) De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 (09) De R$ 8.000,01 a R$ 10.000,00
(04) De RS 2.000,01 a RS 3.000,00 (10) De RS 10.000,01 a R$ 12.000,00
(05) De RS 3.000,01 a RS 4.000,00 (11) De RS 12.000,01 a R$ 14.000,00
(06) De RS 4.000,01 a RS 5.000,00 (12) Acima de R$ 14.000,00.

06) Qual a sua faixa de renda familiar?

(01) Até R$ 1.000,00 (07) De RS 6.000,01 a RS 8.000,00
(02) De RS 1.000,01 a RS 2.000,00 (08) De RS 8.000,01 a R$ 10.000,00
(03) De RS 2.000,01 a RS 3.000,00 (09) De RS 10.000,01 a R$ 12.000,00
(04) De RS 3.000,01 a RS 4.000,00 (10) De RS 12.000,01 a R$ 14.000,00
(05) De RS 4.000,01 a RS 5.000,00 (11) De RS 14.000,01 a R$ 16.000,00
(06) De R$ 5.000,01 a R$ 6.000,00 (12) Acima de R$ 16.000,00

07) Incluindo vocé mesmo, quantas pessoas da sua familia moram sob o mesmo teto?

08) Principal ocupacdo atual:

(01) Nenhuma (06) Empresario - Servigos (11) Aposentado
(02) Empregado Publico (07) Empresario - Comércio (12) Outra

(03) Empregado Privado (08) Empresario - Industria

(04) Autébnomo (09) Estudante

(05) Produtor Rural (10) Do Lar
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09) Qual o setor no qual vocé ou sua organizacdo atua/trabalha?

(1) Nenhum (4) Inddstria (7) Servigos
(2) Comércio Varejista (5) Construcdo (8) Educagao
(3) Comércio Atacadista (6)Agricultura (9) Outro

10) Vocé realiza compras em:

A) Lojas de Rua (1) Sim (0) Nao
B) Shopping Center (1) Sim (0) Nao
C) Internet (1) Sim (0) Nao
11) Quantos cartdes de crédito vocé tem? Cartdes.

12) Qual seu gasto médio mensal em compras com:

A) Alimentacdo RS
B) Habitacdo RS
C) Transporte RS
D) Roupas RS
E) Produtos de higiene e beleza RS
F) Lazer RS

13) Vocé costuma comprar mais do que o planejado?

(5) Sempre (4) Frequentemente  (3) As Vezes  (2) Raramente

(1) Nunca
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Teste de Pensamento Académico

O presente exame é um teste de pensamento académico, o qual procurara avaliar a sua
capacidade de raciocinar em termos do conhecimento escolar. Trata-se da avaliacdo de

apenas uma das muitas habilidades do ser humano, ndo de toda a sua capacidade mental.

Instrucdes

Preencha corretamente o cabecalho do questionario e da folha de respostas antes de

comecar.

Leia atentamente a todas as 28 (vinte e oito) questdes apresentadas a seguir, assinalando

no cartdo de respostas apenas uma Unica alternativa ou resposta para cada pergunta.

O tempo é importante, sendo Ihe dado apenas 30 minutos. Por isso, trabalhe rapido, mas

sem se afobar.

Quando em duvida acerca da resposta correta para uma dada questdo, passe logo para a
pergunta seguinte, deixando para tentar de novo depois de repassar todas as outras

perguntas.

Ao final do tempo, feche o caderno de testes e aguarde até que o fiscal recolha o seu

material.

Exemplos

| - Qual das figuras a seguir € maior do que todas as outras?

(a) fs) (c)
Il - Qual o nUmero que completa a sequencia abaixo?
1,2,3,4,5,6,..7?

Il - Qual a posicao (12, 22, 32, ...) da letra H no alfabeto?



01) Dentre as alternativas a seguir, qual € a mais parecida com a da Figura 1?

Figura 1

02) Quantos Quadrados do tamanho de “X” vocé acha que cabem dentro de “Y?

x]

03) Quantas "quinas" (vértices) existem na peca abaixo?

Espelho

Peca

04) Qual das alternativas a seguir representa o reflexo da Figura 2 no espelho?

~ Espelho
=i ]
Y
Figura 2
i
L == L= " e ——
[ ——— [T — et =——ii: |
e [:i——24 .
— [V s ——i1i" |
v
(a) (b) (c)
[ e ] =i § I
sl =———r—7—kg pe——i1: ] 1 —
m.. i ] _m 4 m ..[
(d) (e) U}
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05) Quantas formas geométricas (quadrados, retangulos, tridngulos, circulos e elipses) fazem a

Figura 3, logo abaixo?

Figura 3

06) Caso a peca regular abaixo seja cortada ao longo do plano formado pelos pontos (vértices) x, y

e z, o resultado sera:

a) Dois semicubos.
b) Dois triangulos.

c¢) Duas piramides.
d) Dois prismas.

e) Dois semiparalelogramas.
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07) Qual das pecas apresentadas a seguir pode se encaixar perfeitamente com a da Figura 4 para

formar um cubo?

(d) (€) M

08) Dentre as alternativas abaixo, assinale o item mais diferente.
a) Gato b) Rato c) Céo d) Papagaio e) Coelho
09) Qual das alternativas abaixo é o significado da palavra SAGACIDADE?

a) Juizo b) Responsabilidade c) Esperteza d) Paciéncia e) Frieza

10) Da sequencia abaixo, qual o segundo nimero depois do nimero que vem logo antes do nimero
8?

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12

11) Se 4 e 6 sdo numeros pares, responda "T", a menos que “O” e “U” sejam vogais, em cujo caso

nada escreva exceto "S".

12) Responda a letra cuja posigdo no alfabeto € a mesma que a distancia entre o primeiro ' | 'e o
terceiro ' 1 ' na palavra INDISCIPLINA.
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13) As palavras a seguir podem ser ordenadas de modo a formar uma frase. Escreva no cartdo de
respostas a letra "V" se a frase formada for verdadeira e "F" se ela for falsa ou "N" se néo for possivel

determinar.

ALTAS OS SAO EDIFICACOES PREDIOS

14) Forme uma sequencia de seis nimeros de acordo com a seguinte regra: comece com 1, some 2
para formar o segundo, some 4 ao segundo para formar o terceiro, some 6 ao terceiro para formar o
guarto, some 8 ao quarto para formar o quinto e assim por diante. Escreva no cartdo de respostas

gual é o sexto nimero da sequencia.

15) Qual o proximo nimero da sequencia abaixo?

1,2,3,58,13,21,..7

16) Assinale a alternativa que melhor completa a frase a seguir: "Pequeno esta para Micro assim

como Grande esta para ........cccceeeeeennnn. .

a) Universal  b) Césmico ¢) Gigante d) Macro e) Enorme f) Mindsculo

17) Numa obra com quatro pedreiros, o chefe deles recebe um pagamento que é trés vezes maior do
gue o de qualquer outro. Sabendo que todos os outros pedreiros recebem o mesmo salario de R$

100,00, qual é o gasto total com todos os pedreiros da obra?

18) Que numero é tdo maior do que 40 quanto menor do que a metade de 60 mais 20?

19) No reténgulo abaixo se aplica a regra de que, em cada linha, dois dos nimeros, quando

somados, resultam no terceiro. Assim sendo, qual o nimero que esta faltando?
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20) Na sequencia de nimeros a seguir, quantas combinac@es diferentes é possivel se fazer de modo

que nunca hajam dois nimeros pares juntos?

2 3 4

21) Qual das alternativas a seguir tem menos a haver com o significado da palavra CONTROLE?

a) Suporte b) Coordenacdo c) Organizacdo d) Comando e) Monitoragdo ) Dominio

22) Nenhum pato € azul, mas alguns patos sédo amarelos. Assim sendo:

(a) Alguns patos séo azuis.

(b) Todos os patos ndo sdo amarelos.

(c) Todos os patos nao sao azuis.

(d) N&o existem patos azuis ou amarelos.
(e) Nenhuma das respostas acima.

23) Qual o niumero que vem a seguir na série abaixo?

4,16, 36,64, ... ?

24) Dado que Jodo e José sdo da mesma familia e que um filho de José é tio do filho de Jo&o, qualo

parentesco de Jodo com José?

a) Primos. b) Sobrinho e tio. ¢) Irmdos. d) Sdo a mesma pessoa. e€) Avo e neto. f) Pai e filho.

25) As estatisticas mostram que os homens se envolvem em mais acidentes que as mulheres, mas

as mulheres dirigem menos do que 0s homens. Isso significa que:

(a) A competéncia das mulheres costuma ser subestimada.

(b) Os homens sédo melhores motoristas, mas dirigem com maior frequéncia.

(c) A maioria dos motoristas de caminh&o sdo homens.

(d) Para avaliar com precisdo a competéncia de ambos os sexos, é preciso calcular o percentual de
acidentes de cada um.

(e) Nenhuma das respostas acima € correta.
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26) Se AXB=120,C XD =120, B X D =240 e B X C =800, quanto € o resultado da operacéo
AXB X C X D?

27) Dadoque 0 comO éiguala0,1comléigualal,0OcomléigualalelcomO éigualal,
guanto é 01100 mais 01111?

a) 11111 b) 10011 c) 01100 d) 02211 e) 12200 f) 01111

28) Observe a frase a seguir: "Os fatos ndo deixam de existir apenas por que contradizem nossas

amadas teorias." Esta frase significa que:

a) As teorias sdo mais importantes do que os fatos.

b) Nada mais pratico do que uma boa teoria.

c) Os fatos sdo mais importantes do que as teorias.

d) A existéncia dos fatos é afetada pelas nossas teorias.

e) A existéncia das teorias é afetada pelos fatos.

The Ten-ltemPersonalitylnventory

Abaixo estdo listadas uma série de caracteristicas com as quais vocé pode ou ndo se identificar. Por
gentileza preencha os espagos em branco para cada item com um valor que indique o quanto vocé
concorda ou discorda com um determinado item. Pense no par de caracteristicas como um todo
mesmo que uma se aplique mais a vocé que outra.

Use a notag¢do abaixo para preencher as lacunas:

1 - Discordo Fortemente

2 — Discordo Moderadamente

3 — Discordo um pouco

4 — Nem Discordo nem Concordo
5 —Concordo um Pouco

6 — Concordo Moderadamente



7 — Concordo Fortemente

9.

. Eu

. Eu

. Eu

. Eu

.Eu

.Eu

. Eu

. Eu

Eu

me vejo como uma pessoa Extrovertida, Entusidstica

me vejo como uma pessoa Critica, Irascivel

me vejo como uma pessoa Confidvel, Auto-Disciplinada

me vejo como uma pessoa Ansiosa, Facilmente Perturbavel

me vejo como uma pessoa Aberta a novas experiéncia, Complexa
me vejo como uma pessoa Reservada, Quieta

me vejo como uma pessoa Simpatica, Calorosa

me vejo como uma pessoa Desorganizada, Descuidada

me vejo como uma pessoa Calma, Emocionalmente Equilibrada

10. Eu me vejo como uma pessoa Convencional, Pouco Criativa
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INSTRUCOES

Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descricdo e avalie o quanto cada

uma dessas pessoas é semelhante a vocé. Assinale com um “X” a opc¢do que indica o quanto a pessoa

descrita se parece com vocé.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se
parece
muito
comigo

Se
parece
comigo

Se
parece
mais ou
menos
comigo

Se
parece
pouco
comigo

Nao se
parece
comigo

Nao se
parece
nada
comigo

1) Pensar em novas ideias e ser criativa é importante
para ela. Ela gosta de fazer coisas de maneira propria
e original.

2) Ser rica é importante para ela. Ela quer ter muito
dinheiro e possuir coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as pessoas
do mundo sejam tratadas com igualdade. Ela acredita
que todos deveriam ter oportunidades iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas
habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o que
ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente
seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocar sua
seguranga em perigo.

6) Ela acha que é importante fazer vdrias coisas
diferentes na vida. Ela sempre procura novas coisas
para experimentar.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o que
Ihes é ordenado. Ela acredita que as pessoas deveriam
sempre seguir as regras, mesmo quando ninguém estd
observando.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se Nao se Nao se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo mais ou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo
comigo

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sdo
diferentes dela. Mesmo quando n3ao concorda com
elas, ainda quer entendé-las.

9) Ela acha que é importante ndo querer mais do que
se tem. Ela acredita que as pessoas deveriam estar
satisfeitas com o que tém.

10) Ela procura todas as oportunidades para se
divertir. E importante para ela fazer coisas que lhe d3o
prazer.

11) E importante para ela tomar suas proprias
decisGes sobre o que faz. Ela gosta de ser livre para
planejar e escolher suas atividades.

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

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela. Ela
gosta de impressionar as demais pessoas.

14) A seguranca de seu pais é muito importante para
ela. Ela acha que o governo deve estar atento a
ameacas de origem interna ou externa.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre
procurando aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre
corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa que
as pessoas possam achar errado.

17) E importante para ela estar no comando e dizer
aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas fagam
0 que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos. Ela
quer se dedicar as pessoas proximas de si.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se Nao se Nao se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo mais ou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo
comigo

19) Ela acredita firmemente que as pessoas deveriam
preservar a natureza. Cuidar do meio ambiente é
importante para ela.

20) Ser religiosa é importante para ela. Ela se esforca
para seguir suas crencas religiosas.

21) E importante para ela que as coisas estejam
organizadas e limpas. Ela realmente ndo gosta que as
coisas estejam baguncgadas.

22) Ela acha que é importante demonstrar interesse
pelas coisas. Ela gosta de ser curiosa e tentar entender
todos os tipos de coisas.

23) Ela acredita que todas as pessoas do mundo
deveriam viver em harmonia. Promover a paz entre
todos os grupos no mundo é importante para ela.

24) Ela acha que é importante ser ambiciosa. Ela quer
demonstrar o quanto é capaz.

25) Ela acha que é melhor fazer as coisas de maneira
tradicional. E importante para ela manter os costumes
gue aprendeu.

26) Aproveitar os prazeres da vida é importante para
ela. Ela gosta de se mimar.

27) E importante para ela entender as necessidades
dos outros. Ela tenta apoiar aqueles que conhece.

28) Ela acredita que deve sempre respeitar seus pais e
os mais velhos. E importante para ela ser obediente.

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

30) Ela gosta de surpresas. E importante para ela ter
uma vida emocionante.
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Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se Se Se Se Nao se Nao se
parece parece parece parece parece parece
muito comigo mais ou pouco comigo nada
comigo menos comigo comigo
comigo

31) Ela se esforca para ndo ficar doente. Estar
sauddvel é muito importante para ela.

32) Progredir na vida é importante para ela. Ela se
empenha em fazer melhor que os outros.

33) Perdoar as pessoas que a magoaram é importante
para ela. Ela tenta ver o que ha de bom nelas e ndo ter
rancor.

34) E importante para ela ser independente. Ela gosta
de contar com si prépria.

35) Contar com um governo estavel é importante para
ela. Ela se preocupa com a preservacao da ordem
social.

36) E importante para ela ser sempre educada com os
outros. Ela tenta nunca incomodar ou irritar os outros.

37) Ela realmente quer aproveitar a vida. Se divertir é
muito importante para ela.

38) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela
tenta ndo chamar atencgao para si.

39) Ela sempre quer ser aquela a tomar decisoes. Ela
gosta de liderar.

40) E importante para ela se adaptar a natureza e se
encaixar nela. Ela acredita que as pessoas ndo
deveriam modificar a natureza.




Questionario de Hipercultura

01) H4 quanto tempo vocé usa computadores e Internet de modo regular?

(01) Nao uso. (06) De 02 a03 anos. (11) De 07 a 08 anos.
(02) Até 06 meses. (07) De 03 a 04 anos. (12) De 08 a 09 anos.
(03) De 06 a 12 meses (08) De 04 a 05 anos.(13) De 09 a 10 anos.

(04) De 12 a 18 meses. (09) De 05 a 06 anos. (14) De 10 a 11 anos.
(05) De 18 a 24 meses. (10) De 06 a 07 anos. (15) De 11 a 12 anos.

Responda as perguntas de 15 a 20 a seguir conforme a escala abaixo:

(16) De 12 a 13 anos.
(17) De 13 a 14 anos.
(18) De 14 a 15 anos.
(19) De 15 a 16 anos.
(20) Mais de 16 anos.

(0) Nao (1) Sim, que compartilho com outros. (2) Sim, para uso proprio.

02) Vocé tem acesso a um computador de mesa (desktop)?

A) Em casa
B) No trabalho
C) Em outro lugar

03) Vocé tem acesso a um notebook/laptop?

A) Em casa
B) No trabalho
C) Em outro lugar

04) Vocé tem acesso a um computador tipo tablet?

A) Em casa
B) No trabalho
C) Em outro lugar

05) Vocé tem um celular do tipo comum?
06) Vocé tem um celular tipo smartphone, com recursos avangados?
07) Vocé tem acesso a Internet?

A) Em casa

B) No trabalho

C) Em outro lugar
D) Via Celular
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08) Indique se vocé realiza ou ndo as seguintes atividades ao computador regularmente:

A) Preparar documentos no editor de textos (ex: Word).

B) Fazer contas com planilha eletrbnica (ex: Excel).

C) Preparar apresentagoes (ex: Powerpoint).

D) Fotografia digital, tratamento de imagens e/ou desenho.
E) Uso de sistemas corporativos (ex: SAP, ERP, etc.).

F) Jogos simples (ex: Tetris, Paciéncia)

G) Jogos complexos sem ser pela Internet. (ex: Oblivion)

H) Outros tipos de software

(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim

(0) Ndo
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao

09) Indique se vocé realiza ou ndo as seguintes atividades na Internet regularmente:

A) Uso do e-mail.

B) Pesquisas e buscas (ex: usando o Google).

C) Criacdo e/ou manutencdo de Websites.

D) Escrever/atualizar Blogs.

E) Bate-papo online.

F) Jogos online do tipo “tiroteio” (ex: Counterstrike)
G) Jogos online tipo “RPG” (ex: Warcraft)

H) Sites de relacionamento (Ex.: Orkut, Facebook)
1) Twitter

J) Assistir ou baixar videos

K) Ouvir ou baixar musica

L) Baixar software.

10) Com que frequéncia vocé:

(1) Nunca (2) Raramente (3) Ocasionalmente

(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim
(1) Sim

(4) Frequentemente

(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
(0) Nao
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(5) Sempre

A) Percebe semelhangas entre o modo como funcionam as coisas do dia a dia e o modo funcionam

certas tecnologias digitais (computador, Internet, etc.).

B) Usa, nas atividades do dia a dia, palavras, expressées e modos de dizer oriundos da Informatica

(ex: deletar, linkar, clicar, conectar, processar, interativo).



Questionario de Atitudes Socioambientais
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1) Ordene pelo grau de importancia os que vocé considera os principais problemas do pais (12

Lugar, 22 Lugar, etc.):

A) Economia e Crescimento
B) Saude

C) Desigualdade Social

D) Educacdo

E) Violéncia

F) Meio Ambiente

2) Ordene pelo grau de importancia os que vocé considera os principais problemas do mundo (12

Lugar, 22 Lugar, etc.):

A) Economia e Crescimento
B) Saude

C) Desigualdade Social

D) Educagao

E) Violéncia

F) Meio Ambiente

3) Qual a importancia que seus habitos pessoais de consumo tem para:
(1) Nenhuma (2) Pouca (3) Alguma (4) Muita (5) Enorme

A) A economia do pais?
B) A solidariedade e justica social do pais?
C) Ecologia e meio-ambiente do pais?

4) Qual a importancia que seus habitos pessoais de consumo tem para:
(1) Nenhuma (2) Pouca (3) Alguma (4) Muita (5) Enorme

A) A economia do mundo?
B) A solidariedade e justica social do mundo?
C) Ecologia e meio-ambiente do mundo?

5) O quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por um produto ou servico por ele ser mais

ecolégico ou ambientalmente responsavel?

A) Produto custando até RS 100,007 %
B) Produto custando de RS 100,01 a RS 1.000,007? %
C) Produto custando mais de RS 1.000,007? %
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6) O quanto vocé estaria disposto a pagar a mais por um produto ou servico por ele ser mais
solidario ou socialmente responsavel?

A) Produto custando até RS 100,007 %
B) Produto custando de RS 100,01 a RS 1.000,00? %
C) Produto custando mais de RS 1.000,007? %



Questionario de Informag¢ao Socioambiental

1) Vocé ja se informou sobre questdes ecoldgicas ou ambientais via:

A) Radio? (1) Sim (0) Nao
B) TV? (1) Sim (0) N3o
C) Jornal? (1) Sim (0) Nao
D) Internet? (1) Sim (0) Nao
E) Revistas? (1) Sim (0) Nao
F) Livros? (1) Sim (0) Nao
G) Amigos e Conhecidos? (1) Sim (0) Nao
H) Escola/Faculdade (1) Sim (0) Nao

2) Vocé ja se informou sobre questdes de solidariedade e responsabilidade social via:

A) Radio? (1) Sim (0) Nao
B) TV? (1) Sim (0) Nao
C) Jornal? (1) Sim (0) Nao
D) Internet? (1) Sim (0) N3o
E) Revistas? (1) Sim (0) N3o
F) Livros? (1) Sim (0) Nao
G) Amigos e Conhecidos? (1) Sim (0) Nao
H) Escola/Faculdade (1) Sim (0) N3do

3) Vocé sabe como identificar:

A) Os produtos ou servicos que sdo mais ecoldgicos ou ambientalmente responsaveis?

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes (4) Frequentemente  (5) Sempre
B) Os produtos ou servigos que sdo mais solidarios ou socialmente responsaveis?

(1) Nunca (2) Raramente (3) As vezes (4) Frequentemente  (5) Sempre
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Questionario de Consumo Responsavel

Itens relativos a adesdo a praticas de consumo socialmente responsdvel Comportamento das
organizagles

Neste questionario procure responder se nas suas compras do dia a dia vocé segue os
comportamentos indicados. Para responder, selecione a opg¢do que melhor descreve o seu
comportamento.

Nas minhas compras do dia-a-dia, tento...

1. Nao adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém ligacoes com
organizagcdes pouco transparentes ou ilegais.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

2. Nao adquirir produtos fabricados por empresas que sei que utilizam mao de obra infantil.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

()concordo ( ) concordo totalmente

3. Nao adquirir produtos a empresas que sei que tém praticas que nao respeitam os direitos
dos seus trabalhadores.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

4. Na&o adquirir produtos a empresas ou comerciantes que sei que tém ligacdes estreitas com
partidos politicos com ideologias contrarias aos meus principios.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente
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5. Nao adquirir produtos a empresas que sei que causam danos ao ambiente.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

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

( ) discordo totalmente ( ) discordo () nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

7. Adquirir produtos em que parte do preco reverte aos produtores dos paises em vias de
desenvolvimento.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

8. Adquirir produtos em que parte do prego reverte para uma causa que beneficie a
populag¢ao do local onde vivo.

( ) discordo totalmente ( ) discordo () nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

9. Adquirir produtos provenientes dos pequenos produtores dos paises em vias de
desenvolvimento.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

10. Evitar fazer todas as compras nas grandes superficies (ex: hipermercados).

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente
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11. Fazer compras no comércio tradicional (padaria, talho, frutaria...).

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

12. Dar preferéncia aos comerciantes do meu bairro.

( ) discordo totalmente ( ) discordo () nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

13. Ir a praga / mercado local para apoiar os pequenos produtores agricolas.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

14. Dar preferéncia ao cal¢ado feito no Brasil.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

15. Dar preferéncia aos produtos fabricados na regiao do Brasil onde vivo.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

16. Dar preferéncia aos produtos europeus, quando existe op¢do entre estes e produtos
provenientes doutros continentes.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente
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17. Nao comprar mais do que aquilo que preciso.

( ) discordo totalmente ( ) discordo () nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

18. Dar preferéncia as frutas e legumes produzidos no Brasil.

( ) discordo totalmente ( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

19. Limitar o meu consumo aquilo de que realmente preciso.

( ) discordo totalmente( ) discordo ( ) nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente

20. Ndo comprar produtos/servigos que posso fazer eu mesmo (ex: comida; repara¢des na
casa).

( ) discordo totalmente ( ) discordo () nem concordo nem discordo

( )concordo ( ) concordo totalmente
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