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RESUMO

Um fator importante relacionado ao consumo é o de que ele estabelece critério de
distincao social, pois pode ser utilizado para evidenciar a participacdo do individuo a
um determinado grupo capaz de se distinguir dos demais. Através da mensuragéo e
analise do capital cultural dos sujeitos investigados essa pesquisa relaciona as
caracteristicas desses com seus hébitos de consumo baseando-se em mensuracdo
de atitudes de consumir de forma menos ou mais sustentavel na busca por uma
relacdo que caracterize a distingdo social. Os dados foram coletados por meio de
questiondrios através do software Qualtrics e de questionarios impressos, no
periodo de agosto e setembro de 2011. As andlises foram executadas pelo software
SPSS e fez-se uso de andlise multivariada. Foram identificados como grupos de
consumidores: consumidores mais conscientes e com uma tendéncia maior de
colaboracdo com a sustentabilidade; consumidores que podem ser diferenciados
pelo seu poder aquisitivo; consumidores representados pelos seus bens. Porém,
dentre os grupos identificados ndo foi verificada uma relacdo significativa entre o
consumo e o capital cultural dos individuos. O estudo amplia o debate acerca do
consumo sustentavel, quem sdo esses consumidores, como o marketing pode
identificar esse nicho de mercado e acessar esses individuos.

Palavras-chave: capital cultural, consumo sustentével, distingdo social.



ABSTRACT

An important factor related to consumption is that it establishes the criteria of social
distinction, which can be used to highlight the participation of the individual to a
particular group that can be distinguished from the others. Through measurement
and analysis of the cultural capital of the investigated sample this research relates to
the characteristics of their spending habits based on the measurement of attitude
about consumption patterns, in order to verify less or more sustainable acts, in the
search for a connexion that characterizes the social distinction. The data were
collected through questionnaires using Qualtrics software and printed questionnaires
between August and September 2011. The analyses were run using SPSS software
and was performed by multivariate analysis. Were identified as groups of consumers:
consumers more aware and more likely to collaborate with sustainability; consumers
who can be distinguished by their purchasing power; consumers represented by their
property. However among the identified groups was not observed a significant
correlation between consumption and cultural capital of individuals. The study
extends the debate about sustainable consumption, who are these consumers, how
marketing can identify his niche market and access to these individuals.

Keywords: cultural capital, sustainable consumption, social distinction.
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INTRODUCAO

O consumo é um campo complexo para fins de investigacdo, as andlises
relativas a ele precisam considerar suas diferentes formas, praticas, funcdes, atores,
visto que toda e qualquer sociedade é formada por consumidores.

Assim, na sociedade contemporéanea, consumo é ao mesmo tempo um
processo social que diz respeito a multiplas formas de provisdo dos bens e servigcos
e a diferentes formas de acesso a eles; um mecanismo social percebido pelas
ciéncias sociais como produtor de sentido e de identidades, independentemente da
aquisicdo de um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes
grupos sociais para definir diversas situacdes em termos de direitos, estilo de vida e
identidades; e uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Um fator importante relacionado ao consumo € o de que ele estabelece
critério de distingdo social, pois pode ser utilizado para evidenciar a participacao do
individuo a um determinado grupo capaz de se distinguir dos demais.

Bourdieu (2008), em sua obra “A Distincdo”, sustenta um modelo de
organizacao social que foi aplicado em pesquisa e explicou como sua teoria funciona
no campo social do consumo. Bourdieu prop6s ferramentas conceituais para
analisar a légica de consumo e, mais especificamente, como os gostos se formam.
Ele procura explicar as praticas de consumo através do processo mais amplo de
reproducéo do sistema social e das classes sociais. Bourdieu (2008) elaborou ainda
0 que chamou de “espaco de estilos de vida”, o qual permite analisar as associacdes
entre diferentes grupos de agentes e as suas preferéncias em termos de consumo.

Para Baudrillard (1991) a idéia de que os individuos consomem em funcéo de
suas necessidades fisicas é suplantada pelo consumo como uma forma de distincao
social, de busca pelo status e, portanto, insaciavel. Nesse sentido, as desigualdades
sociais ndo sdo problema para a sociedade de consumo, pelo contrario, sdo
utilizadas como propulsores econdmicos desta sociedade. Certas opcbes de
consumo séo relacionadas a distingdo social pelos consumidores, pois representam
um posicionamento que esta conectado a fatores psicolégicos e sociais. O consumo
de status, por exemplo, esta relacionado com distingdo social e, conseqientemente,
com estilos de vida. Bourdieu (2008) explica que os bens de luxo sdo os mais

predispostos a exprimir diferengas sociais, pois neles as relacdes de distingdo estao
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inscritas mais objetivamente. A distingdo social através do capital cultural e consumo
de bens luxo é uma das categorias mais analisadas na literatura existente, porém,
estudos anteriores que facam uso de medidas de capital cultural e consumo
sustentdvel, como fator de distincdo social, ndo foram encontrados e se caracteriza
como objetivo principal desse trabalho.

Em funcao disso outra importante teoria de Pierre Bourdieu para esse estudo
€ 0 conceito de capital total que se divide em formas distintas de abordagem, o
capital econémico, social e cultural e serdo utilizadas nessa pesquisa principalmente
as andlises relativas aos dados de capital cultural. Esse ultimo ainda é apresentado
de trés formas, a primeira é o estado incorporado dos individuos, a segunda o
estado objetificado que detém a qualidade que se define somente na relacdo com o
capital cultural incorporado, e a terceira o estado institucionalizado que é, sobretudo,
0 conjunto de titulos de educacéo que o individuo possui.

As teorias de Bourdieu serdo aqui utilizadas em diversas formas de
associacdo com fatores ligados a sustentabilidade para investigacdo do consumo
sustentavel. Considerando a perspectiva de que uma nova compreensao de
consumo e desenvolvimento precisa ser admitida na sociedade contemporanea
como forma de conservacdo do ambiente e para um desenvolvimento social e
econdmico justo. De acordo com o Relatério Brundtland (1991), o desenvolvimento
sustentavel deve ser entendido como o desenvolvimento que atende as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de
atenderem as suas necessidades. Belz e Peattie (2010) comentam que “o Relatério
Brundtland, trouxe o conceito de desenvolvimento sustentavel a atencédo da midia, e
deixou claro que a nossa abordagem pré-existente para o0 desenvolvimento
econdmico, 0S Nossos sistemas de producdo e nossos padrdoes de consumo foram
ambiental e socialmente insustentaveis”.

Para Manzini (2002), sustentabilidade é definida como uma forma de vida na
qual todas as pessoas podem viver melhor, consumir menos e regenerar seus
contextos socioambientais. Definicdo que reafirma a idéia de que o consumo € um
elemento essencial para a discussdo da sustentabilidade, ndo sé pelo fato de se
consumir menos, mas em fungéo desse consumo se dar de forma consciente.

Através da mensuracao e andlise do capital cultural dos sujeitos investigados
a pesquisa ira relacionar as caracteristicas desses com seus habitos de consumo

com base em atitudes de consumir de forma menos ou mais sustentavel, abordando
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0s aspectos da sustentabilidade ambiental, econémica e social. Portanto o objetivo
principal desse estudo é a busca por uma relacdo entre consumo sustentavel e
distincdo social, levantando caracteristicas especificas dos consumidores — sobre
consumo e capital cultural - e identificando a manifestacdo de diferencas que
possam formar grupos distintos que partihem dos mesmos habitos de consumo
expressando assim formas de distincéo social.

De acordo com Belz e Peattie (2010) explicacdes racionais, também
enfatizam o papel do conhecimento em relagéo a dire¢do de escolhas sustentaveis
pelos consumidores. Isso pressupfe que aumentando o conhecimento sobre
guestBes ambientais ou sociais, e niveis crescentes de educacéo, levardo a uma
resposta fundamentada, que um consumo mais sustentavel faz parte dos interesses
coletivos mais desejaveis. A partir de pressupostos como esse de que quanto mais
capital cultural o individuo possui, maior sera a sua tendéncia a consumir de forma
sustentavel, € que seréo feitas as analises do cruzamento entre os dados obtidos
sobre capital cultural dos pesquisados e seu consumo para conformacdo de grupos
distintos que apresentem caracteristicas semelhantes, a fim de responder a questao
de que essa relacdo pode se traduzir em uma forma de distingdo social, ndo
eliminando, porém, a possibilidade de respostas antagdnicas em relacdo ao nivel de
capital cultural e consumo sustentavel.

McDonald e Oates (2006) em uma revisdo da literatura existente sobre
consumo sustentavel explicam que um tema comum em muitos estudos de
marketing nesta area é a tentativa de definir as caracteristicas dos consumidores
"verdes" para fins de segmentacdo. As principais ferramentas de segmentacédo que
tém sido usadas incluem dados demogréficos e/ou sécio-demograficos, com vista a
alinhar as caracteristicas dos consumidores com a sua propensao para comprar
produtos e servicos verdes. Estas pesquisas ndo tem produzido resultados
fortemente consistentes com frequéncia, e os resultados obtidos em um estudo, tém
sido repetidamente desmentidos em outros (WAGNER, 1997).

Ainda, em relacdo as ferramentas para segmentacdo, Featherstone (1995)
afirma que a distingéo social depende da exibicdo e da conservacgéo das diferencas
sociais; juntando-se a isso o fato de que é impossivel predizer o perfil cultural a partir
do nivel de renda e vice-versa (DUBOIS; DUQUESNE, 1993), surge uma forma de

manifestar a diferencga social por meio do seu habitus materializado no consumo.
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Fatores que explicam a escolha da mensuragéao do capital cultural para servir
como base na relacdo com consumo para a segmentacdo ou distincdo que serao
utilizados nessa pesquisa. Ressaltando que o consumo ira mensurar a tendéncia
menos ou mais sustentivel dos pesquisados em relagdo ao consumo de habitagéo,
transporte, alimentagéo e bens.

Sobre a importancia dos estudos do consumo sustentavel para o marketing,
Belz e Peattie (2010) expdem que as preocupacdes sociais e ambientais
representam um conjunto de questbes dentro do ambiente do marketing que as
empresas podem atender e obter vantagens (ou que poderiam gerar ameacgas
estratégicas se fossem ignorados). Melhorar o desempenho social e ambiental era
visto como uma estratégia opcional que as empresas poderiam adotar como fonte
de diferenciagdo para gerar vantagem competitiva, era simplesmente uma
continuagdo do marketing convencional e n&o representava uma mudanga
significativa para a academia, para o mercado ou para o mundo, onde ocorrem as
atividades de marketing. Essa realidade certamente ndo torna as economias ou as
sociedades mais sustentaveis. Em relacdo a essa realidade os estudos relativos a
esse tipo de consumo tém crescido exponencialmente, bem como a aceitacdo das
estratégias de marketing sustentavel pelas empresas e a melhor compreensédo do
tema pela sociedade.

O trabalho ira apresentar nos capitulos subsequentes seus obijetivos,
justificativa tedrica e préatica, uma fundamentacao tedrico-empirica que ira tratar dos
temas consumo na sociedade contemporanea, das teorias de capital cultural e
distincdo social, sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel, e consumo
sustentavel, além de metodologia e procedimentos da pesquisa e analises dos
dados, apresentacdo dos resultados, conclusdes, limitacbes, contribuicdes e

recomendacdes para estudos futuros.

1.1 FORMULACAO DO PROBLEMA

De acordo com as constatacdes referidas anteriormente apresenta-se como
tema principal de pesquisa o consumo sustentavel e distingdo social, sendo que a
relacao feita para distinguir grupos sociais ser4 embasada principalmente na anélise
de capital cultural de acordo com a teoria de Pierre Bourdieu. Assim, essa

dissertacao considera o seguinte problema de pesquisa:
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O consumo sustentavel, quando associado ao capital cultural de

consumidores, pode ser considerado uma caracteristica de distingdo social?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral da pesquisa é: Analisar a relacdo do capital cultural com o
consumo sustentavel como caracteristica de distingao social.

Como objetivos especificos procura-se:

e mensurar o capital cultural dos pesquisados;

e |evantar os habitos de consumo dos pesquisados;

¢ diferenciar habitos de consumo sustentavel dos demais habitos de consumo;

e relacionar os habitos de consumo com os resultados da mensuracdo de
capital cultural dos pesquisados;

e identificar grupos que apresentem caracteristicas similares de capital cultural
€ Consumo;

e compreender como a distincdo social se expressa através da relacao de
capital cultural e consumo sustentavel nos grupos identificados nesse estudo;

e comparar os resultados da pesquisa feita para o indice Greendex 2010 no

Brasil com os dados obtidos na pesquisa atual.

Na busca de atender aos objetivos propostos nesse trabalho a
fundamentacédo tedrico-empirica do Capitulo 2 abrange os estudos que daréo base
para delimitar como ser&o identificados os termos aqui utilizados.

O capitulo 3 referente a metodologia traz as definicbes constitutivas e
operacionais, delimitacdo e design da pesquisa, instrumento de coletas de dados,
populacdo e amostra, procedimentos e tratamento para a analise dos dados , os
capitulos que seguem, 4, 5, 6, 7 e 8 apresentam de forma detalhada cada um dos
métodos estatisticos e sua utilizagcdo para analises que pudessem responder aos
objetivos especificos.

As conclusdes contidas no capitulo 9 discutem as respostas encontradas
através das analises. Esse ultimo capitulo também se divide em segbes para
apresentar as limitacdbes da pesquisa, as contribuicbes e recomendagbes

proporcionadas pelo trabalho.
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1.3 JUSTIFICATIVAS TEORICA E PRATICA

Justificativa tedrica: Tanto o consumo, como a distin¢ao social, e esses dois
temas relacionados ja apresentam diversos estudos, assim como a teoria de capital
cultural de Bourdieu que tem sido aplicada em varias areas do conhecimento.
Acredita-se que um estudo que relacione o consumo sustentavel a distingdo social
seja relevante para analisar qual o atual perfil dos grupos de consumidores que
apresentam habitos de consumo sustentavel e se isso os diferencia de outros
grupos de consumidores dentro da sociedade e de que forma isso ocorre. Sua
relevancia para o campo de estudo do marketing é a de buscar respostas para o
comportamento social dos consumidores.

O estudo parte de proposicdes como a de que o consumo configura papel
importante no que permeia o comprometimento com agdes sustentaveis, bem como
demonstra sua relevancia na estruturacdo de relacdes sociais. De acordo com
Bourdieu (2007) os desafios e as ameacas a que todas as sociedades atuais, ainda
gue com diferentes graus de intensidade, estdo hoje expostas, relacionam-se direta
ou indiretamente aos padrbes de consumo hegemdnicos em escala mundial, os
quais, por sua vez, estruturam e sao estruturados homologicamente pelos sistemas
de producao vigentes. Nesse sentido, a discussao da sustentabilidade ndo pode ser
desvinculada da busca da compreensdo e do questionamento sistemético do
consumo e seu significado no mundo contemporaneo (JUNQUEIRA, 2010).

Para Giddens (2010), a partir da década de 70, um novo espaco social de
discussdo sobre consumo, estilos de vida e sustentabilidade dos processos
produtivos se instituiu, e o consumo passa entdo, hoje, a constituir formas de
representacdo de si mesmo e de conexao do individuo a um determinado grupo,
demarcando e ressaltando diferencas comportamentais e sociais sendo que o0s
objetos passaram a constituir signos definidores das identidades dos sujeitos no
mundo (BAUMAN, 2001). Partiihando dessa mesma visdo, Canclini (1996) aponta
gue o consumo adquire centralidade pelo reconhecimento do seu papel constituinte
das identidades do sujeito contemporaneo e que Ihe confere o sentido mesmo do
pertencimento.

O ato de consumir pode contribuir tanto para a satisfacdo de necessidades,
melhorando a qualidade de vida e favorecendo o desenvolvimento local, quanto para

a exploragéo dos recursos naturais e o aumento da desigualdade social. A questéo é
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como se consome, o significado desse consumo, 0s impactos dessa acao na vida
social, quais limites permeariam o0 ato de consumir e quais atitudes deveriam ter 0s
cidaddos, tanto no plano individual, quanto no coletivo, sobretudo nas suas
interacbes com as politicas publicas, para se tornar mais sustentavel (VIEGAS,
GONCALVES-DIAS, TEODOSIO, 2010).

Portanto, para esse estudo, pretende-se compreender se 0 consumo
sustentavel pode ser considerado como uma caracteristica de distincdo social, o que
sera feito a partir de um levantamento para identificar acdes de uma parcela de
consumidores que se diferencie em relagdo a habitos de consumo de
produtos/servigcos caracterizando escolhas mais responsaveis, direcionadas as
preocupacdes com a preservacdo ambiental, desenvolvimento social e econdmico
justos.

Segundo Canclini (1996), o consumo abrange a coesao social, a producéo e a
reproducdo de valores, ndo podendo se caracterizar, portanto, como uma atividade
neutra, individual e despolitizada. Lipovetsky (2005), diz que o consumidor esta mais
atento e reflexivo, preocupado com assuntos que ultrapassam a ostentacao.

Relacionado a essas questbfes ainda se justifica esse estudo pelas
observacdes feitas por Douglas e Isherwood (2004) de que o consumo pode, por um
lado, indicar diferenciacdes e, por outro, identidade entre os individuos de um grupo
social. As posses materiais sao utilizadas como comunicadores e marcadores das
linhas sociais dentro de um referencial de espaco e tempo. Nesse sentido, a escolha
de bens cria continuamente certos padrdes de discriminacdo, que sao arranjados em
perspectivas e hierarquias que se reforcam ou superam outros padrées.

De acordo com Belz e Peattie (2010), o campo do comportamento do
consumidor busca entender, explicar e prever o comportamento dos consumidores,
principalmente por modelos de desenvolvimento da preferéncia de consumo e
comportamento. Muitos destes modelos foram utilizados e adaptados para tentar
explicar como e porgque o0s consumidores incorporam, ou ndo, as questbes de
sustentabilidade em seu comportamento de compra. Parte da pesquisa desses
autores foi aplicada a questdes ambientais na pesquisa do consumidor "verde", e
algumas questbes sociais, tais como comércio justo na pesquisa do consumidor
“ético". Tais esforcos de pesquisa tém demonstrado que ha dificuldades

consideraveis envolvidas na tentativa de modelar o comportamento de consumo



25

sustentavel, refletindo o grau em que os individuos variam e a diversidade nos tipos
de compra que fazem e os comportamentos de consumo em que eles se envolvem.

McDonald e Oates (2006) dizem que estudos sobre o comportamento do
“‘consumidor verde”, em particular de compra e descarte, com foco principal em
dados demogréficos elou sbécio-demograficos, tem apresentado resultados
freqientemente contraditorios, portanto a relacdo feita com o capital cultural dos
pesquisados pode vir a mostrar-se mais adequada para caracterizar esses
consumidores e distinguir grupos de consumidores com habitos de consumo
semelhante de forma mais eficiente, além de demonstrar que individuos com maior
oportunidade de ser bem informados e criticos serdo consumidores mais
responsaveis e portanto se comportardo de forma mais sustentavel em suas
escolhas.

Belz e Peattie (2010) apontam para a necessidade de novos estudos para
desenvolver uma compreensdo mais holistica do comportamento do consumidor
para a sustentabilidade, uma compreensdao mais equilibrada por todas as fases do
processo de consumo.

McDonald e Oates (2006) ressaltam em sua pesquisa sobre a trajetéria dos
estudos de consumo sustentavel que estas questbes foram tratadas de forma
diferente em cada area da literatura. Na literatura de gestéo de residuos, tem havido
um afastamento da tentativa de descrever “os recicladores”, por meio de suas
atitudes e tentado identificar agbes concretas. Na literatura de marketing, uma
abordagem diferente foi adotada. Aqui, uma resposta a estes problemas é focar na
percepcdo dos consumidores sobre questdes ambientais, ao invés de suas
caracteristicas identificaveis. Este € um ponto chave, que, se entendido, permitirq
aos profissionais de marketing dar uma perspectiva diferente sobre a segmentacéo,
menos baseada na abordagem do mercado de massa de dados demograficos e
mais sobre as crencas do consumidor. Partindo desse principio a distincdo social, e
a mensuracao de capital cultural da forma como sdo abordadas nas teorias de
Bourdieu tendem a dar respostas mais precisas para uma pesquisa de consumo

sustentavel.

Justificativa Pratica: Os estudos sobre consumo sustentavel de forma geral
demonstram cunho pratico, pois tratam de assuntos de interesse da sociedade em

relacéo ao desenvolvimento do planeta.
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O consumo médio da humanidade disparou. De acordo com Alves (2011),
entre 1800 e 2010 a populacdo mundial cresceu, aproximadamente, sete vezes, de
1 bilhdo para 7 bilhdes de habitantes. A economia (PIB) cresceu 50 vezes no mesmo
periodo. Em 1976, o padrdo de vida da humanidade exigiu recursos naturais com
capacidade de regeneracado equivalentes a uma Terra. Atualmente, o consumo exige
de recursos naturais 50% acima da capacidade de reposicdo do planeta. Ou seja,
uma Terra e meia. Em 2030, serdo necessarias duas Terras para garantir o padréao
de vida no ritmo atual de consumo. As conseqiéncias disso ja podem ser vistas,
todos os dias, noticiadas nos meios de comunicagao refletidas em problemas
econdmicos, sociais, culturais e ambientais em todas as partes do mundo.

Belz e Peattie (2010) exemplificam esse fato afirmando que as consequéncias
das decisbes coletivas de consumo, e as maneiras pelas quais as nossas
necessidades sdo satisfeitas, sdo os principais propulsores da mudanca climética
gue tera consequéncias para as pessoas, paises e espécies em todo o globo.

Diversas publicacdes tem surgido, tanto no Brasil, quanto no exterior, com o
intuito de difundir para uma maior parcela da populagédo “uma nova visdo de mundo,
que reflete a responsabilidade de cada pessoa na constru¢do de valores coletivos
plenos, plurais e democraticos que assegurem o bem-estar humano e o respeito a
todas as formas de vida em suas mais variadas manifestacées” (MMA/ MEC/ IDEC,
2005). Essas publicagbes demonstram a crescente importancia dada ao tema
consumo sustentavel que tem sido discutido, tanto dentro do meio académico,
qguanto fora dele, pela relevancia de uma maior conscientizacdo dos consumidores
gue precisam ser sensibilizados e obter um entendimento claro de que suas opcdes
de consumo sao responsaveis por uma nova perspectiva de utilizacdo dos recursos
disponiveis no planeta.

A importancia do tema para o mercado resulta em pesquisas como a
elaborada pelo PROCON (Fundacdo de Protecéo e Defesa do Consumidor), do
estado de S&o Paulo, no ano de 2007, chamada “Habitos de consumo e meio
ambiente”. Esse levantamento foi elaborado visando “identificar o comportamento do
consumidor diante de situacdes corriqueiras do dia-a-dia, que, de certa forma,
reflitam seu nivel de percepgcao do consumo consciente.” Foram abordadas
questdes envolvendo temas como destinagdo do lixo doméstico, reciclagem,
utilizacao racional da agua e energia elétrica e responsabilidade social. Dentre as
consideracOes feitas em relacdo ao resultado final da pesquisa, foi enfatizado que
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“‘Diante de consumidores mais esclarecidos e exigentes, muitas empresas
perceberdo que sua imagem e, consequentemente, suas vendas podem ser
seriamente abaladas. Informar-se sobre os impactos da producao e do pos-consumo
de produtos e servigos é um instrumento fundamental para ajudar os consumidores
a cumprir sua responsabilidade. Mas para que iSso ocorra, € preciso que essas
informacdes sejam compreensiveis, comparaveis, atestadas e que revelem todos os
aspectos impactantes da cadeia produtiva até o descarte final” (PROCON, 2007).

As informacdes e o resultado dessa pesquisa evidenciam o valor de estudos
voltados ao consumo sustentavel, e atentam para a questdo de que consumidores
mais esclarecidos e exigentes estdo mais propensos a ter um consumo mais
concernente a sustentabilidade.

Belz e Peattie (2010) explicam que a compra real sempre foi o alvo do
marketing em relacdo ao consumo. Nesse sentido, o foco do marketing sustentavel
consiste em trabalhar em funcdo da persuasdo dos consumidores a mudar seu
comportamento de compra e passar a adquirir produtos e servicos mais
sustentaveis. Mensurar as aquisicées é também uma medida central para o0 sucesso
do marketing, bem como os niveis de repeticdo de compra que sao freqlientemente
usados como medida da satisfacdo do consumidor. Essa énfase na compra, no
entanto, pode levar a aspectos do comportamento do consumidor que estdo sendo
esquecidos quando suas preocupacfes sociais e ambientais sdo expressas na
forma de boicote a produtos ou a busca por meios alternativos de atender suas
necessidades.

O processo de marketing se baseia na pesquisa de mercado para identificar
0s clientes atuais e potenciais de uma empresa, e para compreender a sua
natureza, as suas motivacdes e 0s seus comportamentos. Isso pode permitir que o
mercado potencial disponivel possa ser acessado e segmentado em grupos de
consumidores que compartilham certas caracteristicas-chave, o que permite que as
ofertas de mercado sejam desenvolvidas adequadamente e orientadas para
segmentos de mercado especificos e distintivos (BELZ; PEATTIE, 2010). Uma
segunda pesquisa, que merece destaque, foi feita por iniciativa dos institutos Akatu e
Ethos, com patrocinio de Bradesco, Faber Castell, Santander e Walmart e
executada pela GfK (GfK Custom Research Brasil faz parte do grupo alemao GfK, a
guarta maior empresa de pesquisa de mercado do mundo.). A pesquisa apresenta

um conjunto de analises sobre os dados de 800 questionarios aplicados em 12
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capitais/regides metropolitanas do Brasil, em julho de 2010, a pesquisa trata da
percepcdo do consumidor brasileiro em relacdo a responsabilidade social das
empresas (RSE) e do consumo consciente.

Dando maior énfase a etapa da pesquisa sobre “Perfil dos consumidores por
segmento”, os resultados mostram que ndo ha diferenca significativa de
comportamento entre homens e mulheres, bem como entre consumidores das
diferentes regides geogréaficas do pais. Foram encontradas diferencas significativas
apenas em termos de idade, classe social e escolaridade. Os consumidores “menos
conscientes” tendem a ter um perfil mais jovem (16 a 44 anos), com menor
escolaridade (até ensino médio) e de classes C e D. Por outro lado, os “mais
conscientes” aparecem com mais intensidade entre os consumidores mais velhos
(com 45 anos ou mais), com instrugdo universitaria e de classes A e B.

Novamente as variaveis classe social e escolaridade mostram-se importantes
para analise do consumo sustentavel, justificando a significancia da relacdo do
capital cultural para esse tipo de consumo como caracteristica de distincédo social.

E importante que o marketing sustentavel se esforce para ajudar 0s
consumidores a compreender as conexdes entre 0 seu comportamento como
consumidor de certos produtos-chave, e as consequéncias sociais e ambientais
desse consumo. Isso fara com que as questbes de sustentabilidade mais relevantes
individualmente, sejam melhor percebidas para que os consumidores se sintam
confiantes de que podem fazer algo (ou seja, alterar o seu comportamento de
consumo) para responder as necessidades de um consumo mais sustentavel. Desta
forma, os consumidores podem se tornar parceiros pro-ativos no desenvolvimento
de solucbes para se alcancar sustentabilidade, ndo s6 fazer com que eles se sintam
a causa de problemas para o desenvolvimento sustentavel (BELZ; PEATTIE, 2010).

Uma contribuicdo que o presente estudo espera oferecer € a de proporcionar
as empresas formas de acessar os consumidores e conduzir pesquisas de mercado
da maneira mais adequada. A segmentacdo dos consumidores que se pretende
abordar pela formacdo de grupos sociais distintos através da relacdo do capital
cultural e consumo sustentavel podera auxiliar na formulacéo de estratégias efetivas
para a estimulacdo e ampliacdo do consumo sustentavel. Essas acfes ainda se
mostram incipientes, porém necessarias, como concluem os realizadores da
pesquisa dos institutos Akatu e Ethos (2010). Para eles € necessario reconhecer que

as acoes desenvolvidas por todos o0s agentes, que buscam uma sociedade
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sustentéavel, ndo conseguiram alcar o grupo de consumidores conscientes para além
de um nicho do total de brasileiros. E necessario buscar entender melhor as razdes
disso para rever, ajustar, priorizar as acdes atuais e de maneira criativa pensar

novas formas de dialogo e sensibilizacdo dos consumidores.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

O referencial tedrico desse estudo tera como base alguns dos principais
autores e teorias que tratam dos temas necessarios para conclusdo dos objetivos
propostos para a pesquisa. Serdo abordados como temas principais consumo na
sociedade contemporanea, capital cultural e distingdo social, sustentabilidade e

desenvolvimento sustentavel e consumo sustentavel.

2.1 O CONSUMO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

Uma definicdo do que é sociedade de consumo ndo € simples, ao contrario, o
termo sociedade de consumo vem frequentemente associado a outros conceitos
como sociedade de consumidores, cultura de consumo, cultura de consumidores e
consumismo, que sao, na maioria das vezes, usados como sinbnimos uns dos
outros. Embora esses termos designem dimensdes da realidade muito préximas
umas das outras, como cultura e sociedade, o que torna dificil falar sobre um sem
avancar no outro, do ponto de vista analitico € possivel e desejavel que se diferencie
sociedade de consumo e de consumidores de cultura do consumo e de
consumidores (BARBOSA, 2010).

A expressao sociedade de consumo aparece pela primeira vez nos anos
1920, populariza-se nos anos 1950-60, e seu éxito permanece absoluto nos dias
atuais, como demonstra seu amplo uso na linguagem corrente, assim como nos
discursos mais especializados. “A idéia de sociedade de consumo soa agora como
uma evidéncia, aparece como uma das figuras mais embleméticas da ordem
econdmica e da vida cotidiana das sociedades contemporaneas (...) a sociedade de
consumo criou em grande escala a vontade cronica dos bens mercantis, o virus da
compra, a paixao pelo novo, um modo de vida centrado nos valores materialistas”
(LIPOVETSKY, 2007).

A utilizacdo desse termo serve como uma das inumeras tentativas de
compreensdo das mudancas que vém ocorrendo nas sociedades contemporaneas.
Refere-se a importancia que o consumo tem ganhado na formacéo e fortalecimento
de identidades e na construgdo das relagdes sociais. Assim, o nivel e o estilo de
consumo se tornam a principal fonte de identidade cultural, de participacdo na vida
coletiva, de aceitacdo em um grupo e de distincdo com os demais. Pode-se chamar
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de consumismo a expansao da cultura do “ter” em detrimento da cultura do “ser”. O
consumo invade diversas esferas da vida social, econdmica, cultural e politica
(MMA, MEC, IDEC, 2005).

Para Belz e Peattie (2010) as conseqiéncias negativas, sociais e ambientais,
da sociedade de consumo, e o0s sistemas de producao e consumo dentro dela, se
tornaram cada vez mais acentuadas, e gradualmente comecaram a influenciar
atitudes e comportamentos dos consumidores em cada estagio do processo de
consumo total.

Baudrillard (1991) ressalta que a aquisicdo de bens e suas respectivas
representacfes, passaram a constituir estratégias absolutamente eficazes de
posicionamento de estratificacdo social das sociedades do capitalismo. Segundo
esse mesmo autor (1991), viveriamos em um contexto onde o consumo invade a
vida das pessoas, suas relacdes envolvem toda a sociedade e as satisfacdes
pessoais sdo completamente tracadas atraves dele.

Para Barbosa (2010) quando utilizamos cultura de consumo e/ou sociedade
de consumo estamos enfatizando esferas da vida social e arranjos institucionais que
ndo se encontram, na prética, uniformemente combinados entre si, podendo ser
encontrados desvinculados uns dos outros. Isso significa que algumas sociedades
podem ser de mercado, terem instituicbes que privilegiam o consumidor e 0s seus
direitos, mas que, do ponto de vista cultural, 0 consumo nao € utilizado como a
principal forma de reproducdo nem de diferenciagdo social, e varidveis como sexo,
idade, grupo étnico e status ainda desempenham um papel importante naquilo que é
usado e consumido.

Seguindo o processo historico da trajetéria do consumo Lipovetsky (2001)
afirma que este ciclo esta terminado. O processo de reducdo das despesas para
atrair consideracfes tomou tal amplitude que a sociedade é levada a afirmar a
emergéncia de uma nova fase historica do consumo. No rastro da extrema
diversificacdo da oferta, da democratizagdo do conforto e dos lazeres, 0 acesso as
novidades mercantis banalizou-se, as regulacdes de classe se desagregaram, novas
aspiragbes e novos comportamentos vieram a luz. Enquanto se desprezam o0s
habitus e particularismos de classe, os consumidores mostram-se mais imprevisiveis
e volateis, mais a espera de qualidade de vida, de comunicacdo e de saude, tem

melhores condicfes de fazer uma escolha entre as diferentes propostas da oferta. O
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consumo ordena-se cada dia um pouco mais em funcdo de fins, de gostos e de
critérios individuais.

Usar a expressao “cultura de consumo” significa enfatizar que o mundo das
mercadorias e seus principios de estruturacdo sao centrais para a compreensao da
sociedade contemporanea. Isso envolve um foco duplo: em primeiro lugar, na
dimenséo cultural da economia, a simbolizacdo e o uso de bens materiais como
“‘comunicadores”, ndo apenas como utilidades; em segundo lugar, na economia dos
bens culturais, os principios de mercado — oferta, demanda, acumulacéo de capital,
competicdo e monopolizacdo — que operam “dentro” da esfera dos estilos de vida,
bens culturais e mercadorias (FEATHERSTONE, 1995).

De acordo com Barbosa (2010), a cultura de consumo ou dos consumidores é
a cultura da sociedade pés-moderna, e o conjunto de questdes discutidas sob esse
rétulo € bastante especifico. Ele inclui a relacdo intima e quase causal entre
consumo, estilo de vida, reproducédo social e identidade, a autonomia da esfera
cultural, a estetizacdo e comoditizacdo da realidade, o signo como mercadoria e um
conjunto de atributos negativos conferidos ao consumo tais como: perda da
autenticidade das relacdes sociais, materialismo e superficialidade, entre outros.

Os novos herois da cultura de consumo, em vez de adotarem um estilo de
vida de maneira irrefletida perante a tradicdo ou o habito, transformam o estilo num
projeto de vida e manifestam sua individualidade e senso de estilo na especificidade
do conjunto de bens, roupas, praticas, experiéncia, aparéncias e disposicdes
corporais destinados a compor um estilo de vida. No ambito da cultura de consumo,
o individuo moderno tem consciéncia de que se comunica ndo apenas por meio de
suas roupas, mas também através de sua casa, mobiliarios, decoragéo, carro e
outras atividades, que serédo interpretadas e classificadas em termos de presenca ou
falta de gosto (FEATHERSTONE, 1995).

O quadro a seguir apresenta um resumo da diferenciacdo entre esses dois

conceitos:
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QUADRO 1 — SOCIEDADE DE CONSUMO E CULTURA DE CONSUMO

Sociedade de Consumo Cultura de Consumo

1.Sociedade capitalista e de mercado 1. Ideologia individualista

2. Acumulacdo de cultura material sob a forma | 2. Valorizacdo da nocao de liberdade e escolha
de mercadorias e servicos individual

3. Compra como a principal forma de aquisicdo | 3. Insaciabilidade
de bens e servigos

4. Consumo de massas e para as massas 4. Consumo como a principal forma de
reproducéo e comunicagao social

5. Alta taxa de consumo individual 5. Cidadania expressa na linguagem do
consumidor

6. Taxa de descarte das mercadorias quase tao 6. Fim da distin¢c&o entre alta e baixa cultura

grande quanto a de aquisicao

7. Consumo de moda (novidade) 7. Signo como mercadoria

8. Consumidor como agente social e legalmente | 8. Estetizacdo e comoditizacdo da realidade

reconhecido nas transacdes econémicas
Fonte: BARBOSA, 2004.

Slater (2002) explica que “a nocdo de cultura de consumo implica que, no
mundo moderno, as praticas sociais e 0s valores culturais, idéias, aspiracdes e
identidades béasicos sdo definidos e orientados em relagdo ao consumo, e ndo a
outras dimensdes sociais como trabalho ou cidadania, cosmologia religiosa ou
desempenho militar, descrever uma sociedade em termos de seu consumo e supor
gue seus valores essenciais derivam dele é uma postura que nao tém precedentes
(...), portanto, ao falar da sociedade moderna como uma cultura do consumo, as
pessoas ndo estdo se referindo apenas a um determinado tipo de necessidades e
objetos — a uma determinada cultura de consumo — mas a uma cultura “de” consumo.
Falar dessa forma é considerar os valores dominantes de uma sociedade como
valores que ndo sO sdo organizados pelas praticas de consumo, mas também, de
certo modo, derivados dela”.

De acordo com Baudrillard (1993) é preciso que fiqgue claramente
estabelecido desde o inicio que o consumo é um modo ativo de relacdo (ndo apenas
com o0s objetos, mas com a coletividade e com o mundo), um modo de atividade
sistematica e de resposta global no qual se funda nosso sistema cultural.

Para Slater (2002) portanto a cultura de consumo estad vinculada a
“‘modernidade como um todo”, a partir desse pressuposto o capitulo seguinte tratara
especificamente de como o0 consumo tem se configurado na sociedade
contemporanea.

O consumo ocorre, e sempre ocorreu, em todas as sociedades. O ato de

consumir passa por processos de modificagdo que vao se adequando com cada

realidade social e econdmica para cada periodo de tempo e condi¢des de realidade
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de vida especificas. Pode apresentar papel de mediador em diferentes
circunstancias entre o individuo e o mundo possibilitando formas de expressar sua
esséncia.

Na visdo de Bauman (2001) “a sociedade pés-moderna envolve seus
membros primariamente em sua condi¢cdo de consumidores, e ndo de produtores. A
diferenca é fundamental. A vida organizada em torno do papel de produtor tende a
ser normativamente regulada. Ha um minimo de que se precisa a fim de manter-se
vivo e ser capaz de fazer o que quer que o papel de produtor possa requerer, mas
também um maximo com que se pode sonhar, desejar e perseguir, contando com a
aprovacao social das ambicfes, sem medo de ser desprezado, rejeitado e posto na
linha. A vida organizada em torno do consumo, por outro lado, deve se bastar sem
normas: ela é orientada pela seducdo, por desejos sempre crescentes e querer
volateis — ndo mais por regulacdo normativa”.

E comum as sociedades exaltarem o padrdo de consumo superior das
classes dominantes, acreditando que, os que tém maior poder aquisitivo e social
consomem mais, sao privilegiados por terem liberdade de escolha. Como afirma
Bourdieu (2002) a sociedade ou a formacéo social € definida como um sistema de
relacbes de forca. Tal sistema é sentido entre grupos e classes onde o poder
simbdlico € um poder invisivel que s6 pode ser exercido com a cumplicidade
daqueles que n&o querem saber que estao sujeitos a ele ou mesmo que o exercem.
Esse poder, ndo estid nos sistemas simbolicos em si, mas nas mados dos agentes,
como coisa em jogo nas suas relagdes de dominio e subordinacdo. E uma
propriedade do agente e quanto maior o volume e a qualidade do seu capital
simbdlico, maior o seu prestigio, legitimidade e distin¢cao social.

Dentro de uma condicdo compartiihada ha variacbes significativas, que
distinguem geracfes sucessivas e também as varias categorias de atores que
compartilham o mesmo cenario histérico. (...) Retrospectivamente, pode-se dizer que
a divisdo em classes (ou em géneros) foi um resultado secundario do acesso
desigual aos recursos necessarios para tornar a auto-afirmacéo eficaz. As classes
diferiam na gama de identidades disponiveis e na facilidade de escolher entre elas e
adota-las (BAUMAN, 2001).

Certos nichos de consumidores, sem diferenciacdo entre classes sociais,
consomem pelo ato de consumir, sem ter necessidade de adquirir bens e servicos, 0

que resulta em conseqiiéncias que por vezes ndo sao adequadas ao
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desenvolvimento social e ambiental. Bauman (2001) interpreta essa atitude como
sendo o0 arquétipo de uma corrida particular em que cada membro de uma
sociedade de consumo esta correndo (tudo numa sociedade de consumo é uma
questdo de escolha, exceto a compulsédo da escolha — a compulsdo que evolui até
se tornar um vicio e assim ndo é mais percebida como compulséo) é a atividade de
compratr.

Dentro desse contexto ainda pode-se considerar a condicdo do consumo
como propulsor da economia, pois gera produgcdo, empregos, e mantém o ritmo da
economia capitalista. Porém, também se tem amplo conhecimento de que modelos
econdbmicos baseados em consumo excessivo sdo instaveis e podem gerar desde a
desigualdade social nociva, onde se percebe que as relagcdes sociais e 0
distanciamento entre individuos abastados e o0s mais desprovidos de recursos
financeiros acabem resultando em problemas de ordem publica, até crises
econbmicas mundiais, desencadeando multiplos problemas para sociedade, e
tornando-se inviavel de ser sustentado, quando os impactos psicossociais dessa
l6gica comecam a demonstrar que o valor do ser humano € reduzido ao seu poder
de compra (PADILHA, 2008).

Esses fatos evidenciam que o consumo para a sociedade contemporanea é
um importante fator de construcdo e representacao social, capaz de distinguir de
maneira incontestavel grupos de individuos que partilham dos mesmos hébitos de
consumo. O ato de consumir, e aquilo que se consome podem ser considerados
como uma representacdo de si mesmo e das conexdes do individuo a uma
determinada sociedade ou grupo dessa sociedade, esse processo relacional entre o
individuo e seus padrdes de consumo demarcando diferencas sociais, sdo tracos
muito representativos da sociedade contemporéanea.

O consumo nao € simples possessao individual de objetos isolados, mas
apropriacdo coletiva — atraves de relacdes de identidade e distingdo com 0s outros —
de bens que proporcionam satisfacdo bioldégica e simbodlica e que servem para
receber e enviar mensagens (MMA, MEC, IDEC, 2005).

Na visdo de Portilho (2005), as diversas esferas do cotidiano pautam-se por
um constante incentivo a aquisicdo de bens e servi¢os, levando os individuos a
compra de um produto ndo so pela sua fun¢do, mas por todo um conjunto de valores
a que lhe é associado. O consumo significa um canal de pertencimento e de

apropriacdo coletiva, em relagdo com os demais individuos, que tém a funcao de
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satisfazer e de promover formas de se comunicar, podendo, também, propiciar
espacos para a participacado popular e a construcdo da cidadania participativa. O
homem contemporaneo parece vivenciar uma dicotomia entre ser um bom
consumidor — aquele que compra e faz mexer a economia, dando uma utilidade
monetéria a sua existéncia — e ser um bom cidaddo — aquele preocupado com a
origem dos produtos e seu modo de producao e descarte.

O ponto de partida para se entender o consumo e o comportamento do
consumidor é reconhecer que o individuo, naturalmente, tem vacuidades
(necessidades e desejos) que provocam a procura por recursos para preenché-las.
O ambiente externo proporciona diversas opcdes de recursos (meios) que sdo
escolhidos a partir dos valores atribuidos a eles em funcdo da satisfacdo daquelas
vacuidades. Estes recursos sdo consumidos, preenchem os vacuos e, deste
processo, o individuo produz significados e identidade sdcio-culturais, além, é claro,
dos residuos de determinados bens consumidos, para o ambiente que, por sua vez,
retroalimenta o individuo com respostas do processo, assim como os efeitos
alcancados, ou ndo, em relagéo aos seus objetivos (MADURO-ABREU, 2010).

As renovac0Oes de padrdes de consumo, que sofrem variagées constantes, de
acordo com as mudancas que ocorrem na sociedade, colaboram para a definicdo de
estilo de vida e distincdo entre as classes sociais no paradigma contemporaneo.
Lipovetsky (2007) afirma que os atos de compra nas sociedades atuais traduzem
antes de tudo diferencas de idade, gostos particulares, a identidade cultural e
singular dos atores.

Canclini (2006) constroi seis modelos para pensar o consumo, considerando
todos eles necessarios, e nenhum totalmente auto-suficiente para a compreensao
global do fenbmeno do consumo na sociedade atual. Neste conjunto, localizam-se
importantes e decisivas sinalizagdes para o entendimento de que o consumo, para
além da simples possessdo dos objetos e satisfacdo de necessidades, constitui-se
fenbmeno de comunicacdo e trocas simbdlicas, no interior do qual se constroem,
definem, transformam e reconfirmam significados e valores comuns (CANCLINI,
2006).
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QUADRO 2 — MODELOS DE CONSUMO

1. O consumo como um lugar
de reproducéo da forca de
trabalho e de expanséo do
capital

Todas as praticas de consumo - atos psicossociais diversos - podem ser
entendidas, em parte, como meios para renovar a for¢ca de trabalho dos
trabalhadores e ampliar o capital dos produtores.

2. O consumo como lugar
onde as classes e 0s grupos
competem pela apropriacao
da producéo social

Vendo o consumo como um canal de imposi¢cBes verticais, passamos a
considera-lo um cenério de disputas por aquilo que a sociedade produz e suas
formas de utilizacao.

3. O consumo como lugar de
diferenciacédo social e
distincdo simbdlica entre os
grupos

O consumo é a éarea fundamental para construir e comunicar as diferentes
classes sociais. As diferencas se produzem, cada vez mais, nao pelos objetos
gue se possui, mas sim pela forma como sao utilizados. Contribuem para esse
papel decisivo do consumo cultural as muitas distingées de classes e fracao de
classe, que se manifestam, além de pelos bens materiais ligados a producéo, nas
formas de se transformar em signos os objetos consumidos. Estudos como os de
Pierre Bourdieu revelam que, para ocultar as diferencas pelas possessdes
econdmicas, se busca justificar a distincdo social pelos gostos que separam um
grupo do outro. Tanto nas classes hegeménicas como nas populares o consumo
excede o que poderia se entender como necessidade, portanto as distancias
entre as classes se constroem, também, pelas diferencas simbdlicas do consumo.

4. O consumo como sistema
de integracdo e comunicagéo

Nem sempre o consumo funciona como distingdo entre as classes e os grupos,
pode ser também um palco de integracdo e comunicagdo. Ainda que em certos
casos 0 consumo se apresente como recurso de diferenciacéo, ele pode constituir
também e ao mesmo tempo, um sistema de significados compreensiveis, tanto
para os incluidos quanto para os excluidos. Se os membros de uma sociedade
ndo compartilham os sentidos atribuidos aos bens, sua possessdo ndo servira
para distingui-los, consumir é também, portanto, intercambiar significados. E t&o
fundamental o consumo e a possessdo de objetos para satisfagcdo de
necessidades como a definicdo e reconfirmacao de significados e valores comuns
gue podem ser dados a eles.

5. O consumo como cenario
de objetivacdo dos desejos

Além de ter necessidades culturalmente elaboradas, atuamos seguindo desejos,
impulsos que nos conduzem a possessao de coisas precisas ou a relacdo com
pessoas determinadas. O desejo ndo pode ser ignorado quando se analisam as
formas de consumir. Tdo perigoso quanto deixar de lado o desejo, pode ser a
construgdo de uma teoria sobre 0 consumo sem planejar que seu exercicio
satisfaca a condi¢bes socioecondmicas particulares.

6. O consumo como processo
ritual

Através dos rituais, a sociedade seleciona e fixa, mediante acordos coletivos, 0s
significados que a regulam. Os rituais servem para conter 0os cursos dos
significados e fazer explicitas as definigbes publicas do que o consenso geral
julga valioso. Mas os rituais mais eficazes utilizam objetos materiais para
estabelecer os sentidos e as praticas que os preservam. Quanto mais valiosos
sdo esses bens, mais forte sera a ritualizag&o que fixa os significados a que eles
se associam. Douglas e Isherwood definem os bens como “acessoérios rituais” e o
consumo como “um processo ritual” cuja fungéo primaria consiste em dar sentido
ao fluxo elementar dos acontecimentos.

Fonte: CANCLINI, 2006 (traduzido e adaptado pela autora).

Nao sendo o consumo, portanto, a simples posse de objetos, mas uma forma

de pertencimento, de conformar relagdes sociais Canclini (2006) explica que “todo

consumo € cultural’, pode-se pensar o consumo como parte dos complexos

processos dos ciclos de producéo e circulagédo dos bens, avancar para muito além

do reducionismo das consideracdes criticas sobre o consumismo da vida

contemporanea.
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Belz e Peattie (2010) comentam que ainda € comum para muitos a tendéncia
de pensar o consumo como um fendmeno econdmico que trata de nossas
necessidades individuais e rege a economia através de nosso comportamento
coletivo. Porém uma andlise mais ampla do fenébmeno do consumo invariavelmente
ir recair na consideracdo desse como um processo social e cultural, através do qual
os individuos pretendem manifestar sua identidade e estabelecer o seu lugar na
sociedade.

Para conformacgéo da identidade do individuo, bem como para sua analise,
compreender e mensurar o que ele consome retratando o que s&o necessidades, 0
qgue influéncia na qualidade de vida, o que favorece o desenvolvimento do espaco
onde vive e de seu grupo de convivéncia, o que o distingue dos demais, 0 quanto
seu consumo esté relacionado a exploracdo de recursos naturais ou incentivando a
desigualdade social, entre outros, séo fatores que demonstram a estreita ligacao
entre consumo e processos socioculturais. As acbes de consumo fazem parte da
construcdo do individuo e daquilo que ele pretende projetar a respeito de si mesmo.

Os bens, em todas as culturas, funcionam como manifestagdo concreta dos
valores e da posicdo social de seus usudrios. Na atividade de consumo se
desenvolvem as identidades sociais e os individuos podem sentir que pertencem a
um grupo e que fazem parte de redes sociais. O consumo envolve também coeséao
social, producao e reproducédo de valores, envolvendo tomada de decisdes politicas
e morais praticamente todos os dias. Quando se consome, de certa forma, se
manifesta a visdo individual do mundo. H4, portanto, uma conexdo entre valores
éticos, escolhas politicas, visdes sobre a natureza e comportamentos relacionados
as atividades de consumo (MMA/MEC/IDEC, 2005). Canclini (1996) defende que, a
partir da deterioracdo da politica e da descrenca nas instituicdes, séo criadas outras
formas de participacédo politica e de identidade cultural, sendo o consumidor um ator
social critico. Exercer a cidadania €, também, utilizar-se das politicas e atitudes, arte
e lazer. O autor estuda os impactos do aumento da participacdo popular por meio do
consumo para a cidadania, apontando para a possibilidade de formacdo de
‘consumidores — sujeitos — cidadaos”, vivificando as oportunidades para a cidadania
se fortalecer nas acdes cotidianas, como as praticas de consumo (PORTILHO,
2005).

Em tempo ndo se pode desconsiderar que as praticas de consumo podem

ser, também, articuladas na producio de “redes de intercambio de informacéo e de
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aprendizagem do exercicio da cidadania” (PORTILHO, 2005), gerando novas
possibilidades de atuacéo politica e da reconstituicdo do sujeito-cidadao.

Os fenbmenos constitutivos do consumo - produtos, comportamentos,
compras, mercados, escolhas, decisdes - séo trocas simbdlicas que se fazem entre
atores sociais concretos no palco da cultura contemporanea. O consumo € um
processo de comunicacéo e classificacdo de pessoas e objetos (ROCHA, 1996).

A patrtir disso configura-se um espaco discursivo no qual se torna dificil inserir
consistentemente a necessidade da reconstrucdo ou da retomada da cidadania, a
qual venha a dar conta de novas necessidades e préticas politicas e de novas
formas de relacionamento social. Perspectiva, essa, na qual o consumo adquire
centralidade pelo reconhecimento do seu papel constituinte das identidades do
sujeito contemporéaneo e que lhe confere o sentido mesmo do pertencimento
(CANCLINI, 1996; PORTILHO, 2005).

Pode-se determinar, a partir dessas analises, um novo quadro de referéncia
para abarcar as questdes emergentes, como as praticas de consumo. As novas
formas de cidadania, afinal, estdo emergindo do capitalismo moderno.

Canclini (1996) sugere um encontro consolidado do consumo e da cidadania,
percebendo-os como praticas sociais que geram sentido de pertencimento. O
mercado seria ndo somente um espaco de troca de mercadorias, mas parte de
interacOes socioculturais mais complexas, pois 0 consumo nao significaria apenas
posse individual de objetos, mas apropriagao coletiva.

O capitulo seguinte ird colocar as interpretacfes produzidas por Bourdieu e
outros autores, que fazem uso de suas obras, para a compreensao do papel do
consumo na sociedade, como ele se forma e se consolida, a partir da compreensao
do gosto, habitus e estilo de vida, com quais aspectos ele esta relacionado, dando
énfase ao capital cultural e da verificacdo da sua importancia como fator de distin¢éo

social.

2.2 CAPITAL CULTURAL E DISTINCAO SOCIAL

Para compreensao e apropriacdo das teorias de Bourdieu para esse estudo,
tem-se cinco pontos principais, assim como seus desdobramentos, a serem
analisados: gosto, habitus, estilo de vida, capital cultural e distingdo social. Seguem

a seguir as consideracoes relevantes a cada um deles.
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2.2.1 Gosto, Habitus e Estilo de Vida

O gosto classifica aquele que procede a classificacdo: 0s sujeitos sociais
distinguem-se pelas distingbes que eles operam entre o belo e o feio, o distinto e 0
vulgar; por seu intermédio, exprime-se ou traduz-se a posicdo desses sujeitos nas
classificacOes objetivas (BOURDIEU, 2008). Gostos séo na verdade as preferéncias
dos consumidores. A ciéncia do gosto e do consumo cultural comeca por uma
transgressdo que nada tem de estético: de fato, ela deve abolir a fronteira sagrada
que transforma a cultura legitima em um universo separado para descobrir as
relacdes inteligiveis que unem “escolhas”, aparentemente, incomensuraveis, tais
como as preferéncias em matéria de musica e de cardapio, de pintura e de esporte,
de literatura e de penteado (BOURDIEU, 2008).

Como toda a espécie de gosto ela une e separa: sendo o produto dos
condicionamentos associados a uma classe particular de condicfes de existéncia,
ela une todos aqueles que sdo o produto de condigcbes semelhantes, mas
distinguindo-os de todos os outros a partir daquilo que tém de mais essencial, j& que
0 gosto € o principio de tudo que se tem, pessoas e coisas, e de tudo o que se é
para os outros, daquilo que serve de base para se classificar a si mesmo e pelo qual
se € classificado (BOURDIEU, 2008). Os gostos (ou seja, as preferéncias
manifestadas) sédo a afirmacéo pratica de diferencas inevitaveis.

Em relacdo a interpretacdo do gosto, pela visdo de Bourdieu, pode-se dizer
gue seriam escolhas que ocorrem de acordo com as aspiracdes, possibilidades e
condicBes que cada individuo possui, portanto as escolhas de consumo se dariam
em consequéncia do gosto e esse ainda poderia ser uma constante dentro do
universo de cada classe distinta, mesmo dentro da compreensao de que o gosto é
uma caracteristica individual. Sendo o gosto uma questdo de escolhas, ele ira gerar
estilos de vida e habitus em uma relacdo de preferéncias em detrimento de outros
possiveis estilos de vida e habitus advindos de escolhas diferentes.

Na concepcdo de Featherstone (1995), em relacdo a teoria de Bourdieu,
explica-se que as “preferéncias de consumo e estilo de vida envolvem julgamentos
discriminadores que identificam nosso préprio julgamento de gosto e, a0 mesmo
tempo, o tornam passivel de ser classificado pelos outros. Constela¢des especificas
de gosto, preferéncias de consumo e estilo de vida estdo associados a ocupacdes e

fracOes de classe especificas, tornando possivel mapear o universo de gosto e estilo
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de vida, com suas oposi¢oes estruturadas e distingées graduais sutis, que operam
numa sociedade especifica e num ponto determinado da histéria”.

As diferentes posicdes no espaco social correspondem estilos de vida,
sistemas de desvios diferenciais que sdo a retraducdo simbdlica de diferencas
objetivamente inscritas nas condicfes de existéncia. As praticas e as propriedades
constituem uma expressao sistematica das condicfes de existéncia (aquilo que é
chamado estilo de vida) porque sédo produto do mesmo operador pratico, o habitus,
sistema de disposi¢cdes duraveis e transponiveis que exprime, sob a forma de
preferéncias sistematicas, as necessidades objetivas das quais ele é o produto: a
correspondéncia que se observa entre o espaco das posi¢cdes sociais e 0 espaco
dos estilos de vida resulta do fato de que condi¢oes semelhantes produzem habitus
substituiveis que engendram, por sua vez, segundo sua logica especifica, praticas
infinitamente diversas e imprevisiveis em seu detalhe singular, mas sempre
encerradas nos limites inerentes as condi¢cdes objetivas das quais elas sdo o
produto e as quais elas estdo objetivamente adaptadas (BOURDIEU, 1983).

Segundo Featherstone (1995), € preciso examinar mais de perto o0s
processos sociais que estruturam a preferéncia por bens de consumo e estilos de
vida e levantar a questdo de se a preocupacdo com o estilo e a individualidade
reflete mais as predisposicbes de uma fracdo de classe especifica, que tem
interesse em legitimar sua constelagdo particular de gostos. Para tanto, ainda é
preciso dar énfase a producédo de preferéncias distintivas por estilos de vida e bens
de consumo; mas convém descer do alto nivel de generalidade que enfatiza os
processos sociais e culturais e a légica do capitalismo — que podem ser vistos como
fatores que puseram em evidéncia o estilo de vida — para uma consideracdo da
producdo das preferéncias de estilo de vida no ambito de um espaco social
estruturado, no qual varios grupos, classes e fracées de classe lutam e competem
para impor seus gostos especificos como “o0s” gostos legitimos e, por meio disso,
gquando necessario, nomear e renomear, classificar e reclassificar, ordenar e
reordenar o campo. Isso assinala um exame da economia dos bens culturais e
estilos de vida, adotando uma abordagem apoiada na obra de Pierre Bourdieu.

Para o presente estudo a observacado de gosto, habitus e estilo de vida dos
pesquisados nao é interpretada como fator classificatério do que € mais, ou menos,
importante ou bem aceito pela sociedade, mas sim como forma de diferenciar os

habitos de consumo (sustentavel e ndo sustentavel) e o capital cultural, sem a
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idealizacdo do que seria mais valido, importante ou reconhecido, servira apenas
como fator de distincdo para conformar grupos com capital cultural e habitos de
consumo semelhantes, identificando o perfil de tais individuos. Esclarecendo ainda
gue gosto, habitus e estilo de vida dos pesquisados nao serdo levantados de forma
especifica, o levantamento que seré feito se refere ao capital cultural.

Dando sequéncia aos termos que necessitam ser esclarecidos dentro das
obras de Bourdieu explica-se o habitus que, segundo o autor, é a capacidade de
produzir praticas e obras classificaveis, além da capacidade de diferenciar e de
apreciar essas praticas e esses produtos (gosto). A relagdo estabelecida, de fato,
entre as caracteristicas pertinentes da condicdo econdmica e social — o volume e
estrutura do capital — e os tracos distintivos associados a posi¢ao correspondente no
espaco dos estilos de vida ndo se torna uma relacdo inteligivel a ndo ser pela
construcdo do habitus como féormula geradora que permite justificar, a0 mesmo
tempo, praticas e produtos classificaveis, assim como julgamentos, por sua vez,
classificados que constituem estas praticas e estas obras em sistemas de sinais
distintivos (BOURDIEU, 2008).

Posto isso, o principio unificador e gerador das praticas é o habitus de classe
que funciona como forma incorporada da condicdo de classe e dos
condicionamentos que eles impdem; portanto, construir a classe objetiva, como
conjunto de agentes situados em condicbes homogéneas de existéncia, impondo
condicionamentos homogéneos e produzindo sistemas de disposicbes homogéneas,
préprias a engendrar praticas semelhantes, além de possuirem um conjunto de
propriedades comuns, propriedades objetivadas, as vezes, garantidas juridicamente
— por exemplo, a posse de bens ou poderes — ou incorporadas, tais como os habitus
de classe — e, em particular, os sistemas de esquemas classificatérios (BOURDIEU,
2008).

Para Featherstone (1995), o conceito de habitus, de Bourdieu, é util, nesse
contexto, para descrever o conjunto de disposicbes que determinam oS gostos e
caracterizam essa camada social. Bourdieu usa o conceito de habitus para designar
as disposi¢cbes inconscientes, esquemas classificatérios, preferéncias implicitas e
evidentes para a nocao que o individuo tem da adequacéo e validade de seu proprio
gosto por certas praticas e bens culturais — arte, comida, divertimentos, hobbies, etc.

Cada grupo, classe e fracdo de classe tem um habitus diferente; por isso, 0 conjunto
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dessas diferengas, a fonte das distingdes e a vulgaridade do gosto podem ser
mapeados hum campo social.

As formas possiveis de distincdo social comecam a se configurar, portanto, a
partir de fatores como o habitus. Para fins de pesquisa os esquemas do habitus,
como formas de classificacdo originarias, devem sua eficacia prépria ao fato de
funcionarem aquém da consciéncia e do discurso, portanto, fora das tomadas do
exame e do controle voluntario: orientando praticamente as praticas, eles
dissimulam o que seria designado, erroneamente, como valores nos gestos mais
autométicos ou nas técnicas do corpo, na aparéncia, mais significantes
(BOURDIEU, 2008).

Porém, Bourdieu (2008) esclarece que uma classe ou uma fragdo de classe é
definida por inimeras formas implicitas ou explicitas — por exemplo, profissédo, renda
ou, até mesmo, nivel de instrucédo (exigir determinado diploma pode ser a maneira
de exigir, efetivamente, determinada origem social) - mas também pela proporcao
entre o numero de homens e o de mulheres, correspondente a determinada
distribuicdo no espaco geografico (que, do ponto de vista social, nunca é neutra), e
por um conjunto de caracteristicas auxiliares que podem funcionar como principios
reais de selecao ou exclusdo sem nunca serem formalmente enunciados — esse é o
caso, por exemplo, da filiacdo étnica ou do género.

Na visdo de Allen e Anderson (1994), as disposicbes que constituem um
“habitus de classe", por exemplo, sdo aprendidos na familia, escola, vizinhanca e
inevitavelmente refletem as condi¢cdes materiais e condicionamentos sociais. Assim,
individuos oriundos das classes trabalhadoras tém todas as chances de experiar
condi¢cbes de vida similares a outras classes e tém toda a probabilidade de gerar
percepcdes, praticas e atitudes da mesma forma que os outros. Ha uma certa
probabilidade de que as pessoas expostas as experiéncias de vida semelhantes irdo
mostrar semelhantes "estilos de vida" e comportamentos. O habitus, entédo, atua
como uma ferramenta flexivel que busca motivos para mediar entre o determinismo
da estrutura e da abertura 6bvia da acao do individuo.

A relacdo desses fatores gosto, estilos de vida e habitus, se mostrariam
compativeis ao nivel de capital cultural dos individuos e assim se daria a distingéo
social através da forma como se consome e ndo das coisas que sdo consumidas, o
consumo seria o elemento de distincdo de aproximacdo ou distanciamento dos

individuos.
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2.2.2 Capital cultural

Para a compreensdo do conceito de capital cultural em direcdo a distingéo
social é necessario comentar alguns estudos anteriores que fazem parte da sua
génese. Dando énfase ao principio dos estudos de Bourdieu, que junto a Passeron
(1979 [1964]) apontaram para sutil (ou ndo tdo sutil) forma como instituicbes
meritocraticas ajudam a recriar os sistemas de estratificacdo social. O trabalho de
Bourdieu e Passeron, também melhorou os estudos existentes da reproducdo e
mobilidade social, pois sua teoria foi estrutural. No entanto, deixou espaco para a
acdo humana. Na verdade, eles argumentaram que a posi¢cao social dos individuos
e 0 seu contexto familiar, os aprovisiona de recursos sociais e culturais que
precisam ser ativamente "investidos" para render lucros sociais.(LAMONT; LAREAU,
1988). Os demais estudos foram compilados no quadro abaixo conforme adaptacao
do levantamento bilbiografico do artigo “Cultural Capital: Allusions, Gaps and
Glissandos in Recent Theoretical Developments” de Michele Lamont e Annette

Lareau, do ano de 1988.

QUADRO 3 - ESTUDOS ANTERIORES SOBRE CAPITAL CULTURAL

Autor (es) / ano da Titulo Temas
publicacédo
Bernstein (1964; 1977) Elaborated and Restricted Observou que a classe trabalhadora e
Codes: their criangas de classe média sdo ensinadas
Social Origin and através de diferentes “cédigos” de
Consequences (1964) linguagem em casa.

Class, Codes and Control
(1977)

DiMaggio e Useem (1978) Cultural Democracy in a Period | Nesse estudo o capital cultural foi

of Cultural Expansion: the Social | operacionalizado junto ao conhecimento
Composition of Arts da alta cultura.
Audiences in the United States

Collins (1979; 1981; 1985; The Credential Society (1979) | Estrutura do sistema de estratificacéo
1987) nos EUA. (1979)
Trata o capital cultural como o conjunto
The Microfoundations of de idéias e conceitos adquiridos a partir
Macrosociology (1981) de experiéncias anteriores. (1981)

Teoria das cadeias rituais de interacdo
(1981, 1985).
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Micro-Translation as a Theory-
Building Strategy (1981)

Cultural Capitalism and
Symbolic Violence. (1981)

Three Sociological
Traditions(1985)

A Micro-Macro Theory of
Intellectual Creativity: The Case
of German ldealistic
Philosophy (1987)

Andlise da criatividade em carreiras
intelectuais. (1987).

Gouldner (1979)

The Future of Intellectuals or the
Rise of the New Class

Definiu o capital cultural como a
educacédo que produz lucro econdémico,
estudando a relacéo entre maior renda
e educacdo para a classe média.
Explica fenbmenos como as atitudes
politicas da nova classe média.
Capacidade de realizar tarefas de
maneira culturalmente aceitaveis

Bielby (1981)

Models of Status Attainment

O conceito de capital cultural para esse
autor também é importante porque
melhorou a compreenséo do processo
através do qual sistemas de
estratificacdo social sdo mantidos.

Knorr-Cetina e Cicourel
(1981)

Advances in Social Theory and
Methodology: Toward
an Integration of the Micro- and
Macro-sociologies

Trabalha os sistemas de estratificacdo
social e como sdo mantidos.

Apple (1982)

Cultural and Economic
Reproduction in Education:
Essays on Class, Ideology

and the State

Estuda a reproducéo das desigualdades
educacionais nos EUA.

Carnoy (1982)

Education, Economy and the
State

Assim como Apple (1982) também
estudou o conceito de capital cultural
nos EUA para explicar fendmenos como
as desigualdades educacionais.

DiMaggio (1982)

Cultural Capital and School
Success: the
Impact of Status Culture
Participation of the Grades of
U.S. High School Students

Descobriu que os niveis de capital
cultural influenciam as notas dos
estudantes no high school nos EUA.

Giroux (1983)

Theory and Resistance in
Education

Estudo sobre desigualdades
educacionais.

Greenberg e Frank (1983)

Leisure Lifestyles: Segmentation
by Interests, Needs,
Demographics
and Television Viewing

Analisaram padrdes de escolhas
culturais encontrando que outras
variaveis além da classe foram
melhores preditoras de preferéncias no
consumo cultural nos EUA,
especialmente na educacéo, idade e
sexo.
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Cicourel e Mehan (1984)

Universal Development,
Stratifying Practices, and Status
Attainment

Utiliza o capital cultural para otimizar a
compreensédo do processo através do
qual sistemas de estratifica¢éo social
s8o mantidos.

Apple e Weis (1985)

Ideology and Schooling: the
Relationship Between Class and
Culture

Estuda o conceito de capital cultural nos
EUA como forma de reproducéo das
desigualdades educacionais.

Cookson e Persell (1985)

Preparing for Power: America's
Elite Boarding
Schools
Chartering and Bartering: Elite
Education and Social
Reproduction

Estudos de internatos examinaram o
papel do capital cultural no curriculo.

DiMaggio e Mohr (1985)

Cultural Capital, Educational
Attainment, and Marital
Selection

O conceito de capital cultural foi
estudado nos EUA e utilizado para
explicar sua influéncia no contexto
familiar em experiéncia escolar, nivel de
escolaridade, e selecéo conjugal.

Robinson e Garnier (1985)

Class Reproduction among Men
and Women in
France: Reproduction Theory on
its Home Ground

Reportam que Bourdieu exagera
guando trata a influéncia da educacéo
na reproducdo das classes na Franca.
Eles também observaram que a
influéncia é mediada de forma
importante pelo género
(masculino/feminino).

Blau (1986)

The Elite Arts, More or Less de
Rigueur: a Comparative
Analysis of Metropolitan Culture

Encontrou apoio para a independéncia
do capital econémico para o capital
cultural e capital académico em relacao
aos padrdes de gostos culturais.

Dubin (1986)

Symbolic Slavery: Black
Representations in Popular
Culture

Analisou o capital cultural como simbolo
e sugeriu que as representacdes dos
negros na cultura popular sdo uma
forma de capital cultural utilizada para
contribuir com a violéncia simbodlica.

Ganzeboom (1986)

Cultural Socialization
and Social Reproduction: a
Cross-National Test of
Bourdieu's Theory of

O conceito de capital cultural nos EUA
tratado através do contexto familiar em
experiéncia escolar, nivel de
escolaridade, e selecdo conjugal.

Stratification
Lamont ( 1986; 1987) Cultural Capital, Nationalism Trabalhou o conceito de capital cultural
and the aliado as as atitudes politicas da nova

New Class in Quebec (1986)

The Power-Culture
Link in a Comparative
Perspective

Cultural Capital and the Political
Behavior of Professionals and
Managers: a Comment
on Brint (1987)

classe média (1986).

Explicou as variacfes na politica de
atitudes dentro da nova classe média
pelas variagdes no grau de dependéncia
dos fins lucrativos e da utilidade para
fins lucrativos do capital cultural dos
trabalhadores. (1987)
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Lareau (1987) Social Class Differences in Argumenta que as diferencas na vida
Family-School Relationships: familiar ligada a classe social (por
the Importance of Cultural exemplo, redes sociais, 0 papel da
Capital segregacao) se tornam uma forma de

capital cultural, estruturando os
relacionamento familia-escola para
criancas de primeira série.

Martin e Szelenyi (1987) Beyond Cultural Capital: Toward | Capital cultural opercaionalizado com o
a Theory of Symbolic dominio simbdlico de "praticas". Eles se
Domination concentraram nas relacfes de

dominacéo entre maestria tedrica /
maestria pratica e trabalho manual/
trabalho intelectual.

Fonte: LAMONT; LAREAU, 1988 (traduzido e adaptado pela autora).

Com base nesses trabalhos Lamont e Lareau (1988) observam que a rapida
proliferacdo do conceito de capital cultural criou confusdo enorme, porém isso
poderia sinalizar a sua vitalidade intelectual e fecundidade. Eles argumentam que
essa teoria (como abordada por Bourdieu) fornece um quadro conceitual
consideravelmente mais complexo e de longo alcance para lidar com o fenémeno de
selecdo cultural e social que os que ja tinham sido trabalhados anteriormente.
Portanto, no quadro teérico global de Bourdieu, o capital cultural € uma alternativa
informal no padrdo académico, um atributo de classe, uma base para a selecao
social, e um recurso para traducédo de poder que € expressivo como um indicador/
base de posicdo de classe, e Bourdieu demonstra esss mudancas sutis entre esses
niveis de analise em todos os seus trabalhos. De forma positiva essa polissemia
contribui para a proeminéncia dos escritos de Bourdieu, e € um padrdo de exeléncia
no mundo académico francés (LAMONT, 1987).

Sintetizando os estudos apresentados no Quadro 3, tem-se como temas
principais relacionados ao capital cultural: A educacao (Bernstein (1964; 1977);
Gouldner (1979); Apple (1982); Carnoy (1982); DiMaggio (1982); Giroux (1983);
Apple e Weis (1985); Cookson e Persell (1985); DiMaggio e Mohr (1985);
Ganzeboom (1986); Lareau (1987)). A estruturacdo e manutencgédo de sistemas de
estratificacdo (Collins (1979; 1981; 1985; 1987); Bielby (1981); Knorr-Cetina e
Cicourel (1981); Cicourel e Mehan (1984)). O conhecimento da alta cultura
(DiMaggio e Useem (1978); Blau (1986)). Ainda foi detectada a existéncia de
estudos que trabalham o capital cultural ligado a discriminacdo e segregacéo Dubin
(1986), aliado a atitudes politicas e a utilizacdo do capital cultural dos trabalhadores
como fator de lucratividade Lamont (1986, 1987), e dominacdo simbolica Martin e

Szelenyi (1987). Sobre as criticas ao seu uso temos Greenberg e Frank (1983) que
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analisaram padrBes de escolhas culturais e encontram que outras variaveis, sao
melhores preditoras de preferéncias no consumo cultural nos EUA e Robinson e
Garnier (1985) que acreditam que a superestimacdo de Bourdieu dos fatores
relacionados a educacdo acaba negligenciando a observacdo de outras varidveis
importantes.

Levando em consideracdo o periodo em que foram publicados tais estudos,
ainda ndo se observava recorréncia da relacdo capital cultural e consumo como fator
principal de analise. Considerando a importanica dessa relacdo para a
fundamentacédo tedrica do presente estudo, as obras de Holt (1998) servirdo como
base para compreensédo da relacdo desses temas (consumo e capital cultural), posto
gue a etapa de analise dos dados do capital cultural dos pesquisados sera baseada
na escala proposta por esse autor.

Holt (1998) analisa os padrbes de consumo de individuos situados em
diferentes estratos sociais através da perspectiva de Bourdieu. O autor classifica os
individuos de acordo com a mensuracdo de seu capital cultural levando em
consideracdo nivel de escolaridade, e ocupacdo dos individuos e de seus pais
estabelecendo assim grupos de baixo capital cultural (LCC) e alto capital cultural
(HCC).

Ao usar uma versao reformulada da teoria de Bourdieu do capital cultural, Holt
mostrou que os padrbes de consumo poderiam variar com o capital cultural através
de uma variedade de dimensdes e que as praticas de consumo seriam usadas para
afiliacdo e distincdo de classes, servindo para perpetuar a estratificacdo social
(MATTOSO, 2005).

Para elucidar o conceito de capital cultural, segundo Bourdieu (1979),
destacam-se trés formas nas quais o capital cultural pode operar, chamadas de
estados - incorporado (conhecimentos, habilidades, disposicbes e praticas
implicitas), objetificado  (materializado em objetos (bens) culturais) e
institucionalizado (diplomas, certificados capazes de atestar a forma incorporada do
capital) - apresentados como:

a) O estado incorporado: é ligado ao corpo, conhecimentos, habilidades, disposi¢ées
pressupdem acumulagdo de capital, pois exige a assimilagdo e, para isso, é
necessario um investimento em termos de tempo pelo individuo. E relacionado a

historia individual e familiar, ou seja, ndo € possivel ser feito por procuracdo, nem
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pode ser transferido instantaneamente como uma mercadoria. Uma vez adquirido, o
capital comeca a fazer parte integrante do individuo, um habitus.

b) O estado objetificado detém a qualidade que se define somente na relagdo com o
capital cultural incorporado. Um exemplo sdo as pinturas, 0S monumentos, que Sao
transmissiveis materialmente. Assim, o bem cultural pode ser apropriado
materialmente e, consequentemente, isso compde o capital econémico, mas,
também, € uma apropriacdo simbolica, a qual supde o capital cultural.

c¢) O estado institucionalizado é, sobretudo, o conjunto de titulos de educacédo que o
individuo possui. E como um brevet de competéncia cultural, que d& ao seu portador
um valor convencional, constante e juridico, garantido pela relacdo com a cultura e
instituido por uma magia coletiva. Magia, pois tem poder de fazer crer e se fazer
reconhecer pela coletividade.

O individuo apresenta, entdo, o acumulo de seu capital cultural nessas trés
formas, com finalidades especificas, que demonstrem que ele tem um espaco
diferenciado na sociedade, que suas posses sao capazes de o distinguir dos
demais, ou ainda inclui-lo em grupo de seu interesse. Para Featherstone (1995),
poderiamos empregar proveitosamente o conceito de capital cultural, o conceito
mostra como, paralelamente ao capital econdémico, imediatamente calculavel,
intercambiavel e convertivel, existem modos de poder e processos de acumulacao
baseados na cultura, nos quais o fato de que a cultura pode ser capital e possui
valor que esta muitas vezes oculto e dissimulado.

A interpretacdo do capital cultural no Brasil ainda conta com alguns detalhes
peculiares que exigem uma analise diferenciada para diferentes classes sociais.

De acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad/IBGE,
2010), a nova classe média nacional ndo s6 rompe com um padrdo que se
perpetuava ha décadas como tem em suas maos o poder de ditar o rumo da
economia brasileira nos préximos anos, e que essa ruptura é ocasionada ndo por
aspectos meramente financeiros e sim, necessariamente, pelo nivel de escolaridade.

Com a estabilizacdo da economia e o surgimento de novas oportunidades no
mercado de trabalho, esses jovens da classe C obtiveram nivel de instru¢do formal
maior que seus pais, consequentemente desempenham atividades profissionais
mais intelectualizadas e tém uma remuneracdo superior. A dimensdo desse
fendmeno mostra que, de cada 100 jovens desse grupo social, 68 estudaram mais

do que os pais.
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Os resultados apontados pelo estudo do Data Popular, no ano de 2011, que
analisou os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad/IBGE),
mostram, por exemplo, que as profissées mais adotadas por homens e mulheres da
classe C com idade entre 45 e 65 anos sdo: domeésticos, comerciérios, trabalhadores
da construcéo civil, cozinheiros e zeladores, nesta ordem.

Nesta mesma faixa etaria e social, apenas 9% tém nivel superior de ensino,
26% tém nivel médio, 58% tém ensino fundamental e 7% nao tém instrucao.

Quando estes mesmos critérios sdo observados na populacdo da classe C
com idade entre 18 e 25 anos, constata-se a grande mudanca. Quatorze por cento
tém nivel superior, 65% tém nivel médio, 20% tem ensino fundamental e somente
1% nao tem instrucdo. As profissBes mais comuns nesse recorte populacional
também sdo outras. Em primeiro lugar vém os comerciarios, seguidos por auxiliares
administrativos, operadores de telemarketing, caixas e bilheteiros e recepcionistas.

O mesmo nao se repete nas classes A e B. Nestas, sdo minimas as variacdes
no nivel de escolaridade entre pais e filhos. Setenta e um por cento das pessoas
com idade entre 45 e 65 anos tém nivel superior contra 74% dos que tém entre 18 e
25 anos, por exemplo. Ambos os grupos também compartilham profissdes como

advogados, bancarios e gerentes de producdo (MARANHAO, 2011).

2.2.3 Distinc¢ao social

Na obra “A Distingao” (Bourdieu, 1984 [1979]), o capital cultural desempenha
um papel radicalmente diferente na teoria: € um indicador e uma base da posi¢cao de
classe. As atitudes culturais, preferéncias e comportamentos sao conceituados como
"gostos” que vao sendo mobilizados para a selecdo social. Bourdieu mostra que os
gostos variam de acordo com a cultura e capital econémico (ou seja, com diferencas
de ocupacéo, no nivel educacional e de renda) (LAMONT; LAREAU, 1988).

Optou-se por nao fazer referéncia a outros estudos em relacdo a distincao
social visto que, como explica Daloz (2007), a obra “A Distingdo” de Bourdieu pode
ser discutida como um importante exemplo de andlise tedrica ignorando qualquer
antecessor. Este trabalho, que ainda domina grande parte do pensamento em
diversos campos académicos deve ser considerado como “magnum opus” de um
projeto a longo prazo, que visa proporcionar uma "teoria geral aplicavel a todas as

sociedades" (GARTMAN, 1991). A este respeito, esta obra que pode ser tomada néo
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apenas como uma peca original de distincao social na Fran¢a, mas, também, como
um livro que expande e sintetiza os temas anteriores trabalhados por Bourdieu.
Daloz (2007) analisa essa mesma obra afirmando que ela tem dominado a
discussdo sociologica, dentro dos dominios relacionados. Porém, a literatura
apresenta diversos autores e estudos que trabalham conceito de classes no
comportamento do consumidor (FISHER, 1987; ROKEACH 1968; MITCHELL, 1983;
KAHLE, 1983; ENGEL et al.,, 2000), o conceito de classes nos estudos de
comportamento do consumidor no sentido de prover bases para a segmentacao de
clientes (COLEMAN, 1983; WILLIAMS, 2002; HOLT, 1997; 1998), e esquemas
classificatorios nas tipologias de classe (GILBERT; KAHL, 1982; COLEMAN;
RAINWATER,1978) e comportamento do consumidor acerca da existéncia de
diferencas de estilos de vida e comportamento de consumo entre as diferentes
classes sociais (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; ENGEL et al., 2000).

Em “A Distingao”, Bourdieu trata destes problemas usando dados de um
levantamento (survey) para identificar os estilos de vida e preferéncias dos grupos
estratificados por ocupacdes profissionais - ele estava preocupado com o0s sinais
referentes ao consumo cultural (livros, arte, musica, filmes), o consumo vital (roupas,
alimentos, méveis), as formas de entretenimento, qualidades pessoais valorizadas e
preferéncias éticas (LAMONT; LAREAU, 1988). Segundo Daloz (2007), o que |he
interessa ndo é tanto a exposicao de mercadorias, mas a exibicdo de "capital cultural
" e uma posterior "classificacdo dos classificadores".

Estes indicadores tendem, sem duvida, a minimizar fortemente as distancias
entre as diferentes fracGes: de fato, a maior parte dos consumos culturais implica,
também, um custo econdmico — por exemplo, a freqiéncia do teatro depende nédo s6
do nivel de instrugcdo, mas, igualmente, da remuneracdo (BOURDIEU, 2008).

Em relacdo a essa abordagem do capital cultural como fator principal de
observacdo para as questdoes de distingdo social no consumo, Featherstone (1995)
enfatiza que faz sentido, portanto, falar em génese da preferéncia por estilos de vida
e bens culturais em termos da posse de volume de capital cultural e econémico. A
tentativa de mapear o gosto simplesmente em termos de renda deixa escapar 0S
principios duais do funcionamento, pois o capital cultural tem sua prépria estrutura
de valor, que equivale a conversibilidade em poder social, independentemente da

renda ou do dinheiro.
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Bourdieu (2008) ainda explica que se tudo leva a crer na existéncia de uma
relacéo direta entre a renda e o consumo, é porque 0 gosto € quase sempre o produto
de condicdes econdmicas idénticas aquelas em que ele funciona, de modo que é
possivel imputar & renda uma eficacia causal que se exerce apenas em associacao
com o habitus que ela produziu. De fato, a eficacia propria do habitus é bem visivel
guando as mesmas rendas estdo associadas a consumos diferentes, compreensiveis
apenas no pressuposto da intervencao de principios de selecéo diferentes.

“A relacdo de distingdo encontra-se ai inscrita objetivamente e se reativa —
com, ou sem, nosso conhecimento e independente da nossa vontade — em cada ato
de consumo através dos instrumentos econdmicos e culturais de apropriacao
exigidos por ela” (BOURDIEU, 2008). A classe social ndo € definida somente por
uma posicdo nas relacbes de producdo, mas pelo habitus de classe que,
“normalmente” (ou seja, como uma forte probabilidade estatistica), est4 associado a
essa posicao (BOURDIEU, 2008).

E a partir disso que se considera que a posicdo de um individuo em uma
estrutura social, pode ser expressa de acordo com 0 seu consumo, nao rejeitando os
demais fatores relacionados a estruturacéo social, mas identificando as escolhas de
consumo como fator portador de forte significaAncia para desempenhar esse papel.

Featherstone (1995) conclui que em primeiro lugar, deve-se enfatizar que
falar de uma economia dos bens culturais ndo implica o reducionismo de subordinar
a producdo dos bens e estilos de vida “@” economia; seguir a abordagem de
Bourdieu significa, antes, reconhecer a autonomia de préticas especificas que
precisam ser compreendidas em termos da dinamica interna, processos e principios
estruturantes que operam no interior de um campo especifico e funcionam de modo
analogo a uma economia. Assim existem processos de competicdo de mercado,
impulsos provenientes da producdo e do consumo, as tendéncias de grupos e
segmentos do mercado para a monopolizacdo, que operam no ambito de todas as
praticas sociais de maneiras especificas. Além disso, deve-se tratar cada campo
social como um sistema, no qual cada elemento especifico (0s agentes, grupos ou
praticas) adquirem seus valores distintivos (na acep¢éo de Saussure - Ferdinand de
Saussure, Suica, (1857 — 1913)) em funcao de sua relagdo com outros elementos.

Ainda que se possa demonstrar que a analise dos consumidores através do
capital cultural seja capaz de explicar fatores em relacdo aos habitos de consumo de

forma mais adequada para esse estudo com base nas referéncias anteriores, faz-se
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necessario citar algumas obras de criticas teoricas e refutacdes empiricas a respeito
do uso do capital cultural para esse fim.

Silva (2008) compila alguns desses estudos apresentando que segundo
Fabiani (2002), determinadas praticas ndo tem um mesmo status junto a toda a
populacdo. Para Hercovici (1995), as inadequacdes do modelo de capital cultural de
Bourdieu se encontram primeiramente pelo modelo limitar-se a uma analise
localizada desconsiderando os determinismos globais, e como segundo argumento,
por se fundamentar em categorias abstratas. Outra critica apontada por Martin-
Barbero (2001) refere-se ao significativo papel que a midia tem apresentado na
transmissao e reproducao do capital cultural, em detrimento do sistema escolar e da
familia, muito citados por Bourdieu, especificamente para o contexto brasileiro,
Gouveia e Lima (2005) destacam que o sistema educacional brasileiro ndo tem a
reproducao social que teve na Franca, e que segundo estudo apresentado pela ONU
o Brasil aparece como o pais com maior mobilidade social do planeta, Silva (2006)
argumenta que a teoria de capital cultural ndo considera o papel da mulher como
mae e chefe de familia no calculo do nivel de capital cultural, e esse fator seria
preponderante para uma pesquisa no Brasil, considerando o niumero de domicilio
gue tem uma mulher como chefe da familia. Guimardes (2006) aponta que o
principal transmissor de valores da producdo material e do consumo individual
cultural, recebe interferéncia direta da televisdo, uma vez que o brasileiro gasta mais
tempo diante da televisdo (5 horas em média) do que na escola.

Holt (1998) atenta para uma questdo de que o problema ndo esta na
incapacidade do conceito em compreender o comportamento do consumidor, mas
no mau uso desse conceito na realizacdo das pesquisas na disciplina. A
problematica recai, pois, sobre os esquemas classificatérios de classes sociais e sua
operacionalizacao.

Para conclusdo desse capitulo algumas observagbes feitas pelo proprio
Bourdieu sobre sua obra, como a explicacdo dos procedimentos adotados e como
foram feitas as relacdes, os métodos utilizados e de que decorreram os resultados
serdo de grande auxilio para a futura interpretacédo e analise dos dados do presente
estudo, tem-se que: a observacado cientifica mostra que as necessidades culturais
sdo o produto da educacado, a pesquisa estabelece que todas as praticas culturais
(freqiéncia dos museus, concertos, exposicoes, leituras, etc.) e as preferéncias em

matéria de literatura, pintura ou musica, estdo estreitamente associadas ao nivel de
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instrucdo (avaliado pelo diploma escolar ou pelo nimero de anos estudados) e,
secundariamente, a origem social (BOURDIEU, 2008).

E importante ressaltar que o presente estudo nio pretende analisar o
consumo sustentavel através do mesmo método utilizado por Bourdieu para analise
do consumo de bens culturais, mas a relagdo desse tipo de escolha € uma das
questbes de pesquisa implicita nas demais questdes desse estudo, como por
exemplo a de que “necessidades de consumo sdo produtos da educagao” e que as
preferéncias, e, portanto, as escolhas estao “estreitamente associadas ao nivel de
instrucdo e a origem social”, isso justifica a escolha dessas variaveis (capital cultural
e consumo sustentavel) para serem analisadas em conjunto, esperando que 0s
resultados obtidos com esse tipo de relacdo sejam mais coerentes para identificar o
perfil de comportamento do consumidor sustentavel.

Como sera colocado detalhadamente no capitulo 2.4, as pesquisas sobre
habitos de consumo sustentavel associados a varidveis sociodemograficas ndo tem
obtido resultados plenamente satisfatorios, assim como o foco econdémico tido como
fator preponderante das escolhas de consumo. Em relagéo a isso, Bourdieu (2008,
p. 96) explica que envolvidos em suas abstracdes, 0s economistas podem ignorar o
gue advém aos produtos na relacdo com os consumidores, 0s objetos, inclusive, 0s
produtos industriais, ndo sédo objetivos no sentido atribuido, habitualmente, a esta
palavra, ou seja, independentes dos interesses e gostos dos que os apreendem,
além de ndo imporem a evidéncia de um sentido universal e, unanimemente,
aprovado. Seria, incomparavelmente, muito mais facil se, diante de cada relagéo
estatistica entre uma “variavel independente” e uma “variavel dependente”, nao
fosse preciso determinar como a percepgao e a apreciagado, embutidas na “variavel
dependente”, variam segundo as classes, cuja determinagdo consta da “variavel
independente” ou, se preferirmos, qual é o sistema dos tragos pertinentes em fungao
do qual foi determinada, realmente, cada uma das classes de agentes (BOURDIEU,
2008).

Os interesses de um consumidor com habitos de consumo sustentavel irdo
presumivelmente atender as suas concepg¢bes sobre sustentabilidade e de sua
responsabilidade com consumo consciente, fator que ndo pode ser medido através
do seu poder de compra. E a aquisicio de certo bem que se mostre mais
sustentavel que pode, de fato, ser impedido por questdes financeiras. Porém esse é

um fator que ndo anula a propensao e anseio do consumidor de adquirir tal bem. No
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caso desse estudo, o capital cultural € mais adequado para distinguir tais
consumidores, pois as caracteristicas do seu comportamento frente a questdes
sustentaveis estariam mais fortemente ligadas a critérios de avaliacdo decorrentes
de seu contexto familiar, potencialidades intelectuais e atuagéo profissional.

Bourdieu (2008) ressalta que a classe social ndo é definida por uma
propriedade (mesmo que se tratasse da mais determinante, tal como o volume e a
estrutura do capital), nem por uma soma de propriedades (sexo, idade, origem social
ou étnica — por exemplo, parcela de brancos e de negros, indigenas e de imigrantes,
etc. -, remuneracdes, nivel de instrucdo, etc.), tampouco por uma cadeia de
propriedades, todas elas ordenadas a partir de uma propriedade fundamental, mas
pela estrutura das relacGes entre todas as propriedades pertinentes que confere seu
valor proprio a cada uma delas e aos efeitos que ela exerce sobre as praticas.

A citacdo acima foi mencionada para indicar o que talvez possa ser avaliado
de forma dubia no contexto da abordagem de distingcdo social especificamente
utilizado para esse estudo. Neste caso, a definicdo constitutiva (ver capitulo 3.2) de
distincdo social, ndo surge com a ousadia de querer relacionar os dados de capital
cultural e consumo sustentavel dos pesquisados como forma de caracterizar uma
classe social, mas sim de distinguir grupos ou fracdes de grupos (que em varios
momentos foram tratados como classe, pois assim estdo definidos na obra de
Bourdieu) e segmentar de forma util para as pesquisas na area de marketing quem
sdo e como se comportam os consumidores sustentaveis quando comparados a
consumidores que ndo consideram questdes ligadas a sustentabilidade como
significativas para fazer suas escolhas e definir seu comportamento como

consumidor.

2.3 SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL

A sustentabilidade pretende refletir uma politica e estratégia de
desenvolvimento econdmico e social continuo, sem prejuizo do ambiente e dos
recursos naturais, de cuja qualidade depende a continuidade da atividade humana e
do desenvolvimento (BENI, 2008).

O conceito de desenvolvimento sustentavel surgiu pela primeira vez, com o
nome de ecodesenvolvimento, no inicio da década de 70, pela publicacdo do
relatorio do Clube de Roma, que opunha partidario de duas visGes sobre as relacdes



56

entre crescimento econdmico e meio ambiente: de um lado, aqueles, genericamente
classificados de possibilistas culturais (ou ‘tecno-centricos’ radicais), para os quais
os limites ambientais ao crescimento econémico sdo mais que relativos diante da
capacidade inventiva da humanidade, considerando o processo de crescimento
econdbmico como uma forca positiva capaz de eliminar por si s6 as disparidades
sociais, com um custo ecoldgico téo inevitavel quéo irrelevante diante dos beneficios
obtidos. De outro lado, aqueles outros, deterministas geograficos (ou ‘eco-centricos’
radicais), para os quais 0 meio ambiente apresenta limites absolutos ao crescimento
econdmico, sendo que a humanidade estaria proxima da catastrofe. Mantidas as
taxas observadas de expansdo de recursos naturais (esgotamento) e de utilizacéo
da capacidade de assimilacdo do meio (poluicdo) (ROMEIRO, 1999).

Araujo et al (2006) condensa as informacdes sobre as primeiras discussdes
gue surgiram sobre o que anteriormente era chamado de ecodesenvolvimento, e
veio a se transformar no que se entende hoje em dia como desenvolvimento
sustentavel. Os autores comentam que o Clube de Roma, organizacédo formada em
1968 por iniciativa do industrial italiano Aurelio Peccei, com o objetivo de examinar o
complexo de problemas que desafiavam a humanidade: a pobreza em meio a
riqueza; a degradacdo do meio ambiente; a perda de confianca nas instituicdes; o
crescimento urbano descontrolado; a inseguranca no emprego; a alienacdo da
juventude; a rejeicdo de valores tradicionais; e a inflacdo e outras rupturas
econdmicas e monetérias. Pressupunham que era possivel entender o mundo como
um sistema e analisa-lo como um todo (visédo sistémica). O Clube reunia cientistas,
pedagogos, economistas, humanistas, industriais e funcionarios publicos, com o
objetivo de debater a crise atual e futura da humanidade (KRUGER, 2001).

O resultado foi um relatério publicado em 1972, The limits to growth, que
defendia a necessidade de se conquistar um equilibrio global baseado em limites ao
crescimento da populagdo, no desenvolvimento econdmico dos paises menos
desenvolvidos e em uma atencdo aos problemas ambientais. Tal relatorio causou
enorme impacto entre a comunidade cientifica, por apresentar cenarios catastroficos
de como seria o0 planeta, caso persistisse 0 padrdo de desenvolvimento vigente na
época.

A patrtir dai, outros relatérios alertavam com frequiéncia para a necessidade de

se mudar o padréo de desenvolvimento vigente (MARGOLIN, 1998).
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Na Conferéncia das Nag¢bes Unidas sobre Meio Ambiente, em Estocolmo, no
ano de 1972, foram criadas propostas para uma melhor compreensdo do termo
sustentabilidade e como poderia se dar sua atuacdo em diversas esferas. Sachs
(1993; 2000), sintetiza essas diretrizes e as explica considerando a sustentabilidade
entre as dimensdes ecoldgica, espacial, econdmica, politica, social e cultural.

- a sustentabilidade social vem na frente, por se destacar como a propria finalidade
do desenvolvimento, sem contar com a probabilidade de que um colapso social
ocorra antes de uma catastrofe ambiental,

- um corolério: a sustentabilidade cultural;

- a sustentabilidade do meio ambiente vem em decorréncia;

- outro corolario: distribuicdo territorial equilibrada de assentamentos humanos e
atividades;

- a sustentabilidade econdmica aparece como necessidade, mas em hipétese
nenhuma é condicdo prévia para as anteriores, uma vez que um transtorno
econbmico traz consigo o transtorno social, que, por seu lado, obstrui a
sustentabilidade ambiental,

- 0 mesmo pode ser dito quanto a falta de governabilidade politica, e por essa razdo
€ soberana a importancia da sustentabilidade politica na pilotagem do
desenvolvimento com a conservacao da biodiversidade;

- novamente um corolério se introduz: a sustentabilidade do sistema internacional
para manter a paz - as guerras modernas sao ndo apenas genocidas, mas também
ecocidas - e para o estabelecimento de um sistema de administracdo para o
patrimdnio comum da humanidade (SACHS, 2000).

Delimitando as trés dimensbes que serdo utilizadas nesse estudo,
sustentabilidade ambiental (ecoldgica), social e econdmica, apresenta-se como
conceitos elaborados por Sachs (1993):

- Sustentabilidade ecolégica: Pode ser incrementada pelo uso de alavancas como
aumento da capacidade de carga da Terra por meio da intensificacdo do uso dos
recursos potenciais dos varios ecossistemas (com um minimo de dano aos sistemas
de sustentacdo da vida) para propoésitos socialmente validos; Limitacdo do consumo
de combustiveis fosseis e de outros recursos e produtos facilmente esgotaveis ou
ambientalmente prejudiciais, substituindo-os por recursos renovaveis e/ou
abundantes e ambientalmente inofensivos; Reducdo do volume de residuos e de

poluicdo, por meio da conservacdo e reciclagem de energia e recursos;
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Autolimitacdo do consumo material pelos paises ricos e pelas camadas sociais
privilegiadas em todo o mundo; Intensificacdo da pesquisa de tecnologias limpas e
que utilizem de modo mais eficiente 0s recursos para a promocdo do
desenvolvimento urbano, rural e industrial; Definicdo das regras para uma adequada
protecdo ambiental, concep¢do da maquina institucional, bem como escolha do
conjunto de instrumentos econdmicos, legais e administrativos necessarios para
assegurar o cumprimento das regras.

- Sustentabilidade Social: Entendida como a consolidacdo de um processo de
desenvolvimento baseado em outro tipo de crescimento orientado por outra visdo do
que é a boa sociedade. O objetivo é construir uma civilizagao do “ser”, em que exista

maior equidade na distribuicdo do “ter” e da renda, de modo a melhorar
substancialmente os direitos e as condigcbes de amplas massas de populacdo e a
reduzir a distancia entre os padrdes de vida de abastados e ndo-abastados. Deve-se
considerar o desenvolvimento em sua multidimensionalidade, abrangendo todo o
espectro de necessidades materiais e ndo-materiais.

- Sustentabilidade Econdmica: Possibilitada por uma alocacdo e gestdo mais
eficientes dos recursos e por um fluxo regular do investimento publico e privado.
Uma condicdo fundamental para isso € superar as atuais condi¢cdes externas,
decorrentes de uma combinacdo de fatores negativos como o 6nus do servico da
divida e do fluxo liquido de recursos financeiros do Sul para o Norte, as relacdes
adversas de troca, as barreiras protecionistas ainda existentes nos paises
industrializados e, finalmente, as limitacbes do acesso a ciéncia e a tecnologia. A
eficiéncia econbmica deve ser avaliada mais em termos macrossociais do que
apenas por meio de critérios de lucratividade microempresarial (SACHS,1993;
2000).

Em 1987, emerge o conceito de desenvolvimento sustentavel na Comissao
Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento (criada em 1983), dirigido pela ex-
primeira ministra norueguesa Gro Harlem Brundtland, que produziu, sob o patrocinio
da ONU - Organizacdo das Nag¢des Unidas, o relatério Our common future também
conhecido como Relatério de Brundtland.

Nesse documento propdem-se uma definicdo da sustentabilidade a partir da
interagcdo humana com o mundo essencialmente preservacionista e focada na
conservacao do meio ambiente e dos recursos naturais para o futuro. Ele diz que

desenvolvimento sustentavel deve ser entendido como “o desenvolvimento que
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atende as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das futuras
geracdes atenderem as suas necessidades” (WCED, 1991).

Diesendorf (2000) traz um outro conceito de desenvolvimento sustentavel que
de acordo com o autor amplia o que foi colocado pela WCDE (1987), articulando que
o desenvolvimento sustentavel engloba os tipos de desenvolvimento econdémico e
social que protegem e melhoram o meio ambiente e propiciam equidade social.
Dentro dessa definicdo o autor diz pretender transmitir os trés principais aspectos da
sustentabilidade — ambiental, econémica e social — e, ainda, considera que aspectos
ecolégicos e equidade social sdo essenciais, ndo suportando as lacunas que
possam existir entre eles e os fatores econdmicos.

As discussdes em torno da sustentabilidade tiveram sua continuidade, a ECO
92, Conferéncia da ONU que aconteceu no Rio de Janeiro, trouxe novas reflexdes
ao conceito de desenvolvimento sustentavel visando afirmar a nocédo de
sustentabilidade ampliada e de sustentabilidade como um processo. Fraga (2003)
analisa essas novas contribuicdes explicando que a primeira promove a integracao
da Agenda Ambiental com a Agenda Social, enunciando a indissociabilidade entre
os fatores sociais e 0s ambientais — apresenta a necessidade de se tratar,
concomitantemente, os problemas ambientais com aqueles relacionados a pobreza.
A segunda proclama que a sustentabilidade ndo é um estado permanente, mas um
processo que deve passar por revisbes e adaptacdes impostas pelas respostas,
dentro de uma visdo sistémica dos fendmenos que a envolvem. Sintetizando, na sua
esséncia, o conceito de desenvolvimento sustentavel promove:

- a ampliacdo da visado de desenvolvimento: quando o define como mais do que o
crescimento econdémico

- a permanéncia do desenvolvimento: quando insere a preocupacao com as futuras
geracoes

- a extensdo do desenvolvimento: quando o apresenta como necessario em todos os
paises (implicacdes planetarias do desenvolvimento)

- um processo de mudancga para o desenvolvimento: quando indica a necessidade
de reorientacdo de uso dos recursos naturais, da tecnologia, dos investimentos, das
leis e das instituicOes, e a adogao de novos valores pela sociedade.

Apesar de o presente estudo considerar apenas as dimensdes ambiental,

social e econdmica para serem analisadas na pesquisa, é importante mencionar as



60

seis dimensdes em que a sustentabilidade necessita ser abordada para uma ampla

compreensao do significado que esse termo possui.
QUADRO 4 : QUADRO DE REFERENCIA PARA AS DIMENSOES DE SUSTENTABILIDADE

DIMENSOES

AUTORES/ANO

CONCEITO

Ambiental ou Ecoldgica

Rattner (1999), Daly (2004) e
Sachs (1986; 1993)

Preservacédo do potencial dos recursos
naturais na producao de recursos renovaveis e
na limitacdo de uso dos recursos néo-
renovaveis, respeitando a capacidade de
autodepuracdo dos ecossistemas naturais.

Econbmica

Daly (2004), Foladori (2002),
Rattner (1999) e Sachs (1986;
1993)

N&o como aquela onde se esgotam os
recursos para maximizar os ganhos
econdmicos, mas fundamentada na eficacia
econdmica possibilitada por uma alocacéo e
gestdo mais eficientes dos recursos e por um
fluxo regular do investimento publico e
privado, visando ao crescimento limitado a
capacidade de “depuragao” e de auto-
organizacéo do ecossistema de forma pseudo-
equilibrada com as outras dimensodes da
sustentabilidade.

Social

Sen (2000) e Sachs (1986; 1993)

Busca para suprir as necessidades materiais e
nao-materiais, busca do desenvolvimento
individual e do bem-estar coletivo.

Cultural

Sachs (1986; 1993)

Promocéo, preservacgéao, divulgacéo e
valorizagdo da histéria, das tradi¢cdes e dos
valores regionais com continuidade e
coexisténcia da tradicdo e da inovagéao.

Politico-Institucional

Santillan (2006), Santos (2005),
Guyvant (2002), Frey (2002),
Teixeira (2003), Jacobi (2003),
Lima (2002)

Participacdo democrética na tomada de
decisdes, compartilhamento dos significados
do mundo, da vida, das rela¢des produzidas
socialmente, uma passagem da democracia
representativa para a participativa.

Espacial ou Territorial

Pesci (2003), Sachs (1986; 1993)

Organizacgédo do espaco, obedecendo a
critérios de ocupagéo territorial, numa melhor
distribuicao territorial, dos assentamentos
humanos, atividades econ6micas e dos
espacos naturais, visando a qualidade de vida
e a manutenc¢do da biodiversidade.

FONTE: LEMOS, 2010.

O desenvolvimento do conceito levou a que se considerasse a
sustentabilidade como um meio para alcancar um desenvolvimento humano estavel.
As linhas estratégicas para alcancar este objetivo sdo a obtencédo de maiores niveis
de sustentabilidade nos planos social, ambiental e econdmico. Os critérios para
alcancar esses niveis devem incluir medidas de mudanca que sejam percebidas
como socialmente aceitdveis e desejaveis, ambientalmente viaveis,
economicamente realizaveis e utilizando tecnologias apropriadas. Por ultimo, o
conceito de desenvolvimento sustentavel é, por natureza, global (MONJARDINO,
2009).

Para a compreenséo da sustentabilidade, primeiro como termo, e entdo como

pratica, acdes desconexas ou isoladas nunca serdo suficientes. E necessaria uma
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mobilizacdo dos individuos com o apoio da articulagdo de ac¢des basicas como
educacdo ambiental e para cidadania, até a construcdo de uma legislacdo que
possa formalizar as acfes necessarias para praticas sustentaveis que estimulariam
essa forma de desenvolvimento.

Portilho (2005) discute a sobreposi¢cao entre as dimensdes socio-politicas do
consumo e a equidade ao acesso de recursos naturais, além de a distribuicdo da
oportunidade de consumir, e 0s riscos e impactos negativos do consumo. A autora
defende a formulagédo e implementacdo de politicas publicas, a formacdo de novos
atores sociais e a reconstrucdo da esfera publica. Afirma que os consumidores
devem se tornar cidadaos, que, coletivamente, dentro de espacos alternativos de
atuacao, enfrentem e busquem solucBes para seus problemas, compartilhando a
responsabilidade de transformagéo com o Estado, produtores, organizacdes sociais
e instituicdes democréticas.

Integrar a sustentabilidade a todos os setores da sociedade é um processo
gue implica no engajamento de atores representativos de cada uma das esferas
para, entdo, ocorrer a propagacao desse conceito e seu efetivo uso.

Sampaio (2001) salienta que esse novo paradigma de desenvolvimento
(sustentavel) ancora-se em pressupostos que divergem do atual modelo de
desenvolvimento econdmico, sobretudo no contexto da demanda social — na
regulacéo dos padrdes de consumo e dos estilos de vida — bem como da oferta de
bens e servicos — na regulagcdo de um conjunto de fungdes produtivas -, sofrendo
assim de contradi¢cdes para sua efetiva implementacao.

A questdo ambiental deve ser redefinida e identificada, especialmente, pelo
estilo de vida e pelos padrdes de consumo das sociedades afluentes. Esta tematica,
mediante de sua elogiéncia global vem permeando as politicas ambientais
modernas e, por conseguinte, se torna uma das precipuas vertentes na busca da
sustentabilidade. Doravante, também consideramos procedente evidenciar que o
desenvolvimento humano sera trabalhado como uma funcédo transformadora para
perpetuar a espécie humana. Pois, esta proposta de perenidade ndo pode, em
hipétese alguma, estar dissociada do desenvolvimento na perspectiva da
sustentabilidade (MARUJO et al, 2008).

Alphandéry, Biton e Dupont (1992), defendem que seria preciso recusar 0
principio moderno da “insaciabilidade das necessidades individuais” redefinindo as

necessidades e estabelecendo o principio da “austeridade voluntaria” o que nao



62

significaria, por exemplo, abolir o consumo, mas sim, diminui-lo, de forma que a
sociedade se desabitue ao crescimento acelerado, reduza o desperdicio e crie uma
economia duravel. Isto €&, “libertar-se da ideia de que produzir e consumir mais é
viver melhor, para comecar a reaprender que é possivel, produzindo e consumindo
menos e melhor, viver mais”.

A intensidade desse processo de transformacao precisa ser adequada a cada
interpretacdo da realidade social e das diferencas entre os diversos estratos da
sociedade dentro da capacidade deles em forma de expressao, pensamento,
direitos, possibilidade de acesso a recursos de todas as categorias, e participacao,
forcas politicas e econdmicas, para formar uma perspectiva de sustentabilidade
compativel a cada realidade e, assim, canalizar as iniciativas para um campo
construtivo.

A proliferacéo de proposi¢cOes acerca da nocao de sustentabilidade, oriundas
de variados atores coletivos, sobretudo organizacées da sociedade civil, evidencia
um campo de acdo cuja magnitude de oportunidades engloba formas de imaginar e
organizar a vida econdmica que exigiram alteragcbes na forma de operacdo do
proprio sistema capitalista (SANTOS, 2002).

Concorda-se, ainda, com o ponto de vista de Portilho (2005), em se utilizar o
debate sobre a relacdo entre consumo e meio ambiente para se evidenciar as
diferencas de poder sobre os recursos naturais, e suscitar modelos coletivos de
mudancas sdcio-cultural-econémicas. Mas, a propria autora defende que o consumo
sustentavel deve ser concebido como um projeto alternativo, envolvendo grupos
sociais que ndo seguem 0s mesmos preceitos de racionalidade econbmica e que
busquem refletir os valores presentes na relagdo sociedade-natureza.

Como foi colocado nas citacbes anteriores falar em sustentabilidade e
desenvolvimento sustentavel se torna dificil sem falar em consumo. Portanto, o
capitulo seguinte tratard do tema consumo sustentavel, a principal categoria de

analise para esse estudo.
2.4 CONSUMO SUSTENTAVEL
O surgimento do termo consumo sustentavel traz uma perspectiva mais

ampla para se pensar o consumo. Abandona-se a visado exclusiva de relagdo entre o

consumo, a utilizagdo dos recursos naturais, nos processos produtivos e seus
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impactos no meio ambiente e passa-se a pensar também nos impactos sociais. Além
disso, 0 consumo passa a ser visto como um fendmeno passivel de regulacéo
politica, tanto pelos padrdoes de definicAo da producdo, quanto propriamente do
consumo (PORTILHO, 2005). Desse modo, segue a légica de Sachs, e se acentua a
participacdo do Estado em todo o processo, contudo, ndo se deixa de perceber o
consumidor como ator social capaz e responsavel por mudancas de comportamento.

A inclusdo do termo consumo sustentavel, como prerrogativa para a
sustentabilidade do desenvolvimento, da-se somente com a elaboragcdo da Agenda
21, em meio a Conferéncia das NacBes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento, em 1992, - ECO 92, vinte anos depois de formuladas as
propostas de desenvolvimento sustentavel (MMA, 2010). Isto evidencia que a
discussdo sobre o tema € ainda muito recente e por consequéncia disso ineficaz
para fornecer respostas de como a sua concretizagdo iria prover os resultados
almejados que os discursos conceituais até entdo existentes apregoam.

Prakash (2002) sugere que 0 aumento previsto no comportamento do
consumidor verde, para 1980 e 1990, nunca ocorreu, e que 0 mercado consumidor
de massa para os produtos ecoldgicos ainda tem que desenvolver.

Os estudos de Belz e Peattie (2010) demonstram que a relacdo entre
sustentabilidade e marketing tem evoluido ao longo do tempo. Comecou com o
marketing ecologico da década de 1970 em que a importdncia de um pequeno
namero de questdes ambientais (tais como o uso de petréleo ou a poluicdo) para
uma pequena gama de industrias (como automoéveis e produtos quimicos) foi
enquadrado como algo relevante para os engenheiros, advogados e profissionais de
marketing dentro das empresas. Durante a década de 1980, com uma crescente
compreensdo dos problemas sociais e ambientais, a idéia do “consumidor verde”
surgiu. Consumidores verdes representavam um mercado potencial para qualquer
negocio que pudesse identificar esses consumidores que estavam particularmente
preocupados com as questdes ambientais, e que poderiam ser convencidos a
comprar produtos e marcas que se distinguiam através do sucesso no desempenho
de acgbes sociais e ambientais. Este conceito de “marketing verde” trouxe ao
mercado muitos produtos para os consumidores, produtos mais eficientes que
despendem menos recursos, menos poluentes ou produzidos com maior cuidado
sobre o bem-estar dos trabalhadores ou de outras espécies. Isso também trouxe

muitas campanhas de marketing que foram indeferidas por se tratar de “greenwash”
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(empresas que vendem a falsa imagem de serem sustentaveis), o que prejudicou a
credibilidade do movimento de marketing verde. A énfase desse inicio foi
inteiramente sobre adaptar as preocupacdes sociais e ambientais nos principios e
praticas de marketing ja existentes.

N&o é possivel afirmar que qualquer individuo tenha conhecimento de todo o
tipo de impacto que suas decisbes de consumo sdo capazes de produzir, muitas
vezes, mesmo 0S consumidores preocupados com questdes ligadas a
sustentabilidade ndo possuem esclarecimento suficiente sobre o tema para
relacionar tais questdes ao seu consumo diario. Para Belz e Peattie (2010), as
principais fontes de informacdo sobre consumo sustentavel sdo as fontes pessoais,
como familiares e amigos, fontes comerciais de publicidade, com informacdes em
embalagens ou em divulgacdo em lojas, as fontes publicas de midia de massa,
grupos de influéncia ou de organizacdes de consumidores ou guias, e de dados
experimentais do manuseamento ou utilizagcdo de um produto. E um dos problemas
encontrado é a sobrecarga de informacdo, que pode tornar os consumidores
relutantes ou, até mesmo, incapazes de processar 0 conjunto de questdes técnicas,
econdmicas, sociais e ambientais referentes as suas aquisi¢des individuais.

Estabelecer formas de consumo de bens e servicos considerados essenciais
para a sobrevivéncia sem que isso seja prejudicial, € um grande dilema enfrentado
por aqueles que pretendem adquirir padrées e niveis de consumo influenciados por
uma maior conscientizacdo e a novas formas de perceber o meio ambiente, a
sociedade, e o desenvolvimento econémico. Uma compreensao irrestrita do que
seria de fato consumo sustentavel e a adocédo dessa forma de consumo por toda a
sociedade mundial traria mudancas impossiveis de serem administradas a curto
prazo mantendo-se a dinamica social em que se vive atualmente, e ainda sem a
ciéncia dos impactos politicos e econdmicos que isso poderia causar. De qualquer
forma, o que se pode afirmar até o momento é que para um modelo de
desenvolvimento sustentavel o que ndo se pode renunciar é a necessidade da
revisdo dos atuais modelos de producdo e consumo, 0 que s6 se tornaria possivel
com um intenso e longo trabalho de modificacdo em pequenas esferas para se
atingir uma mudanca global.

Em funcdo da busca de um desenvolvimento mais sustentavel é necessario
gue os modelos de producdo e consumo se baseiem em uma nova postura ética e

responsavel em relacdo ao meio ambiente e a sociedade. A reflexdo sobre decisdes
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pessoais e estilo de vida, do que é essencial para o consumo e o que é supérfluo, é
determinada pelas diferencas regionais e culturais que caracterizam grupos sociais
distintos.

Dentre as maiores aspiracdes deste século estd a procura de uma
configuragdo de desenvolvimento econdmico eficaz capaz de proporcionar e
viabilizar a utilizacdo dos recursos naturais em conformidade com a conservacgao do
meio ambiente, e da igualdade de condi¢cdes de vida na sociedade, e alcanca-la
implica na compreensao do consumo em suas mais diferentes esferas.

A promogé&o do consumo com o conhecimento de seu impacto em direcdo a
sustentabilidade nédo trata apenas da forma como se produz e consome, mas
também como os custos humanos e sociais sado considerados. Engloba a promocéo
da justica social e o respeito aos direitos humanos, sociais e econémicos. Ha que se
admitir a dificuldade em relacionar os problemas socioambientais aos habitos de
consumo cotidianos das pessoas. De fato, o papel de temas ambientais na formacgéao
do comportamento de consumo permanece, ainda, como objeto de importantes
controvérsias teodricas, muitas delas baseadas em pesquisas empiricas (OLNEY;
BRYCE, 1991).

Buscando respostas mais amplas e consistentes a este conjunto de
inquietacBes, comeca, entdo, a tomar corpo social uma visdo mais inclusiva em
termos de acesso e distribuicdo das riquezas, e, também, melhor focada no aspecto
do uso e do consumo dos recursos naturais. Essa nova articulagdo passa
necessariamente a contemplar tanto a producéo, quanto o consumo sustentavel, ao
mesmo tempo em que as responsabilidades passam a fazer sentido se e quando
partilhadas socialmente, muito além, portanto, da simples esfera do comportamento
individual. Instaura-se, assim, a partir do enfoque do consumo, 0 espago para uma
nova pratica politica, recolocando em cena questdes relativas a cidadania e a
revalorizagdo do espaco publico (CANCLINI, 1996).

Dessa forma, almejar o consumo sustentavel, a partir da consolidacdo de
organizacdes ética e estruturalmente diferentes, que estimulem a formacéo de novas
redes de relacionamento entre consumidores e produtores, exige o0
compartilhamento de novos valores (PORTILHO, 2005), evidentemente, diferentes
do individualismo. O agrupamento de pessoas derivado da participacdo cidada,

fundado nessa ideologia, ndo significa o surgimento de compromisso social para
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além das fronteiras dos grupos, ou como propde a autora, a producdo de uma
identidade e/ou sentimento de pertencimento a sociedade.

Nesse sentido, propostas como a do consumo sustentavel seriam mais
alinhadas a transformacao social necessaria a promoc¢édo da sustentabilidade, pois
priorizam as agles coletivas e as mudangas politicas, econémicas e institucionais,
ultrapassando as questdes tecnolégicas e comportamentais ligadas ao consumo,
para garantir que as necessidades atuais e futuras da sociedade sejam atingidas,
evitando o consumo perdulério e contribuindo para a melhoria do meio ambiente
(PORTILHO, 2005). O consumo sustentavel insere as discussdes de consumo e
meio ambiente na esfera publica — que é o espaco da politica —, em detrimento de
acOes individuais, para fazer com que os padrdes e 0s niveis de consumo se tornem
mais sustentaveis.

McDonald e Oates (2006) apresentam o0s principais estudos em relacdo a
consumo e descarte sustentavel, das ultimas décadas, em seu artigo “Sustainability:
consumer perceptions and marketing strategies”, abaixo se apresenta um quadro

compilando o levantamento feito pelos autores:

QUADRO 5 — ESTUDOS ANTERIORES SOBRE CONSUMO SUSTENTAVEL

Autor (es) / ano da publicacdo

Titulo

Temas/Resultados

KARDASH (1976)

Corporate
responsibility and
the quality of life

Afirma que todos os consumidores sdo
potencialmente consumidores verde, porque se dois
produtos séo idénticos em todos os sentidos, mas
um é menos prejudicial para o ambiente, a maioria
dos consumidores deve selecionar o produto menos
prejudicial.

HINES et al (1987)

Analysis and
synthesis of
research on

Pesquisadores de gestdo de residuos com foco na
outra ponta do processo de consumo tiveram
problemas na identificagdo "do reciclador’ quando

responsible relacionado a varidveis demogréficas.
environmental
behaviour: a
meta-analysis
VINING; EBREO (1992) Predicting Afirmam que embora a maioria dos membros da

recycling behavior
from global and
specific
environmental
attitudes and
changes in
recycling
opportunities

sociedade parecerem preocupados com O meio-
ambiente, e verbalmente endossarem a maioria dos
sistemas e produtos que visam conservar ou
melhoréa-lo, isso ndo se traduz necessariamente em
um indicador das suas ac¢bes de aquisicdo ou de
descarte.
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ELLEN (1994)

Do we know what
we need to know?
Objective and
subjective
knowledge effects
on pro-ecological
behaviours

Descobriu que os niveis de conhecimento objetivo
da populacdo sobre o meio ambiente ndo foram
correlacionados com as suas medidas de
conhecimento percebido. Em termos praticos, o
conhecimento objetivo s6 foi preditivo para
reciclagem, enquanto que o conhecimento percebido
foi um indicador importante da reciclagem, reducao
no uso de recursos, e a¢des politicas para reduzir o
desperdicio. O estudo da énfase a questdo de onde
0s recursos individuais, sua fonte de informacao
sobre 0 meio ambiente, e 0 que pode ser feito pelos
governos, profissionais de marketing e outros, para
educar os consumidores e tentar garantir que eles
recebam informac6es corretas.

ZIMMER et al (1994)

Green issues:

dimensions of

environmental
concern

Procuram caracterizar o “"consumidor verde" e
segmentar o que eles véem como um mercado
verde em crescimento, foi adotada uma abordagem
que identifica em primeiro lugar as questfes
ecolégicas que os consumidores percebem como
importante. Os autores sugerem que os profissionais
de marketing podem de fato focar em um fator
determinado, com alguns elementos mais
importantes para os consumidores em cada uma das
dimensbdes (foram utilizadas 57 dimensdes
estabelecidas pelos autres para o estudo).

SCHLEGELMILCH et al (1996)

The link between
green purchasing
decisions and
measures of envi-
ronmental
consciousness

Estudaram a importancia do conhecimento
ambiental, atitudes e comportamentos de compra
pro-ambientais. Eles mostram que a consciéncia
ambiental dos consumidores pode ter impacto em
suas decisdes de compra, com as atitudes mais
consistentes para tais decisdes. No entanto, eles
tiveram dificuldade para pesquisar como essas
atitudes ambientais sdo realmente formadas,
sugerindo que as fontes de informacdo (por
exemplo, [familia, amigos], pessoal e impessoal
[midia]) poderia ser a base para as investigacdes
preliminares.

MINTON; ROSE (1997)

The effects of
environmental
concern on
environmentally
friendly consumer
behaviour: an
exploratory study

Obtiveram resultados semelhantes aos de Vining e
Ebreo (1992), na contradicdo entre a percepcdo dos
consumidores e suas acfes em relacdo ao consumo
sustentavel.

PEATTIE (1998; 1999)

Golden goose or
wild goose? The
hunt for the green
consumer (1998)

Trappings versus
substance in the
greening of
marketing planning
(1999)

Estuda a dificuldade de como a escolha entre
produtos “verdes” (mais sustentaveis) e “cinzas”
(menos sustentaveis) se estabelece ja que na
maioria das vezes eles ndo sido produtos “iguais”,
portanto um nunca ira substituir o outro e faz uso de
graus de compromisso e confian¢a que influenciam
essas escolhas. E um dos autores que trata a
guestdo de que contar com caracteristicas sécio-
demogréficas para descrever o consumidor verde é
algo mal concebido e sugere que os profissionais de
marketing devem, portanto, explorar os fatores
situacionais presentes no ato da compra em si. Ele
muda o foco da pesquisa do consumidor individual a
compra individual. Em seu artigo de 1999, Peattie
trata dos pressupostos que sustentam o marketing
como uma disciplina e como prética e mostra como a
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heranca dos principios da economia classica deram
origem a alguns dos paradoxos e das dificuldades
gue serdo encontradas no marketing verde.

McDONALD; OATES (1999; 2002;
2003)

Golden goose or
wild goose? The

hunt for the green
disposer (1999)

What can
marketing do for
recycling? (2002)

Sustainability:
consumer
perceptions and
marketing
strategies (2003)

Buscou compreender o comportamento do
consumidor através de uma escala de 40 tipos
diferentes de atividades de consumo orientadas para
a sustentabilidade. McDonald e Oates (1999)
apresentam matrizes que representam um passo
importante no pensamento de ambos os campos de
marketing e gestao de residuos. Eles afastaram-se
da tentativa de caracterizar individuos verde, em
termos de dados demograficos ou psicograficos,
para uma visdo do individuo, produzindo uma gama
de diferentes op¢des de compra ou descarte, que
variam em sua “escala de verde”, dependendo da
facilidade percebida do ato em si e a diferenca
percebida que ela ira fazer. Os trabalhos anteriores
nao obtiveram os resultados esperados portanto
esses mesmos autores formularam uma matriz que
combina as preocupacgdes dos trabalhos anteriores e
ainda estende seu escopo para incluir o transporte,
agua, energia, compras éticas e atividades
relacionadas a comunidade, com o0 objetivo de
determinar quais atividades relacionadas a
sustentabilidade os consumidores percebem para
fazer parte em cada uma das quatro categorias da
matriz, a fim de extrair as implicagbes para a préatica
do marketing e politicas de sustentabilidade.

STRAUGHAM; ROBERTS (1999)

Environmental
segmentation
alternatives: a look
at green consumer
behaviour in the
new
millennium

PCE - eficacia da percepgdo do consumidor - foi
encontrado por Straughan e Roberts como um
indicador-chave para explicar ECCB. Straughan e
Roberts (1999), se concentram exclusivamente nos
elementos ambientais de sustentabilidade por meio
de seu estudo de comportamento ecologicamente
consciente do consumidor (ECCB). Os estudos de
Straughan e Roberts também mostraram ineficacia
na analise da relacdo do consumidor verde com
dados como educado/ndo educado, mais velho/mais
jovem, do sexo feminino/masculino.

BARR (2002)

Household Waste
in Social
Perspective:
Values, Attitudes,
Situation and
Behaviour

Estuda o descarte, faz uma analise em profundidade
do comportamento de reducdo de residuos,
reutilizacdo e reciclagem, apresenta um novo exame
de pesquisas anteriores de gestdo de residuos a
partir de uma perspectiva geografica e desenvolve
um novo modelo tedrico baseado na teoria da agdo
racional, em funcéo de trés categorias de analise: os
valores ambientais, as caracteristicas conjunturais e
fatores psicoldgicos.

Fonte: MCDONALD; OATES, 2006 (traduzido e adaptado pela autora).

Nesse trabalho McDonald e Oates (2006) esclarecem algumas lacunas no

que ja foi trabalhado, principalmente em relacdo a correlacbes de consumo

sustentavel e dados demograficos e indicam que o direcionamento de estudos sobre
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esse tipo de consumo serdo mais adequados através da verificacdo do
conhecimento obijetivo, valores, acdes concretas e o real entendimento dos termos
utilizados dentro das pesquisas sobre sustentabilidade pelos pesquisados.
McDonald e Oates (2006) atentam para as dificuldades identificadas nos estudos
anteriores exemplificando que um projeto sobre a reciclagem que questionava sobre
a reutilizacdo e a atividade de reciclagem em domicilios, obteve um numero de
consumidores que mencionaram o fato de que eles "compram alimentos organicos”
e concluem que ndo ha distincdo na mente do consumidor entre a compra € 0
descarte, e ressaltam que esta é uma falsa dicotomia imposta pelo ambito tradicional
das disciplinas académicas. Eles também citam outros exemplos nos quais 0s
consumidores parecem ter conhecimento do que é o consumo sustentavel, mas
suas acdes ndo condizem com as suas percepc¢des, 0s pesquisadores destacam
gue, mesmo 0s entrevistados que estdo preocupados com 0 meio ambiente, ndo séo
suscetiveis a ser pro-ativos a menos que tenham a conviccdo de que
individualmente podem ser eficazes, o que € uma questéo ligada aos valores, ao
compromisso e a confian¢a, bem como as técnicas utilizadas para a segmentacédo e
diferenciacdo dos consumidores sustentaveis dos demais consumidores quando
baseadas apenas em dados demogréaficos apresentam divergéncias nos resultados
de estudos que foram conduzidos de forma muito semelhante. A concentracdo dos
estudos sobre compra parece abranger s6 uma fracdo do processo ja que pouco se
interpreta as questdes de uso do produto e descarte, outra lacuna importante
observada por eles € o fato de considerar a sustentabilidade apenas no que
concerne as questdes ambientais deixando de lado as demais dimensfes que esse
termo abrange.

Sabe-se que o0 marketing raramente considera o comportamento dos
consumidores no pos-uso, para além da oportunidade de repeticdo da compra,
guando devia considerar o fim da vida de um produto ou o seu uso presente, visto
gue ha uma variedade de tipos possiveis de comportamento do consumidor na fase
pos-uso. Como objetivo de um consumo mais sustentavel a fase do pds-uso se torna
cada vez mais importante (BELZ; PEATTIE, 2010).

De acordo com as deficiéncias encontradas nos estudos anteriores foram
ponderados alguns fatores nos quais a pesquisa ira se apoiar na tentativa de melhor
conduzir uma investigacdo sobre o comportamento do consumidor sustentavel,

através da relacdo entre os dados de habitos de consumo e capital cultural,
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buscando resultados que venham a acrescentar conhecimento na &rea académica e

gerencial.

2.4.1 indice de consumo sustentavel Greendex

O indice Greendex é uma medida global do comportamento do consumidor em
65 areas relacionadas com a habitacdo, transporte, alimentacdo e bens de consumo.
O controle é feito de acordo com o impacto dos padrdes de consumo discricionarios
e ndo discriscionarios dentro das quatro categorias principais. Cada entrevistado
recebe uma pontuacédo que reflete o impacto de seus padrées de consumo dentro de
cada um dos quatro sub-indices (habitacdo, transporte, alimentacdo e bens de
consumo), e para a atribuicdo do Greendex a medida € a pontuacdo global da
ponderacdo dos sub-indices para uma escala percentual de 100 pontos

(caracterizando padrao de consumo mais sustentavel).

FIGURA 1 - ESTRUTURA DO GREENDEX

BENS DURAVEIS CONSUMO DIARIO

~ Y

HABITA(;EO TRAMSPORTE ALIMENTA(;E&O BENS

N . / /

GREENDEX - INDICE DE
CONSUMO SUSTENTAVEL

Fonte: Greendex, 2010 (traduzido e adaptado pela autora).

A explicagdo a seguir € uma réplica da interpretacdo do estudo da GlobeScan
Incorporated, feito pela World Association of Opinion and Marketing Research
Professionals (ESOMAR), produzido pelos préprios responsaveis pelo estudo:

O sub-indice Habitacdo consiste em 24 variaveis que mensuram:

- tamanho da residéncia relativo ao nimero de moradores
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- sistemas de aquecimento e resfriamento, incluindo fonte de energia
- equipamentos de aquecimento de agua
- mudancas recentes na residéncia que resultam em formas mais eficientes de
aguecimento e resfriamento
- consumo de energias renovaveis
- aparelhos domésticos que possuem certificacdo que poupam energia
- uso da agua
O sub-indice Transporte consiste em 17 variaveis que mensuram:
- conducao
- propriedade de veiculos motorizados
- tamanho do veiculo conduzido
- disténcias percorridas com o veiculo proprio
- possuir veiculo com baixas emissdes de poluentes
- viagens aéreas
- uso de transporte publico
- uso de trens
- uso de bicicleta
- caminhar como meio de locomocéao
- local de residéncia em relacdo aos destinos principais de frequencia
O sub-indice Alimentacéo consiste em 8 variaveis que mensuram:
- consumo de alimentos produzidos localmente
- consumo de alimentos cultivados ou criados por si
- consumo de frutas e vegetais
- consumo de carne bovina
- consumo de carne de frango
- consumo de peixe e frutos do mar
- consumo de agua engarrafada
- consumo de alimentos organicos (esse item ndo foi incluido na analise do sub-
indice devido a alta variabilidade na definicdo e compreensao de “organico” de pais
para pais).
O sub-indice Bens que é a combinacdo de consumo diario e de consumo de
bens duraveis consiste em 16 varidveis que mensuram:
- escolha ou recusa de produtos especificos por razbes ambientais

- evitar excesso de embalagens
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- preferéncia pelo consumo de produtos que podem ser reutilizdveis sobre produtos
descartaveis
- disposicdo a pagar mais por produtos por eles serem sustentaveis
- preferéncia pela aquisi¢cao de produtos usados sobre produtos novos
- preferéncia por consertar produtos ao invés de substitui-los por produtos novos
- reciclagem
- nimero de televisores e computadores pessoais por membro da residéncia
- numero de refrigeradores, maquinas de lavar roupa, maquinas de lavar louca, por
membro da residéncia
- segunda residéncia, veiculos recreacionais, e outros equipamentos complexos.
O Greendex vem sendo aplicado no mundo todo desde 2008 traz os seguintes
resultados que podem ser Uteis para a interpretacdo da analise dos resultados

obtidos nesse estudo.

Os resultados obtidos nos paises pesquisados em relagdo ao Greendex de

Habitagdo, comparando os anos de 2008 — 2009 — 2010, sé&o:

GRAFICO 1 — GREENDEX: HABITACAO
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Fonte: Greendex, 2010.
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Os resultados obtidos nos paises pesquisados em relacdo ao Greendex de

Transporte, comparando os anos de 2008 — 2009 — 2010 sao:

GRAFICO 2 — GREENDEX: TRANSPORTE

70.1

Indians 66.6 British

68.8

68.8

69.5 Swedish
73.6

67.6
6.1

Chinese
NA

o

Russians Spanish
68.7

67.2

66.5 Germans

68.4

66.9
67.4 Canadians

Hungarians

Argentineans

66.3

64.5 French

Brazilians

. -
| :b
o

Japanese il Australians
.2
' - 53.7 2010
Mexicans ! Americans -3.:18 -
66.5 55.
1 - B 2009
South Koreans [
7 2008

NA

NGS10_greendex_transportation

Fonte: Greendex, 2010.

Os resultados obtidos nos paises pesquisados em relagcdo ao Greendex de

Alimentag&o, comparando os anos de 2008 — 2009 — 2010 sao:

GRAFICO 3 -GREENDEX: ALIMENTACAO
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Os resultados obtidos nos paises pesquisados em relacdo ao Greendex de

Bens, comparando os anos de 2008 — 2009 — 2010 sé&o:

GRAFICO 4 — GREENDEX: BENS
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Fonte: Greendex, 2010.
O Greendex apresenta como ranking geral dos paises, comparando 0s ano

de 2008 — 2009 — 2010:

GRAFICO 5 — GREENDEX: RANKING GERAL
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A pesquisa foi aplicada em 17 paises, Estados Unidos, Argentina, Australia,
Brasil, Inglaterra, Canada, china, Franca, Alemanha, Hungria, india, Jap&o, México,
Russia, Coréia do Sul, Espanha e Suécia.

Foram entrevistados aproximadamente mil respondentes em cada pais.

Para o levantamento feito pelo Greendex as mesmas questbes foram
aplicadas em todos os paises desconsiderando as condi¢des particulares que cada
uma dessas regides apresenta dentro das suas alternativas de consumo para
habitacao, transporte, alimentacéo e bens.

O presente estudo ir4 se apropriar da metodologia utilizada para o calculo do
Greendex. Porém, sera feita uma adaptacdo do numero de questbes para que a
extensdo do questionario e o tempo para ser respondido ndo venha a dificultar o
acesso aos pesquisados. Algumas questdes também se mostam mais coerentes a
realidade de paises desenvolvidos, e como a amostra da populacdo dessa pesquisa
se encontra no Brasil, a selecdo das questdes sera feita de acordo com a realidade
do pais e especificamente do local onde foi levantada a amostra, cidade de Curitiba

e regiao metropolitana.
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3. METODOLOGIA

A metodologia utilizada nessa pesquisa tem como funcédo atender e ser
coerente aos levantamentos e analises necessarias para dar resposta ao problema
de pesquisa, objetivos e questdes de pesquisa de acordo com a fundamentacdo
teodrico-empirica apresentada.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

O problema de pesquisa levantado para nortear esse estudo é: “O consumo
sustentdvel quando associado ao capital cultural de consumidores pode ser
considerado uma caracteristica de distingdo social?”

O problema implica na mensuragdo do capital cultural dos pesquisados -
como fonte principal, porém ndo Unica, que sirva como base para a caracterizacao
de distincdo social, pois também outros fatores foram avaliados estatisticamente - no
intuito de avaliar se a relacdo do acumulo de capital cultural interfere nos hébitos de

consumo sustentaveis.

3.2 DEFINICOES CONSTITUTIVAS E DEFINICOES OPERACIOANAIS

A seguir apresentam-se as definicdes constitutivas (DC) e operacionais (DO)

das categorias de analise dessa pesquisa.

Capital cultural

- Definicdo Constitutiva: O capital cultural existe em trés formas: incorporado,
objetificado e institucionalizado.

a) O estado incorporado € ligado ao corpo, conhecimentos, habilidades, disposi¢cdes
pressupdem acumulagdo de capital, pois exige a assimilacdo e, para isso, é
necessario um investimento em termos de tempo pelo individuo. E relacionado a
historia individual e familiar, ou seja, ndo € possivel ser feito por procuracdo, nem
pode ser transferido instantaneamente como uma mercadoria. Uma vez adquirido, o

capital comeca a fazer parte integrante do individuo, um habitus.
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b) O estado objetificado detém a qualidade que se define somente na relacdo com o
capital cultural incorporado. Um exemplo sdo as pinturas, oS monumentos, que Sao
transmissiveis materialmente. Assim, o bem cultural pode ser apropriado
materialmente e, consequentemente, isso compde o capital econdmico, mas,
também, € uma apropriagdo simbolica, a qual supde o capital cultural.

c) O estado institucionalizado €, sobretudo, o conjunto de titulos de educacéo que o
individuo possui. E como um brevet de competéncia cultural, que d& ao seu portador
um valor convencional, constante e juridico, garantido pela relagdo com a cultura e
instituido por uma magia coletiva. Magia, pois tem poder de fazer crer e se fazer
reconhecer pela coletividade (BOURDIEU, 1979; 1983; 2007; 2008).

- Definicdo Operacional: o capital cultural foi verificado através de questionario
aplicado aos pesquisados e analise do mesmo com base na teoria e critérios
estabelecidos nos estudos de Bourdieu. Serdo feitas duas mensuracoes distintas. A
primeira que considera que o acumulo de capital cultural € a soma das pontuacdes
obtidas pelo respondente de seu nivel de escolaridade e ocupacédo. A segunda ira
considerar a soma dessas pontuacdes acrescentando a soma de nivel de
escolaridade de pai e mée do respondente. Ambos os célculos utilizaram como base

para pontuacdo as ponderacfes contidas no quadro a seguir:

Nivel de escolaridade Pontuacéo
Analfabeto/até 32 série Fundamental 1

423 série Fundamental 2
Fundamental completo 3
Ensino Médio completo 4
Superior completo, poés-graduado, MBA, 5
Mestrado, Doutorado

Ocupacéo Pontuacéo
Trabalhador de habilidades manuais, estagiario,

operario

Trabalhador de escritdrio (auxiliar de escritorio, 2
estagiario ou com pouca experiéncia, atendente

de servigos)

Vendedor, baixo nivel técnico, baixo nivel 3
gerencial

Alto nivel técnico, alto nivel gerencial, 4
professores ensino basico e médio

Produtor cultural, professor nivel superior 5

Fonte: HOLT, 1998.

Habitos de consumo

- Definic&o constitutiva: considerado nesse trabalho como a recorréncia nas escolhas

feitas para o consumo - de bens, servicos e recursos - pelos individuos de acordo
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com os padrbes que esse estabelece para aquisicdo, uso e pds-uso/descarte em
relacdo a aquilo que seja capaz de atender seus objetivos e responsabilidades como
consumidor considerando suas motivacbes e condicbes sociais, culturais,
ambientais e econdmicas (BARBOSA, 2010; BAUMAN, 2001; BOURDIEU, 1979,
1983, 2007, 2008; CANCLINI, 2006; FEATHERSTONE, 1995; LIPOVETSKY, 2007,
PORTILHO, 2005).

- Definicdo operacional: os habitos de consumo foram medidos através de
questiondrio aplicado aos pesquisados em relacdo a habitacdo, transporte,
alimentacdo e consumo de bens que possam caracterizar diferencas entre habitos
de consumo mais e menos sustentaveis. Foram consideradas duas formas de
mensuracdo dos habitos de consumo, uma relativa ao resultado percentual com
base na metodologia utilizada no Greendex. Uma segunda mensuracao sera feita
através dos valores numeéricos obtidos pelas respostas dadas pelos respondentes
nas escala de Likert (de 1 a 5) na qual 1 representa op¢cées menos sustentaveis e 5

mais sustentaveis.

Sustentabilidade

- Definicdo Constitutiva: Na Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente,
em Estocolmo, no ano de 1972, foram criadas propostas para uma melhor
compreensao do termo sustentabilidade e como poderia se dar sua atuacdo em
diversas esferas. Sachs (1993; 2000), sintetiza essas diretrizes e as explica
considerando a sustentabilidade entre as dimensdes ecoldgica, espacial, econdmica,
politica, social e cultural de uma localidade. Para esse estudo serdo consideradas as
dimensdes ambiental (ecoldgica), social e econbémica:

- Sustentabilidade ecolbgica: Pode ser incrementada pelo uso de alavancas como
aumento da capacidade de carga da Terra por meio da intensificacdo do uso dos
recursos potenciais dos varios ecossistemas (com um minimo de dano aos sistemas
de sustentacdo da vida) para propoésitos socialmente validos; Limitacdo do consumo
de combustiveis fosseis e de outros recursos e produtos facilmente esgotaveis ou
ambientalmente prejudiciais, substituindo-os por recursos renovaveis e/ou
abundantes e ambientalmente inofensivos; Reducédo do volume de residuos e de

poluicdo, por meio da conservacdo e reciclagem de energia e recursos;
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Autolimitacdo do consumo material pelos paises ricos e pelas camadas sociais
privilegiadas em todo o mundo; Intensificacdo da pesquisa de tecnologias limpas e
que utilizem de modo mais eficiente 0s recursos para a promocdo do
desenvolvimento urbano, rural e industrial; Definicdo das regras para uma adequada
protecdo ambiental, concepcdo da maquina institucional, bem como escolha do
conjunto de instrumentos econdmicos, legais e administrativos necessarios para
assegurar o cumprimento das regras.

- Sustentabilidade Social: Entendida como a consolidacdo de um processo de
desenvolvimento baseado em outro tipo de crescimento orientado por outra visdo do
gue € a boa sociedade. O objetivo é construir uma civilizagao do “ser”, em que exista

maior equidade na distribuicdo do “ter” e da renda, de modo a melhorar
substancialmente os direitos e as condigcbes de amplas massas de populacdo e a
reduzir a distancia entre os padrdes de vida de abastados e ndo-abastados. Deve-se
considerar o desenvolvimento em sua multidimensionalidade, abrangendo todo o
espectro de necessidades materiais e ndo-materiais.

- Sustentabilidade Econdmica: Possibilitada por uma alocagdo e gestdo mais
eficientes dos recursos e por um fluxo regular do investimento publico e privado.
Uma condicdo fundamental para isso € superar as atuais condi¢cdes externas,
decorrentes de uma combinacdo de fatores negativos como o 6nus do servico da
divida e do fluxo liquido de recursos financeiros do Sul para o Norte, as relacdes
adversas de troca, as barreiras protecionistas ainda existentes nos paises
industrializados e, finalmente, as limitacbes do acesso a ciéncia e a tecnologia. A
eficiéncia econbmica deve ser avaliada mais em termos macrossociais do que
apenas por meio de critérios de lucratividade microempresarial (SACHS,1993;
2000).

- DefinicAo Operacional: Os questionérios aplicados possuem uma sec¢do de
perguntas especificas para mensuracdo da compreensdo dos pesquisados sobre o
termo sustentabilidade. Essas perguntas correspondem a atitudes e crencas dos
individuos, contidas no questionario originalmente aplicado pelo Greendex, foram
selecionadas 10 questbes desse questionario para a analise. Essas respostas
ofereceram informacdes adicionais para a identificacdo e explicagdo do porque das

escolhas feitas para os habitos de consumo dos pesquisados.
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Consumo sustentavel

- Definicdo Constitutiva: Consumo sustentavel € o ato de adquirir, utilizar e descartar
bens e servicos com respeito ao meio ambiente e a dignidade humana. Consumo
Sustentavel quer dizer saber usar 0s recursos naturais para satisfazer as nossas
necessidades, sem comprometer as necessidades das geracdes futuras
(RELATORIO BRUNDTLAND, 1987).

- Definicdo Operacional: O consumo sustentavel serd mensurado através da analise
das respostas dadas pelos pesquisados em relacdo a seus habitos de consumo. A
analise dos resultados foi feita através de estatistica descritiva, de frequéncias e
andlise fatorial das questdes sobre consumo de habitacdo, transporte, alimentagéo e
bens.

Distincao social

- Definicdo Constitutiva: As classes sociais — e mesmo as fragdes dentro de uma
classe social — apresentam certa configuracdo em termos de espécies de capital que
correspondem, por intermédio do habitus, a certo estilo de vida. O que e como
consumir difere conforme o estilo de vida de cada um, e isso € determinado pelo
habitus, que, por sua vez, depende da educacdo formal (recebida na escola) e
informal (obtida junto a familia e na vivéncia em sociedade). De acordo com
Bourdieu, toda cultura funciona como instrumento simbolizador da posicéo
diferencial dos agentes na estrutura social. Nesse sentido, as estratégias de
distincdo fazem com que os produtos de seu funcionamento sirvam como
instrumentos de distincdo, em primeiro lugar entre as fracbes e, em seguida, entre
as classes (BOURDIEU, 1979; 1983; 2007; 2008).

- Definicdo Operacional: a correlagdo dos dados foi feita através de Correlagdo do
Coeficiente de Pearson, e da Regressdo Linear Multipla considerando como
variaveis dependentes os indices de capital cultural em suas duas formas de

mensuracao e também o indice de consumo em suas duas formas de mensuracao.
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3.3 QUESTOES DE PESQUISA

Considerando o problema de pesquisa e 0s objetivos que se pretendia
alcancar através da descricdo da conducéo do estudo feita no topico anterior, foram
formuladas questdes de pesquisa que ajudam a delimitar formas de se chegar a
esses fins.

1. Qual o nivel de capital cultural dos pesquisados?

2. Quais os habitos de consumo dos pesquisados?

3. Quais as diferencas entre os habitos de consumo sustentidvel dos demais
hébitos de consumo?

4. Quais as possiveis relacdes entre os habitos de consumo (menos ou mais
sustentaveis) e as caracteristicas de capital cultural dos grupos identificados?

5. Quais as ligacBes entre capital cultural e consumo sustentavel capazes de
caracterizar distingdo social na amostra pesquisada?

6. Como a distin¢ao social se expressa nos grupos identificados?

7. Existe semelhanca entre os resultados da pesquisa atual feita em Curitiba e
os resultados obtidos pela pesquisa feita para o Greendex 2010 feita no

Brasil?

3.4 DELIMITACAO E DESIGN DA PESQUISA

Este topico é dedicado a apresentacdo do detalhamento do delineamento da
pesquisa, considerando a definicdo da populacdo e amostra, procedimentos e

instrumentos de coleta, tratamento estatisticos e analise dos dados.

3.4.1 Delineamento da pesquisa

Por meio dessa pesquisa buscou-se explicar melhor as conexfes entre os
temas capital cultural, consumo sustentavel e distin¢cao social.

Trata-se de uma pesquisa descritiva, que de acordo com Silva e Menezes
(2000), visa descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou
fenbmeno ou o estabelecimento de relagBes entre variaveis. Envolve o uso de
técnicas padronizadas de coleta de dados: questionario e observagéo

sistematica, assume, em geral, a forma de levantamento.
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Buscando atender aos objetivos do estudo optou-se pelo método quantitativo
para os procedimentos de analise dos dados.

Creswell (2010) explica que a pesquisa quantitativa € um meio para testar
teorias objetivas, examinando a relagéo entre as variaveis, tais variaveis, por sua
vez, podem ser medidas tipicamente por instrumentos, para que os dados
numericos possam ser analisados por procedimentos estatisticos.

Os dados primarios foram coletados através de um levantamento ou survey
com aplicagdo de questionarios.

Levantamentos ou survey sao elaborados a partir do levantamento de dados
via instrumento de coleta padronizado (questionario ou roteiro), aplicado em
contato direto com a populacdo (amostra ou censo) cujo comportamento se
deseja conhecer (ROSENBERG, 1968).

Para os dados secundarios e pesquisa bibliografica consideram-se a coleta
de dados dos Censos do IBGE, IPARDES e do IPPUC, e os dados de consumo
sustentavel do ranking mundial medido pela pesquisa original para o Greendex.
Entre os dados secundarios também se encontra o levantamento bibliografico
sobre as teorias que serdo utilizadas e verificagdo de estudos anteriores que se
fez necessério para o embasamento tedrico e para possibilitar a classificacdo dos
fatores que devem ser levantados empiricamente para atender aos objetivos do
estudo.

Malhotra (2004) explica que dados secundarios sdo dados colhidos para uma
finalidade diferente daquela do problema em pauta e os dados primarios, por
outro lado, sdo coletados ou produzidos pelo pesquisador com a finalidade
especifica de resolver o problema de pesquisa.

De acordo com Martins e Theophilo (2009), a pesquisa bibliogréafica trata-se
de estratégia de pesquisa necessaria para a conducdo de qualquer pesquisa
cientifica. Uma pesquisa bibliografica procura explicar e discutir um assunto,
tema ou problema com base em referéncias publicadas em livros, periédicos,
revistas, enciclopédias, dicionarios, jornais, sites, CDs, anais de congresso, etc.
Busca conhecer, analisar e explicar contribuicbes sobre determinado assunto,
tema ou problema. Com base nesses tipos de dados, que representam a revisao
de literatura, foi construida a fundamentagéo tedrico-empirica dessa pesquisa.

De acordo com o que foi colocado anteriormente, portanto, o Capital Cultural

foi coletado em uma survey com a utilizagdo de questionarios e analisado através
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da mensuracdo de indicadores de capital cultural baseado nas teorias de
Bourdieu. Os Habitos de Consumo foram coletados em um survey com a
utilizacdo de questionarios e mensurados de acordo com o indice de Consumo
Sustentavel Greendex. Essas coletas tiveram seus resultados relacionados
através de andlise estatistica para a formagdo de grupos de individuos que
apresentassem semelhancas entre o nivel de capital cultural e héabitos de

consumo conformando formas de Distingéo Social.

3.4.2. Instrumentos de coleta de dados

A coleta de dados foi feita por meio de um levantamento ou survey, 0s
problemas de pesquisa tratados através dessa estratégia requerem uma sisteméatica
de coleta de dados de populagbes ou de amostras da populacdo por meio de
variadas técnicas, nas pesquisas do tipo levantamento uma multiplicidade de
influéncias pode interferir nos processos estudados. Martins e Theophilo (2009) dao
énfase a uma caracteristica do survey que se aplica a esse estudo, o fato de que
algumas pesquisas de levantamento buscam ir além do relato de distribuicbes e
relacdes, e procuram realizar a sua explicacéo e interpretacdo. Em um desses tipos
de estudos, em vez de se estudar a distribuicdo de comportamentos e atitudes de
toda a amostra, esta € dividida em véarios grupos, de forma que possam ser
determinadas as diferencas entre eles. S&o0 comparados 0s comportamentos,
opinides, e atitudes de grupos de pessoas que sdo diferentes quanto a idade, grau
de instrucdo, renda, etc. Especificamente para este estudo os fatores determinantes
para divisdo da amostra em grupos a serem comparados foram o capital cultural dos
pesquisados e seus habitos de consumao.

Por meio da estatistica descritiva — organizacdo, sumarizacdo e descricao de
um conjunto de dados, para compreender o comportamento das variaveis expressas
no conjunto de dados sob analise (MARTINS; THEOPHILO, 2009) - dos dados
procurou-se compreender as relacbes das variaveis da mensuracdo de capital
cultural com as de habitos de consumo.

O instrumento de coleta escolhido para o survey foi a aplicagcdo de
guestionario, Martins e Theophilo (2009) explicam que o0 questionario € um

importante instrumento de coleta de dados para uma pesquisa social. Trata-se de
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um conjunto ordenado e consistente de perguntas a respeito de variaveis e
situacdes que se deseja medir ou descrever.

A elaboracdo do questionério para o survey de bases principais para o capital
cultural teve a adaptagdo do questionario da ISSP (International Social Survey
Programme) sobre rela¢des sociais, aplicada no Brasil, em 195 municipios, no ano
de 2001, baseado no conceito de capital social de Pierre Bourdieu, para a
sustentabilidade e consumo sustentavel a adaptacado do questionario Greendex, da
GlobeScan Incorporated, feito pela World Association of Opinion and Marketing
Research Professionals (ESOMAR) como colocado na secéo 2.4.1.

Os atributos analisados para capital cultural sdo:

- Escolaridade/Titulos (dos pesquisados, pais e conjuges)

- Emprego (dos pesquisados, pais e conjuges)

- Lazer

O questionario aplicado pela ISSP abrange questdes relativas ao capital social,
incluindo importantes questdes capazes de mensurar o capital cultural dos
pesquisados de acordo com as colocacdes de Bourdieu para esse tipo de pesquisa,
foram, portanto, selecionadas as questdes pertinentes ao capital cultural, que
possam caracterizar o nivel em que se encontram os pesquisados relativo ao capital
em seu estado incorporado, objetificado, e institucionalizado.

A mensuracdo do capital cultural dos pesquisados feita a partir dos principios
adotados por Bourdieu em seus estudos, nos quais ele reune diversas informacdes
sobre as preferéncias de consumo dos entrevistados e as compara com seus niveis
de educacado formal, ocupacdo profissional, entre outros, sendo que essas duas
categorias de andlise serdo as mais relevantes para a operacionalizacdo desse
estudo.

Os atributos analisados para sustentabilidade e consumo sustentavel séo:

- Atitudes e crencas sobre questdes globais

- Habitacéo

- Transporte

- Alimentacao

- Bens.
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3.4.3 Populagéo e amostra

Martins e Theophilo (2009) explicam que uma populacédo € a totalidade de
itens, objetos, ou pessoas sob consideragdo. Uma amostra € uma parte da
populacdo que € selecionada para a analise.

Fazem parte da pesquisa respondentes da cidade de Curitiba e Regido
Metropolitana de Curitiba, economicamente ativos, acima de 25 anos, de ambos os
sexos. A opcédo pelo corte da populacdo na idade 25 anos se da em relacdo ao
estudo de Van Eijck (2001) que ressalta que a partir dos 25 anos o nivel de
escolaridade ja esta definido, bem como sua ocupacéo. Duas variaveis importantes
guando interpretadas na perspectiva dos estudos de Bourdieu sobre capital cultural
e distincdo social, o que pode direcionar para resultados mais consistentes na
analise dos dados da pesquisa.

Os pesquisados foram selecionados de forma néo intencional e em numero
gue possibilitou o tratamento dos dados e caracterizou de forma mais legitima
possivel, dentro das limitacdes da pesquisa, os hébitos de consumo de grupos ou
subgrupos de cidadéos da cidade de Curitiba.

Segundo o censo do IBGE (2010) a cidade de Curitiba tem uma populagéo
total de 1.746.896 habitantes. Desse total aqueles que estdo dentro do perfil que se
pretendia analisar, com o corte de 25 anos de idade, tem-se aproximadamente
879.923 habitantes nessa faixa etaria. Sendo que de acordo com o IPARDES (2010)
a populacdo economicamente ativa, outro fator de corte, € de 828. 717 pessoas.

O célculo do total de individuos pesquisados foi feito com base no niumero de
variaveis que o estudo trabalhou, considerando no minimo 5 respondentes por
variaveis, o que representa um total de 115 individuos, pois serdo trabalhadas 23
variaveis.

Lembrando que segundo Hair Jr. et al (1998) para gerar analises
multivariadas aceitaveis € necessario um minimo de cinco vezes mais observacdes
gue a quantidade de variaveis analisadas, os mesmos autores ainda afirmam que se
pode considerar um limite aceitdvel como a razdo de dez para um, ou ainda, um
minimo de 20 casos para cada variavel.

Oppenheim (1992) explica que o tamanho da amostra sera determinado por
exigéncias tedricas (como erro de amostragem, tamanho do cluster, a precisao

exigida das estimativas da populacéo), pela precisdo da operacado de amostragem, o
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namero de sub-grupos de comparagfes que pretendemos formar e pela natureza da
variavel dependente, e em Ultima instancia, por impedimentos decorrentes de tempo
e custos.

Os pesquisados foram selecionados de forma ndo probabilistica, por
conveniéncia, evitando que isso ocorresse de forma tendenciosa, porém, fazendo
controle da amostra durante a coleta de dados, visto que a heterogeneidade dos
pesquisados poderia afetar os resultados na formacdo de grupos com habitos de
consumo semelhante, quanto maior essa heterogeneidade mais claras ficam as

diferencas para a andlise de distin¢ao.

3.4.4. Procedimentos de coleta, tratamento e andlise dos dados

Os dados foram coletados por meio de questionarios, com perguntas
fechadas, num total de 50 questdes. Foram aplicados através do software Qualtrics
e de questionarios impressos. Foi feito um teste de qui quadrado para a identificacao
de discrepancias entre os instrumentos de coleta de dados n&o apresentando
diferencas significativas.

O questionario online aplicado através do software Qualtrics foi respondido
por 144 pessoas, sendo que 93 respostas foram consideradas validas. A coleta foi
feita no periodo de 22 de agosto de 2011 a 30 de setembro de 2011. O link com o
endereco eletrdnico que dava acesso ao questionario foi enviado para listas de e-
mails e publicado na rede social facebook, sendo que a divulgacdo foi sendo
repassada sem que fosse feito um controle do recebimento desse link por parte de
possiveis respondentes.

A opcao de coletar os demais dados da amostra através de questionarios
impressos se deu pelo fato de que precisariam ser atingidos individuos com menor
grau de escolaridade, e condi¢cdes socioecondmicas inferiores as dos respondentes
do questionéario online. Para evitar que possiveis dificuldades de acesso a internet
por parte desses individuos pudesse comprometer a coleta, 0os questionarios
impressos foram aplicados em quatro instituicbes de ensino para jovens e adultos da
cidade de Curitiba. As instituicbes que tiveram alunos participantes na pesquisa
foram o CEEBJA Professora Lais Miquelotto, Centro de Educacdo Integral Olivio
Soares Saboia, Escola Municipal Professor Osvaldo Arns, Escola Municipal Papa
Joao XXIII. Dos 126 questionarios obtidos nessa coleta foram considerados validos
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61. A coleta ocorreu durante o més de setembro de 2011, dependendo da
disponibilidade das professoras para aplicar os questionarios para os alunos.

Nas duas situacbes o0 questionario foi preenchido pelo respondente sem a
interferéncia de um entrevistador. As 5 professoras responsaveis pelas classes que
responderam 0s questionarios impressos esclareceram duvidas dos respondentes
sobre o conteddo de algumas questfes que eventualmente causaram equivoco de
interpretacdo. As professoras que se disponibilizaram para a aplicacdo desses
questionarios tiveram uma explicagdo sobre cada uma das questdes, o objetivo da
pesquisa e sobre como elucidar as duavidas que poderiam aparecer durante o seu
preenchimento e como instruir os respondentes a proceder.

O modelo de questionario aplicado encontra-se no Apéndice 1.

Dos 270 questionarios aplicados no total, apenas 154 puderam ser utilizados.
Os principais motivos de descarte dos questionarios foram o fato dos respondentes
nao estarem dentro da faixa etaria estabelecida para pesquisa, acima de 25 anos,
porque esses estavam desempregados, ndo residiam na cidade de Curitiba ou
regido metropolitana, ou n&do havia coeréncia nas respostas dadas, o que se
apresenta de forma bastante 6bvia, principalmente quando verificadas as respostas
das questbes 25 (Mudanca no consumo de eletricidade em sua casa durante 0s
altimos 6 meses) e 26 (Razdes para o decréscimo do consumo de eletricidade em
sua cada durante os ultimos 6 meses); 27 (NUmero de automoveis pertencentes aos
membros da familia), 28 (mudanca no consumo de combustivel para veiculos
motorizados nos ultimos 6 meses) e 29 (RazbBes para a mudanca no consumo de
combustivel para veiculos motorizados), visto que a resposta da questdo seguinte
dependia da resposta dada na questéo anterior.

O tratamento dos dados primarios coletados através dos questionarios foi estatistico.

As analises foram executadas pelo software SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) verséo 17.0.

Foram feitas analises descritivas, de frequéncia, analise fatorial exploratoéria,
correlacéo, e analise de regresséo linear multipla.

Fez-se o uso de andlise multivariada que de um modo geral, refere-se a todos
0s métodos estatisticos que simultaneamente analisam multiplas medidas sobre
cada individuo ou objeto sob investigacdo. Qualquer analise simultdnea de mais de
duas variaveis de certo modo pode ser considerada analise multivariada.
(HAIR,BLACK,ANDERSON,TATHAM, 1998).
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O célculo do indice de consumo foi baseado na metodologia utilizada para o
calculo do Greendex como segue a explicacdo apresentada no documento que

proporcionou a utilizacado desse método:

Caélculo do score do indice - dentro dos sub-indices:

- dentro de cada sub-indice, cada respondente recebe uma pontuacdo em um
continuum de — x para +y, onde — X representa 0 score minimo possivel e 0 +y 0
score maximo possivel.

- a escala e os scores dos respondentes sdo convertidos para niumero positivos

- 0s scores dos respondentes sdo entao estandartizados através de indices que séo
expressos com pontuacdo de no maximo 1, que podem ser vistos como uma

porcentagem.

Combinando os sub-indices para o formato Meta-Index:
- primeiro os sub-indices Escolha e Descarte e Bens Duraveis sdo combinados
calculando uma pontuacdo média entre os dois sub-indices. Isso cria o sub-indice
chamado Bens.
- a pontuacdo percentual dos scores dentro dos sub-indices sdo entdo multiplicadas
pela contribuicdo geral daquele sub-indice para assim contribuir para formar o score
total do Greendex.
- as pontuacdes resultantes sdo entdo somadas para originar uma pontuacédo que
chega no maximo até 100 para cada entrevistado.

Ao calcular a pontuacéo total do Greendex, 0 sub-indices sdo ponderados da

seguinte forma:
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FIGURA 2 — ESTRUTURA DO GREENDEX COM SUAS PONDERAGCOES

BENS DURAVEIS CONSUMO DIARIOD
50% 50%

N/

HABITA(;.SO TRANSPORTE ALIMENTA(;.SO BENS
30% 30% 20% 20%

e ~ / 7

GREENDEX - INDICE DE
CONSUMO SUSTENTAVEL
100%

Fonte: Greendex, 2010 (traduzido e adaptado pela autora).

Como ja foi citado anteriormente foi necessario reduzir o nimero de questdes,
originalmente utilizadas para o célculo do Greendex, para viabilizar a conclusédo das
respostas do questionario pelos respondentes, quanto mais extenso fosse o
questionario, mais dificiimente ele seria respondido integralmente. O principal
parametro para decisédo pela exclusdo das questdes foi a diferenciacao entre o que
seria consumo sustentavel e outros tipos de consumo relacionados a esse tema,
como o consumo verde. Cooper (2002) explica que o consumo sustentavel é
complexo por contemplar diferentes arenas do territério humano tais como
tecnologia, cultura, crencas, atitudes e vida em sociedade. Enquanto que consumo
verde é superficial e ataca somente um lado do problema ambiental, tais como uso
de energia ou reciclabilidade.

O mesmo autor ainda apresenta um quadro explicativo sobre essas

diferencas:

QUADRO 6 — DIFERENCAS ENTRE CONSUMO VERDE E CONSUMO SUSTENTAVEL

CONSUMO VERDE CONSUMO SUSTENTAVEL
Consumir produtos diferentes Consumir menos
Essencialmente positivo em relacdo ao | Consumo além das necessidades basicas é
consumo negativo
Mudanca no padréo tecnolégico Mudanca no estilo de vida e no padrdo de

consumo

Foco no lado da oferta: produgéo Foco na demanda: usuario final
Consumidores respondem as informacdes | Consumidores querem alternativas de
adequadas aquisicao
Mudanca gradual Mudanca radical urgente e essencial
Crescimento verde no lugar de crescimento | Alta qualidade de vida sem degradacao
econdmico ambiental

Fonte: Cooper, 2002
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As questdes que foram selecionadas dentro do conjunto de questdes
apresentada pelo indice Greendex, mais as variaveis relativas a mensuracdo do
capital cultural, e variaveis amostrais, buscaram também estar de acordo com a
realidade do local onde foi aplicada a pesquisa, cidade de Curitiba e regido
metropolitana, bem como com a realidade do pais, Brasil.

Cabe ressaltar que para facilitar a identificacdo dos construtos sdo utilizadas
as seguintes denominacdes para cada um deles:

O indice de consumo formado pelas porcentagens, de 0% a 100%, obtidas através
da metodologia utilizada no Greendex chamado de INDICE DE CONSUMO 1.

O indice de consumo calculado apenas com base nas respostas obtidas pela
escala de Likert de 1 a 5, onde os valores menores representam um consumo
menos sustentavel e os valores maiores representam um consumo mais sustentavel
e que exclui as questdes 23, 26, 27 e 29 sera chamado de INDICE DE CONSUMO
2.

O capital cultural também foi calculado de 2 formas distintas, a que considera
a soma da escolaridade e ocupacdo do respondente chamado de INDICE DE
CAPITAL CULTURAL 1.

E segundo, uma outra tentativa de calculo feito do capital cultural do
respondente que considera as questfes relativas a escolaridade do respondente,
sua ocupacgéao, escolaridade de seu pai e mae e opgdes de atividades nas horas de
lazer. Sera chamado de INDICE DE CAPITAL CULTURAL 2.

A seguir seguem os resultados para cada uma das analises utilizadas.
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4. ANALISE DOS DADOS

Esse capitulo apresenta as analises estatisticas dos dados, iniciando com as
andlises descritivas e de frequéncias do perfil dos respondentes, das questbes sobre
atitudes e crencas em relacao a sustentabilidade, indice de consumo e relacdo com
o capital cultural, analise fatorial exploratéria das questdes sobre atitudes e crencas,
das questdes relativas ao consumo de habitacdo, transporte, alimentacéao e bens, e
do indice de capital cultural 2, correlacdo do Coeficiente de Pearson para os indices
de consumo e questdes sobre atitudes e crencas, e regressao linear multipla que
considerou em cada andlise cada um dos indices de capital cultural e de consumo

como variaveis dependentes.

4.1 ANALISES DO PERFIL DOS RESPONDENTES

Sao apresentadas nesse item a analise de frequéncia e descritivas das
variaveis amostrais e das questdes relativas a atitudes e crencas em relacdo a
sustentabilidade, e das questdes do indice de consumo 1, que foram comparadas
com os resultados obtidos na aplicacdo do Greendex, que ocorreu no Brasil, no ano
de 2010.

4.1.1.Perfil dos respondentes

O perfil dos respondentes apresenta as caracteristicas sécio-demograficas da

amostra, através das questbes Género; Idade; Bairro, Estado Civil; Escolaridade;

Ocupacao.
TABELA 1 - GENERO DOS RESPONDENTES

Género | Freqiiéncia %
Masculino 58 37,7
Feminino 96 62,3
Total 154 100,0

A maioria dos respondentes séo do sexo feminino, 62,3% e 37,7% do sexo

masculino.
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TABELA 2 - IDADE DOS RESPONDENTES

Idades | Freqiiéncia %
25 a 30 anos 53 34,3
31 a 35 anos 33 21,3
36 a 40 anos 20 12,8
41 a 45 anos 25 16,1
46 a 50 anos 9 5,8
51 a 60 anos 12 7,5
61 anos ou mais 2 1,2
Total 154 100

A faixa etaria, em intervalos de 5 anos, apresenta predominio da faixa de 25 a
30 anos, com 34,3% dos respondentes.

TABELA 3 - BAIRROS ONDE RESIDEM OS RESPONDENTES

Regionais | Freguéncia | %

Matriz 37 24,0
Santa Quitéria 7 4,5
Boa Vista 6 3,9
Cajuru 3 19
Fazendinha 47 30,5
Boqueirdo 5 3,2
Pinheirinho 23 14,9
Cidade Industrial 21 13,6
RMC 5 3,2

Total 154 100

Em relacdo aos bairros onde residem os respondentes dessa pesquisa
trabalhou-se com as grandes regionais de bairro da cidade de Curitiba, explicada na
secdo 3.4.3, sao elas: Matriz; Santa Felicidade; Boa Vista; Cajuru; Fazendinha;
Boqueirdo; Pinheirinho; Bairro Novo; Cidade Industrial e as localidades na Regiéo
Metropolitana de Curitiba.

A Unica regional onde néo foi obtido nenhum respondente com questionario
valido é a do Bairro Novo.

As regionais com maior numero de respondentes sao Fazendinha com 30,5%

e a Matriz com 24%.

TABELA 4 - ESTADO CIVIL DOS RESPONDENTES

Estado civil | Frequencia %
Solteiro 60 39,0
Casado 74 48,1
Separado 7 4,5
Divorciado 12 7,8
Viavo 1 0,6

Total 154 100
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O levantamento do estado civil dos respondentes apresenta a maioria de

48,1% de individuos casados.

TABELA 5 - NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS RESPONDENTES

Escolaridade | Freqiiéncia | %
Analfabeto até ensino médio 59 38,3
incompleto
Ensino médio completo a 20 13,0
superior incompleto
Superior completo 20 13,0
Pés-graduacao 55 35,7
Total 154 100

Com o intuito de relacionar capital cultural e consumo, como caracteristicas

de distincdo social, procurou-se atingir uma parcela maior de respondentes com

baixo grau de escolaridade e alto grau de escolaridade, deixando os niveis de

escolaridade intermediarios com menor nimero de respostas, assim apresenta-se

38,3% de individuos na faixa de analfabetismo a ensino médio incompleto e 35,7%

de individuos com pés graduacéo (especializacdo ou MBA, mestrado e doutorado).

TABELA 6 - TIPO DE OCUPACAO DOS RESPONDENTES

Tipo de ocupacéo dos Frequéncia
respondentes

%

Trabalhador de habilidades 33
manuais / operario

Trabalhador de escritorio / 15
auxiliar de escritorio /

estagiario / pouca

experiéncia / atendente de

Servicos

Vendedor / baixo nivel 36
técnico / baixo nivel gerencial

Alto nivel técnico / alto nivel 64
gerencial / professores

ensino basico e médio

Produtor cultural / 6
trabalhador das artes /

artista/ professor de nivel

superior

21,4

9,7

23,4

41,6

3,9

Total 154

100

De acordo com a questédo 11 - Especifique a profissédo que vocé exerce (seja

0 mais especifico possivel) — foram classificadas as ocupac¢fes dos respondentes

dentro dos critérios de divisdo utilizados por Holt (1998), para posterior calculo do

indice de capital cultural, que enquadra as ocupag¢fes dentro de 5 grandes areas:

1. Trabalhador de habilidades manuais, operério; 2. Trabalhador de escritdrio
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(auxiliar de escritorio, estagiario ou com pouca experiéncia, atendente de servicos);
3. Vendedor, baixo nivel técnico, baixo nivel gerencial; 4. Alto nivel técnico, alto
nivel gerencial, professores ensino basico e fundamental; 5. Produtor cultural,
trabalhador de artes, professor nivel superior.

Como resultado obteve-se que 41,6% da amostra se enquadra em nivel de

ocupacao numero 4.

TABELA 7 - NIVEL DE CAPITAL CULTURAL DOS RESPONDENTES

Nivel de capital cultural | Fregiiéncia | %
3 3 19
4 30 19,5
5 9 5,8
6 22 14,3
7 10 6,5
8 17 11,0
9 57 37,0
10 6 3,9
Total 154 100

O capital cultural 1, que resulta da soma das respostas obtidas na questao 7 -
Qual é o seu grau de escolaridade? e 11 - Especifique a profissdo que vocé exerce
(seja 0 mais especifico possivel). Sendo que a questdo 7 foi pontuadade 1 a5 e a
questdo 11 foi pontuada de 1 a 6. Verificou que nem o mais alto nivel de capital
cultural a soma 11, e o mais baixo nivel soma 2 foram encontrados na amostra.

37% dos respondentes apresentam o nivel 9 de capital cultural representando
a maior parte da amostra, enquanto 1,9% apresenta o menor indice de nivel 3.

3,9% apresentam o maior indice encontrado de nivel 10.

TABELA 8 - ESTATISTICA DESCRITIVA DOS INDICADORES DE CAPITAL CULTURAL 1

Indicador | N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose

Capital Cultural 1 154 3 10 7,05 2,100 4,410 -1,357

Para o calculo do Capital Cultural 2 também foram utilizadas as questdes
referentes ao nivel de escolaridade de pai e mée do respondente, assim como a
guestao sobre atividades nas horas de lazer.

A seguir apresentam-se as analises de freqiiéncia relativas a essas questdes.

Para a questao “Qual é/foi o grau de escolaridade do seu pai?” tem-se que:
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TABELA 9 - NIVEL DE ESCOLARIDADE DOS PAIS DOS RESPONDENTES

Escolaridade | Freqiiéncia | %
Analfabeto até ensino médio 70 45,4
incompleto
Ensino médio completo a 37 24
superior incompleto
Superior completo 21 13,6
Pés-graduacéo 16 10,3
N&o sei responder 10 6,5
Total 154 100

45,4% dos pais dos respondentes estdo na faixa de analfabetismo ou

possuem até o ensino meédio incompleto.

Para a questao “Qual é/foi o grau de escolaridade da sua mae?” tem-se que:

TABELA 10 - NIVEL DE ESCOLARIDADE DAS MAES DOS RESPONDENTES

Escolaridade | Frequiéncia | %
Analfabeto até ensino médio 78 50,6
incompleto
Ensino médio completo a 41 26,6
superior incompleto
Superior completo 21 13,6
Pés-graduacao 10 6,4
N&o sei responder 4 2,6
Total 154 100

50,6% das maes dos respondentes estdo na faixa de analfabetismo ou
possuem até o ensino médio incompleto.

A questdo 12 “O que costuma fazer com mais freqiiéncia nas horas de lazer?
Numere de 1 a 11 de acordo com as suas preferéncias (sendo 1 o mais frequente e
11 o menos frequente)” tinha como opgdes de resposta: Dormir; Conversar com
colegas no bar; Conversar com amigos/parentes; Ouvir masica; Internet; Passear;
Assistir televiséo; Ler; Praticar esporte; Escrever cartas/e-mails ou Outro, opcdo na
qual o respondente poderia descrever qual atividade pratica. Essa questao
apresentou problemas para sua analise, os respondentes repetiam os numeros para
opcOes diferentes, ou ainda nos questiondrios impressos, alguns respondentes
apenas marcavam com um “x” as alternativas. Com a impossibilidade de se trabalhar
essa guestao da forma como tinha sido previsto, optou-se por apenas considerar a
soma de cada uma das opc¢oes, ainda assim, ndo confiando na consisténcia da
analise da questéo feita dessa forma, essa questao foi retirada das demais analises

do indice de Capital Cultural 2, construto do qual ela deveria fazer parte.
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4.2 ANALISE DAS QUESTOES SOBRE ATITUDES E CRENCAS EM RELACAO A
SUSTENTABILIDADE DOS RESPONDENTES

As questbes 13 a 22 foram respondidas através de escala de Likert de 1 a 5.
Sendo que 1 corresponde a “discordo fortemente” e 5 “concordo fortemente”. Para
as guestdes em que a escala era reversa, ou seja, 1 representava uma atitude mais
sustentavel e uma crenca maior no que esta sendo feito em relacdo a
sustentabilidade e 5 uma atitude menos sustentavel e uma crenca menor no que
estd sendo feito em relagdo a sustentabilidade foram trocados os valores para a
tabulacdo. Foram utilizadas as questdes do indice Greendex, das 18 questdes
originalmente utilizadas foram escolhidas apenas 10 para essa pesquisa poder
mensurar as atitudes e crencas em relacdo a sustentabilidade dos respondentes. A
seguir apresentam-se os resultados obtidos:

4.2.1 Existe um exagero em relacdo a importancia dada aos problemas ambientais

atualmente

Frente a crescente repercussao de assuntos ligados a problemas ambientais
no Brasil e no mundo, diariamente discutidos nos mais diversos meios de
comunicacdo, percebe-se aqui que tais problemas sdo considerados importantes
para os respondentes, pois, 64,3% dos mesmos afirmam que nao consideram iSso

COmoO um exagero.

TABELA 11 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 13

Respostas | Frequéncia | %
1 72 46,8
2 27 17,5
3 18 11,7
4 18 11,7
5 19 12,3
Total 154 100

TABELA 12 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 13

| N | Minimo | M&ximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 13 154 1 5 2,25 1,453 , 766 -,877




4.2.2 Os problemas ambientais tem impacto negativo na minha sadde

TABELA 13 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 14

Respostas | Frequiéncia | %
1 10 6,5

2 7 4,5
3 23 14,9
4 43 27,9
5 71 46,1
Total 154 100

TABELA 14 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 14

| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose

Questado 14 154 1 5 4,03 1,177 -1,197
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74% dos respondentes acreditam que os problemas ambientais sdo capazes

de impactar negativamente sua saude, enquanto apenas 11% ndo observam essa

relacéo.

4.2.3 Eu me sinto culpado em relacdo aos impactos que eu causo no meio ambiente

TABELA 15 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 15

Respostas | Freqiiéncia | %
1 19 12,3
2 23 14,9
3 52 33,8
4 34 22,1
5 26 16,9
Total 154 100

TABELA 16 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 15

N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose

Questéo 15 154 1 5 3,16 1,234 -,166

39% dos respondentes acreditam que suas agdes proporcionam impactos no

meio ambiente, e se sentem culpados em relacéo a isso.
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4.2.4 O governo do meu pais esté trabalhando arduamente para ter certeza de que a

populacao tera um meio ambiente mais saudavel

TABELA 17 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 16

Respostas | Freqiiéncia | %
1 43 27,9
2 53 34,4
3 43 27,9
4 10 6,5
5 5 3,2
Total 154 100
TABELA 18 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 16
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 16 154 1 5 2,23 1,032 ,614 -,023

Um numero pouco expressivo de respondentes, 9,7% acredita nas a¢ées do
governo em beneficio ao meio ambiente. 62,3% afirmam n&o acreditar que o

governo trabalha para garantir a populacdo um meio ambiente mais saudavel.

4.2.5 O impacto que a nossa sociedade tem no meio ambiente é tdo severo que
individualmente pode-se fazer muito pouco para colaborar de forma positiva

TABELA 19 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 17

Respostas | Frequiéncia | %
1 38 24,7
2 37 24,0
3 39 25,3
4 21 13,6
5 19 12,3
Total 154 100

TABELA 20 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 17
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 17 154 1 5 2,65 1,321 ,343 -,966

48,7%, aproximadamente metade dos respondentes discorda de tal
afirmacdo, se de fato cada um dos respondentes procura colaborar de forma positiva
para 0 meio ambiente, e relacionando a questdo 17, a questdo 15 “Eu me sinto
culpado em relacdo aos impactos que eu causo no meio ambiente.”, pode-se
considerar que apenas 39% se sentem culpados pelos impactos causados no meio
ambiente pois os demais tem tido um comportamento que os exime de culpa dos

impactos percebidos no meio ambiente.
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4.2.6 Novas tecnologias irdo resolver nossos problemas ambientais

TABELA 21 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 18

Respostas | Frequiéncia | %
1 23 14,9
2 30 19,5
3 50 32,5
4 34 22,1
5 17 11,0
Total 154 100
TABELA 22 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 18
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 18 154 1 5 2,95 1,209 -,034 -,836

33,1% concordam gue novas tecnologias irdo resolver problemas ambientais
e 34,4% dos respondentes discordam. A proximidade entre as afirmacdes de acordo
e desacordo pode ser explicadas aqui pelo fato do desconhecimento de que formas
de tecnologia estdo sendo desenvolvidas na busca de sanar tais problemas, bem

como o entendimento dos respondentes sobre o termo tecnologia.

4.2.7 Empresas e industrias estdo trabalhando arduamente para ter certeza que o

ambiente sera mais saudavel no meu pais

TABELA 23 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 19

Respostas | Frequiéncia | %
1 29 18,8
2 58 37,7
3 49 31,8

4 10 6,5

5 8 5,2
Total 154 100

TABELA 24 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 19
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 19 154 1 5 2,42 1,033 ,607 ,181

11,7% dos respondentes afirmam acreditar no empenho de empresas e
industrias em gerar beneficios para o meio ambiente. E um caso semelhante ao
verificado na questao 16 “O governo do meu pais esta trabalhando arduamente para

ter certeza de que a populacao tera um meio ambiente mais saudavel.”
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4.2.8 Pessoas de todos os paises devem ter o mesmo padrdo de vida que as

pessoas que vivem em paises ricos

TABELA 25 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 20

Respostas | Freqiiéncia | %
1 21 13,6

2 13 8,4
3 45 29,2
4 25 16,2
5 50 32,5
Total 154 100

TABELA 26 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 20
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 20 154 1 5 3,45 1,377 -,421 -.963

48,7% dos respondentes consideram que os padrdes de vida deveriam ser 0s
mesmos em todos 0s paises.

A pesquisa de Lazzarini e Gunn (2008), levanta dados sobre a discrepancia entre
0s niveis de qualidade de vida, e condicdo socioeconémica no mundo e apontam
que cerca de 2,8 bihdes de pessoas vivem com menos de 2 dolares por dia (82%
da populacdo da india, 65% da populacdo da Indonésia, 55% da populacdo da
China, 37% da populacdo da Africa do Sul e 17% da populacéo do Brasil). Enquanto
iSO, as trés pessoas mais ricas do planeta tém mais do que o Produto Interno Bruto
dos 48 paises mais pobres, onde vivem 600 milhdes de pessoas. Ou ainda, pouco
mais de 200 pessoas, detentoras de ativos superiores a US$ 1 bilhdo, tém mais do
gue a renda anual de 45% da populacdo mundial, o equivalente a 2,7 bilhdes de
pessoas.

Tais dados acabam por criar um juizo de impossibilidade de igualdades de
condicdo o que pode vir a explicar o porqué de 22% dos respondentes nao

concordarem com essa afirmacéao.
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4.2.9 Como sociedade, nés precisamos consumir muito menos em beneficio ao meio

ambiente para as geracfes futuras

TABELA 27 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 21

Respostas | Freqiiéncia | %
1 11 7,1

2 12 7,8
3 43 27,9
4 37 24,0
5 51 33,1
Total 154 100

TABELA 28 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 21
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 21 154 1 5 3,68 1,214 -,611 -,465

57,1% dos respondentes acreditam que consumir menos é uma das solucdes
para suprir as necessidades de geragfes futuras. Essa questdo demonstra a opiniao
da amostra pesquisada em relacdo a uma das mais populares definicbes de
sustentabilidade a do Relatério Brundtland (1991), “o desenvolvimento sustentavel
deve ser entendido como o desenvolvimento que atende as necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das futuras geracdes de atenderem as
suas necessidades.”, como também afirma o PNUD (1998) “A mudanga de
comportamento do consumidor requer a escolha por produtos e servicos que
satisfacam a suas necessidades, sem prejudicar o bem-estar da coletividade, seja
ela atual ou futura”. Definicdo essa que € o cerne dos estudos dessa pesquisa, a
relagdo entre sustentabilidade, consumo e como os individuos de determinadas

classes se comportam frente a essas questﬁes.

4.2.10 Atualmente eu estou tentando arduamente reduzir meus impactos negativos

no meio ambiente

TABELA 29 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 22

Respostas | Frequéncia | %
1 5 3,2
2 17 11,0
3 47 30,5
4 46 29,9
5 39 25,3
Total 154 100

TABELA 30 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 22
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 22 154 1 5 3,63 1,078 -,389 -,522
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55,2% dos respondentes afirmam que estdo buscando reduzir seus impactos
negativos no meio ambiente, coerente com o0 levantado em questdes anteriores
como a questdo 17 “O impacto que a nossa sociedade tem no meio ambiente é tao
severo que individualmente pode-se fazer muito pouco para colaborar de forma
positiva.” e questdo 15 “Eu me sinto culpado em relagcdo aos impactos que eu causo
no meio ambiente.”

O quadro a seguir apresenta um comparativo dos resultados obtidos através
do levantamento feito para essa pesquisa das atitudes e crencas dos respondentes
em relacdo a sustentabilidade e dos valores dos resultados obtidos no Greendex
aplicado no Brasil no ano de 2010 para as mesmas questdes. As consideracdes

dessa comparacao se encontram a seguir, ao final do capitulo 4.3.

QUADRO 7 - COMPARATIVO DOS RESULTADOS LEVANTADOS NA PESQUISA (CURITIBA E
RMC, 2012) E RESULTADOS DA PESQUISA GREENDEX (BRASIL, 2010) PARA ATITUDES E
CRENCAS EM RELACAO DA SUSTENTABILIDADE

Questdes Respostas % Pesquisa atual % Greendex
13. Existe um exagero
em relacdo a Concordam (5) (4) 24% 28%

importancia dada aos
problemas ambientais

atualmente )

Discordam (2) (1) 64,3% 45%
14. Os problemas
ambientais tem impacto | Concordam (5) (4) 74% 50%
negativo na minha
salde

Discordam (2) (1) 11% 18%

15. Eu me sinto
culpado em relacdo Concordam (5) (4) 39% 40%
aos impactos que eu
causo no meio
ambiente

Discordam (2) (1) 27,2% 24%

16. O governo do meu
pais esta trabalhando Concordam (5) (4) 9,7% 32%
arduamente para ter
certeza de que a
populagédo terd um
meio ambiente mais
saudavel

Discordam (2) (1) 62,3% 33%




17. O impacto que a
nossa sociedade tem
no meio ambiente é tao
severo que
individualmente pode-
se fazer muito pouco
para colaborar de
forma positiva

Concordam (5) (4)

25,9%

35%

Discordam (2) (1)

48,7%

35%

18. Novas tecnologias
irdo resolver nossos
problemas ambientais

Concordam (5) (4)

33,1%

21%

Discordam (2) (1)

34,4%

53%

19. Empresas e
indUstrias estao
trabalhando
arduamente para ter
certeza que o ambiente
sera mais saudavel no
meu pais

Concordam (5) (4)

11,7%

30%

Discordam (2) (1)

56,5%

34%

20. Pessoas de todos
0s paises devem ter o
mesmo padrdo de vida
gue as pessoas que
vivem em paises ricos

Concordam (5) (4)

48,7%

64%

Discordam (2) (1)

22%

13%

21. Como sociedade,
nés precisamos
consumir muito menos
em beneficio ao meio
ambiente para as
geracodes futuras

Concordam (5) (4)

57,1%

56%

Discordam (2) (1)

14,9%

12%

22. Atualmente eu
estou tentando
arduamente reduzir
meus impactos
negativos no meio
ambiente

Concordam (5) (4)

55,2%

58%

Discordam (2) (1)

14,2%

12%
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4.3 ANALISE DAS QUESTOES RELATIVAS AO CONSUMO DE HABITACAO,
TRANSPORTE, ALIMENTACAO E BENS DOS RESPONDENTES

As questdes 23 a 50 adaptadas do indice Greendex para a mensuragao do
consumo dos respondentes identificando atitudes de consumo menos e mais

sustentaveis. A seguir apresentam-se 0s resultados obtidos:
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4.3.1 Na sua casa VOCcé possui

As alternativas de resposta para essa questdo eram: Sistema de
aquecimento; Ar condicionado; Algum tipo de uso de energia “verde”; Televisdo que
poupa energia; Geladeira/freezer que poupa energia; ou Nao possuo nenhum dos
itens.

As respostas obtidas para essa questéo foram de que:

14,2857% dos respondentes possuem sistema de aquecimento;

5,8441% ar condicionado;

9,0909% algum tipo de uso de energia verde;

63,6363% televisdo que poupa energia;

68,8311% geladeira/freezer que poupa energia; e

17,5324% afirma ndo possuir nenhum desses itens em seu domicilio.

4.3.2 Frequéncia com que vocé diminui o consumo de agua potavel

56,5% dos respondentes afirmam diminuir o consumo de agua potavel.

TABELA 31 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 24

Respostas | Frequiéncia | %
1 8 5,2

2 6 3,9
3 53 34,4
4 48 31,2
5 39 25,3
Total 154 100

TABELA 32 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 24
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 24 154 1 5 3,68 1,060 -,587 ,115
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4.3.3 Mudanca no consumo de eletricidade em sua casa durante os ultimos 6 meses

25,3% dos respondentes afirmam que houve decréscimo no consumo de
eletricidade em sua casa nos Ultimos 6 meses, enquanto 28,6% dos respondentes

apontam aumento substancial do consumo.

TABELA 33 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 25

Respostas | Frequiéncia | %
1 14 9,1
2 25 16,2
3 71 46,1
4 32 20,8

5 12 7,8
Total 154 100

TABELA 34 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 25
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Quest&o 25 154 1 5 3,02 1,026 -113 -147
4.3.4 Razdes para o decréscimo do consumo de eletricidade em sua casa durante

0s ultimos 6 meses

TABELA 35 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 26

Respostas | Freqiiéncia | %
1 19 12,3
2 25 16,2
3 19 12,3

4 2 1,3
5 89 57,8
Total 154 100

TABELA 36 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 26
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 26 154 1 5 3,76 1,555 -,658 -1,249
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As possiveis respostas apontadas como razbes seriam Preocupacdes
ambientais; Mudancas na sua situacao financeira; Mudanca nas suas circunstancias
de vida; Questdes de saude; ou Nao houve decréscimo.

12,3% dos respondentes apresentam como causa preocupacdes ambientais.

16,2% mudancas na situagao financeira.

12,3% mudanca nas circunstancias de vida.

1,3% questdes de saude.

57,8% afirmam que ndo houve mudanca.

A comparacdo com o indice Greendex ndo pode ser utilizada para essa
analise ja que no indice, originalmente, a questao pergunta sobre o decréscimo nao
s6 de energia, mas também de combustivel nas casas, o combustivel a que eles se
referem € o utilizado para sistemas de aquecimento, e esse item nao foi mensurado
na pesquisa aqui apresentada visto que o numero de residéncias com sistema de

aguecimento (calefacédo) no Brasil ainda é muito pequeno.

4.3.5 Numero de automoveis pertencentes aos membros da familia

16,9% dos respondentes da amostra ndo possuem automaveis.
44,2% possuem 1 automovel.
25,3% possuem 2 automoveis.

13,6% possuem 3 ou mais automoéveis.

TABELA 37 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 27

Respostas | Freqiiéncia | %
1 26 16,9
2 68 44,2
3 39 25,3
4 21 13,6
Total 154 100

TABELA 38 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 27
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 27 154 1 4 2,36 ,919 ,301 -,692
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4.3.6 Mudancga no consumo de combustivel para veiculos motorizados nos ultimos 6

meses

TABELA 39 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 28

Respostas | Freqiiéncia | %
1 16 10,4
2 16 10,4
3 97 63,0

4 13 8,4

5 12 7,8
Total 154 100

TABELA 40 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 28
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 28 154 1 5 2,93 ,957 -,037 , 755

16,2% afirmam ter apresentado um aumento substancial no consumo de
combustivel para veiculos, 20,8% tiveram decréscimo no consumo nos ultimos 6

meses.

4.3.7 Razbes para a mudanca no consumo de combustivel para veiculos

motorizados

7,8% dos respondentes apresentam como causa preocupacdes ambientais.
17,5% mudancas na situagao financeira.

10,4% mudanca nas circunstancias de vida.

1,9% questdes de saude.

62,3% afirmam que ndo houve mudancga.

TABELA 41 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 29

Respostas | Frequiéncia | %
1 12 7,8
2 27 17,5
3 16 10,4

4 3 1,9
5 96 62,3
Total 154 100

TABELA 42 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 29
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 29 154 1 5 3,94 1,463 -,838 -,974
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No indice Greendex aplicado no Brasil, em 2010, era possivel que o
respondente desse mais de uma resposta para essa questao e os resultados foram
34% para preocupacdes ambientais; 20% para mudancas na situacdo financeira,

19% mudanca nas circunstancias de vida; 35% questdes de saude.

4.3.8 Frequéncia com que utiliza transporte publico

TABELA 43 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 30

Respostas | Freqiiéncia | %
1 43 27,9
2 36 23,4
3 23 14,9

4 12 7,8
5 40 26,0
Total 154 100

TABELA 44 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 30
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questdo 30 154 1 5 2,81 1,564 ,297 -1,441

33,8% dos respondentes afirmam utilizar o transporte publico todos os dias,

ou quase todos os dias. 51,3% nunca ou quase nunca utilizam o transporte publico.

4.3.9 Frequéncia com que utiliza transporte aéreo

3,8% dos respondentes utilizam o transporte aéreo, todos os dias ou quase
todos os dias, enquanto 81,2% nunca ou quase nunca utilizam o transporte aéreo.

TABELA 45 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 31

Respostas | Frequiéncia | %
1 79 51,3
2 46 29,9
3 23 14,9

4 5 3,2

5 1 0,6
Total 154 100

TABELA 46 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 31
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 31 154 1 5 1,72 ,882 1,101 ,691




109

4.3.10 Frequéncia da utilizacédo de bicicleta como meio de transporte

85,7% nunca utilizam bicicleta como meio de transporte e apenas 6,4%

utilizam a bicicleta como meio de transporte todos os dias.

TABELA 47 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 32

Respostas | Frequiéncia | %
1 109 70,8
2 23 14,9

3 12 7,8

4 5 3,2

5 5 3,2
Total 154 100

TABELA 48 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 32
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 32 154 1 5 1,53 ,998 2,049 3,617

4.3.11 Frequéncia que vocé anda a pé para locomoc¢ao (ndo como esporte)

39% dos respondentes afirmam andar a pé para locomocao todos os dias e

40,9% respondem que nao o fazem nunca.

TABELA 49 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 33

Respostas Freqiéncia %
1 23 14,9
2 40 26,0
3 31 20,1
4 22 14,3
5 38 247
Total 154 100

TABELA 50 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 33
N Minimo | M&ximo Média d.p. Assimetria | Curtose
Questado 33 154 1 5 3,08 1,412 ,072 -1,320
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4.3.12 Frequéncia de consumo de alimentos importados

69,5% dos respondentes nunca consomem alimentos importados, e 4,5%
consomem todos os dias.

TABELA 51 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 34

Respostas | Frequiéncia | %
1 45 29,2
2 62 40,3
3 40 26,0

4 5 3,2

5 2 1,3
Total 154 100

TABELA 52 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 34
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questado 34 154 1 5 2,07 ,894 ,582 ,193

4.3.13 Frequéncia de consumo de alimentos produzidos na regidao onde vocé mora
(estado do Parana)

60,4% dos respondentes afirmam consumir alimentos produzidos na regiao

do Parana todos os dias, 7,1% responderam que hunca consomem.

TABELA 53 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 35

Respostas | Frequiéncia | %
1 5 3,2

2 6 3,9
3 50 32,5
4 29 18,8
5 64 41,6
Total 154 100

TABELA 54 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 35
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 35 154 1 5 3,92 1,090 -,627 -,339
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4.3.14 Frequéncia de consumo de alimentos cultivados/criados por vocé

77,9% dos respondentes ndo cultivam ou criam alimentos para consumo

proprio, apenas 9,7% afirmam consumir todos os dias.

TABELA 55- FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 36

Respostas | Frequiéncia | %
1 90 58,4
2 30 19,5
3 19 12,3

4 5 3,2

5 10 6,5
Total 154 100

TABELA 56 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 36
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 36 154 1 5 1,80 1,179 1,489 1,313

4.3.15 Frequéncia do consumo de carne bovina

17,5% dos respondentes nunca, ou quase nunca consomem carne bovina, e

42.2% consomem diariamente.

TABELA 57 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 37

Respostas | Frequéncia | %
1 2 1,3
2 25 16,2
3 62 40,3
4 43 27,9
5 22 14,3
Total 154 100

TABELA 58 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 37
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 37 154 1 5 3,38 ,964 ,068 -,586
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4.3.16 Frequéncia do consumo de frango

23,3% dos respondentes nunca, ou quase nunca consomem frango, e 40,9%

consomem diariamente.

TABELA 59 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 38

Respostas | Frequiéncia | %
1 1 0,6
2 35 22,7
3 55 35,7
4 51 33,1

5 12 7,8
Total 154 100

TABELA 60 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 38
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 38 154 1 5 3,25 ,917 ,056 -, 751

4.3.17 Frequéncia do consumo de peixe e frutos do mar

55,9% dos respondentes nunca, ou quase nunca consomem peixes e frutos

do mar, e 9,7% consomem diariamente.

TABELA 61 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 39

Respostas | Freqiiéncia | %
1 22 14,3
2 64 41,6
3 53 34,4

4 12 7,8

5 3 1,9
Total 154 100

TABELA 62 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 39
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 39 154 1 5 2,42 ,898 ,394 , 137
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4.3.18 Frequéncia do consumo de frutas e vegetais

8,4% dos respondentes nunca, ou quase nunca, consomem frutas e vegetais,

e 70,1% consomem diariamente.

TABELA 63 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 40

Respostas | Frequiéncia | %
1 1 0,6

2 12 7,8
3 33 21,4
4 30 19,5
5 78 50,6
Total 154 100

TABELA 64 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 40
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 40 154 1 5 4,12 1,041 -,800 -,550

4.3.19 Frequéncia do consumo de 4gua engarrafada

48,7% dos respondentes nunca consomem agua engarrafada, e 33,7%

consomem todos os dias.

TABELA 65 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 41

Respostas | Frequéncia | %
1 36 23,4
2 39 25,3
3 27 17,5

4 11 7,1
5 41 26,6
Total 154 100

TABELA 66 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 41
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 41 154 1 5 2,88 1,525 ,256 -1,405
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4.3.20 Frequéncia de consumo de comidas pré-prontas, processadas, embaladas

55,2% dos respondentes nunca consomem comidas pré-prontas,
processadas ou embaladas, enquanto 16,2% consomem essas formas de alimento

todos os dias.

TABELA 67 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 42

Respostas | Frequiéncia | %
1 35 22,7
2 50 32,5
3 44 28,6
4 18 11,7

5 7 4.5
Total 154 100

TABELA 68 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 42
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 42 154 1 5 2,43 1,102 ,451 -,439

4.3.21 Eu prefiro consertar algo que esta quebrado a comprar algo novo

53,9% dos respondentes concordam com a afirmacdo de que preferem

consertar algo quebrado a comprar algo novo, enquanto 16,2% discordam.

TABELA 69 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 43

Respostas | Frequiéncia | %
1 11 7,1

2 14 9,1
3 46 29,9
4 34 22,1
5 49 31,8
Total 154 100

TABELA 70 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 43
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questado 43 154 1 5 3,62 1,221 -,509 -,609
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4.3.22 Eu geralmente tento comprar coisas usadas a comprar coisas novas

9,1% concordam com a afirmacdo e 74% discordam que procuram comprar

coisas usadas.

TABELA 71 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 44

Respostas | Frequiéncia | %
1 81 52,6
2 33 21,4
3 26 16,9

4 10 6,5

5 4 2,6
Total 154 100

TABELA 72 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 44
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questéo 44 154 1 5 1,85 1,083 1,114 ,369

4.3.23 Prefiro utilizar produtos descartaveis a produtos que eu precise lavar para

reutilizar

Preferem utilizar produtos descartaveis 25,3% dos respondentes e 55,8%

discordam da afirmacgéo.

TABELA 73 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 45

Respostas | Frequiéncia | %
1 49 31,8
2 37 24,0
3 29 18,8
4 19 12,3
5 20 13,0
Total 154 100

TABELA 74 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 45
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 45 154 1 5 2,51 1,387 ,5607 -,997
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4.3.24 O custo extra pago por produtos ambientalmente responsaveis ndo vale a

pena para mim

14,9% dos respondentes concordam com a afirmacéo e 57,8% discordam que

0 custo extra pago por produtos ambientalmente responsaveis néo vale a pena.

TABELA 75 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 46

Respostas | Frequiéncia | %
1 50 32,5
2 39 25,3
3 42 27,3

4 15 9,7

5 8 5,2
Total 154 100

TABELA 76 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 46
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 46 154 1 5 2,30 1,172 ,557 -,525

4.3.25 Frequéncia com que utilizo minha prépria sacola para carregar produtos do

mercado

31,8% dos respondentes afirmam que sempre utilizam sua prépria sacola

para carregar produtos do mercado, 48,1% nunca o fazem.

TABELA 77 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 47

Respostas | Freqiiéncia | %
1 50 32,5
2 24 15,6
3 31 20,1
4 32 20,8
5 17 11,0
Total 154 100

TABELA 78 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 47
N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questao 47 154 1 5 2,62 1,405 ,223 -1,302

4.3.26 Produtos ambientalmente responsaveis nao funcionam tdo bem

11% dos respondentes concordam com a afirmacéo, e 63% discordam que

produtos ambientalmente responsaveis nao funcionam tdo bem.
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TABELA 79 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 48

Respostas | Freqiiéncia | %
1 61 39,6
2 36 23,4
3 40 26,0

4 10 6,5

5 7 4,5
Total 154 100

TABELA 80 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 48
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. [ Assimetria | Curtose
Questao 48 154 1 5 2,13 1,147 142 -,237

4.3.27 Numero de TV’s pertencentes aos membros da familia

TABELA 81 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 49

Respostas | Frequiéncia | %
1 30 19,5
2 30 19,5
3 56 36,4
4 38 24,7
Total 154 100

TABELA 82 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 49
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 49 154 1 4 2,66 1,055 -,301 -1,103

19,5% possuem 4 ou mais televisores.
19,5% possuem 3 televisores.
36,4%possuem 2 televisores.

24,7% possui apenas 1 aparelho de TV.

4.3.28 Numero de computadores pertencentes aos membros da familia

TABELA 83 - FREQUENCIA DE RESPOSTAS DA QUESTAO 50

Respostas | Frequéncia | %
1 19 12,3
2 28 18,2
3 46 29,9
4 48 31,2

5 13 8,4
Total 154 100

TABELA 84 - ESTATISTICA DESCRITIVA DA QUESTAO 50
| N | Minimo | Maximo | Média | d.p. | Assimetria | Curtose
Questdo 50 154 1 5 3,05 1,154 -,258 -, 767
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12,3% dos respondentes possuem 4 ou mais computadores.
18,2% possuem 3 computadores.

29,9% 2 computadores.

31,2% possuem 1 computador.

8,4% nao possuem computador em sua residéncia.

A seguir o quadro apresenta um comparativo entre os resultados obtidos para
essa pesquisa em relacdo ao consumo de habitacao, transporte, alimentacéo e bens
e o0s valores obtidos pela pesquisa do Greendex para essas mesmas questoes,

realizada no Brasil, no ano de 2010.

QUADRO 8 - COMPARATIVO DOS RESULTADOS LEVANTADOS NA PESQUISA (CURITIBAE
RMC, 2012) E RESULTADOS DA PESQUISA GREENDEX (BRASIL, 2010) PARA O CONSUMO DE
HABITACAO, TRANSPORTE, ALIMENTACAO E BENS

Questdes Respostas % Pesquisa atual %Greendex

23. Na sua casa vocé
possui Sistema de 14,2% 16%
aguecimento

Ar condicionado 5,8% 31%
Energia verde 9% 60%
TV que poupa 63,6% 47%

energia
Geladeira/Freezer 68,8% 56%

que poupa energia

24. Frequéncia com

que vocé diminui o Sempre (5) (4) 56,5% 53%
consumo de agua
potavel

Nunca (2) (1) 9,1% Dado néo divulgado

pela pesquisa

25. Mudancga no
consumo de Aumento substancial 28,6% 24%
eletricidade em sua (5) (4)
casa durante os
tltimos 6 meses

Decréscimo 25,3% 37%
substancial (2) (1)




26. Razlbes para o

decréscimo do Preocupagtes 12,3%
consumo de ambientais As analises dessas
eletricidade em sua respostas incluem
casa durante os outras opc¢des que
ultimos 6 meses Mudanga na situagéo 16,2% impedem a
financeira comparacdo como
explicado na secéo
4.3.4
Mudanca nas 12,3%
circunstancias de
vida
Questbes de salde 1,3%
N&o houve mudanca 57,8%
27. NUmero de
automoveis N&o possui 16,9% 31%
pertencentes aos automovel
membros
da familia.
1 44.2% 45%
2 25,3% 16%
3 ou mais 13,6% 8%
28. Mudancga no
consumo de Aumento substancial 16,2% 17%
combustivel para (5) (4)
veiculos motorizados
nos Ultimos 6 meses
Decréscimo 20,8% 33%
substancial (2) (1)
29. Razlbes para a
mudanca no Preocupacbes 7,8% 34%
consumo de ambientais
combustivel para
veiculos motorizados
Mudancga na situacéo 17,5% 20%
*As porcentagens financeira
obtidas nas
respostas dessa
questdo nédo foram Mudanca nas 10,4% 19%
analisadas da circunstancias de
mesma forma que o vida
indice Greendex,
como explicado na
secdo 4.3.7 Questdes de saude 1,9% 35%
N&o houve mudanca 62,3% Dado néo divulgado

pela pesquisa
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30. Frequéncia com

que utiliza transporte | Todos os dias (5) (4) 33,8% 55%
publico

Nunca (2) (1) 51,3% 18%
31. Frequéncia com
que utiliza transporte | Todos os dias (5) (4) 3,8% 6%
aéreo

Nunca (2) (1) 81,2% 73%
32. Frequéncia da
utilizacdo de bicicleta | Todos os dias (5) (4) 6,4% 31%
como meio de
transporte

Nunca (2) (1) 85,7% 40%
33. Frequéncia que
vocé anda a pé para Todos os dis (5) (4) 39% 52%
locomocéo (ndo
como esporte)

Nunca (2) (1) 40,9% Dado néo divulgado

pela pesquisa

34. Frequéncia de
consumo de Todos os dias (5) (4) 4,5% 18%
alimentos importados

Nunca (2) (1) 69,5% 39%
35. Frequéncia de
consumo de Todos os dias (5) (4) 60,4% 50%
alimentos produzidos
na regido onde vocé
mora Nunca (2) (1) 7,1% 29%
36. Frequéncia de
consumo de Todos os dias (5) (4) 9,7% 15%
alimentos
cultivados/criados por
vocé Nunca (2) (1) 77,9% 64%
37. Frequéncia do
consumo de carne Todos os dias (5) (4) 42.2% 60%
bovina

Nunca (2) (1) 17,5% 17%
38. Frequéncia do
consumo de frango Todos os dias (5) (4) 40,9% 42%

Nunca (2) (1) 23,3% 24%
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39. Frequéncia do

consumo de peixe e Todos os dias (5) (4) 9,7% 22%
frutos do mar
Nunca (2) (1) 55,9% 51%
40. Frequéncia do
consumo de frutas e Todos os dias (5) (4) 70,1% 70%
vegetais
Nunca (2) (1) 8,4% 13%
41. Frequéncia do
consumo de agua Todos os dias (5) (4) 33,7% 40%
engarrafada
Nunca (2) (1) 48,7% 44%
42. Frequéncia de
consumo de comidas | Todos os dias (5) (4) 16,2% 51%
pré-prontas,
processadas,
embaladas Nunca (2) (1) 55,2% 12%
43. Eu prefiro
consertar algo que Concordo fortemente 53,9% 51%
esta quebrado a (5) (4)
comprar algo novo
Discordo fortemente 16,2% 19%
(2) (1)
44. Eu geralmente
tento comprar coisas | Concordo fortemente 9,1% 26%
usadas a comprar (5) (4)
coisas novas
Discordo fortemente 74% 40%
(2) (1)
45. Prefiro utilizar
produtos Concordo fortemente 25,3% 25%
descartaveis a (5) (4)
produtos que eu
precise lavar para Discordo fortemente 55,8% 43%
reutilizar 2 Q)
46. O custo extra
pago por produtos Concordo fortemente 14,9% 34%
ambientalmente (5) (4)
responsaveis nao
vale a pena para mim
Discordo fortemente 57,8% 31%

(2) (1)
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47. Frequéncia com
que utilizo minha Sempre (5) (4) 31,8% 36%
propria sacola para
carregar produtos do
mercado Nunca (2) (1) 48,1% Dado néo divulgado
pela pesquisa
48. Produtos
ambientalmente Sempre (5) (4) 11% 24%
responsaveis nao
funcionam tao bem
Nunca (2) (1) 63% 49%
49. Numero de TV'’s
pertencentes aos 4 ou mais 19,5% 19%
membros da familia
3 19,5% 26%
2 36,4% 29%
1 24,7% 16%
0 0 0
50. Nimero de
computadores 4 ou mais 12,3% 9%
pertencentes aos
membros da familia
3 18,2% 12%
2 29,9% 26%
1 31,2% 45%
0 8,4% 8%

Os Quadros 7 e 8 apresentam as comparacdes do resultado da pesquisa
atual e do Greendex 2010, que no Brasil entrevistou cerca de mil individuos sendo
50% homens, 50% mulheres, 30% da amostra tinha curso universitario, 50% dos
entrevistados com menos de 35 anos e 10% acima de 55 anos.

O que pode-se observar € que os resultados sao muito proximos, em ambos
os levantamentos.

Para o Quadro 7 relativo as atitudes e crencas a questao 16 “O governo do

meu pais esté trabalhando arduamente para ter certeza de que a populagéo tera um
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meio ambiente mais saudavel” é a questdao que apresenta maior discrepancia pois
na pesquisa atual as respostas sdo 9% para concordam e 62% para discordam
enquanto para a pesquisa do Greendex os resultados apresentam 32% para
concordam e 33% para discordam.

Na analise do Quadro 8 a observacdo das porcentagens na questdo 23 “Na
sua casa vocé possui” para a quantidade de respondentes que afirmam possuir ar
condicionado e fazer uso de algum tipo de energia verde apresentam diferencas
significativas. Para a questdo 29 “Razbes para a mudanga no consumo de
combustivel para veiculos motorizados” a pesquisa Greendex aponta 35% para
guestbes de saude enquanto apenas 1,9% dos respondentes da pesquisa atual
apontam essa como uma razao.

A similaridade entre as respostas obtidas em quase totalidade das questdes
aumenta a confiabilidade do levantamento dos dados da pesquisa atual, mesmo que
essa tenha tido uma amostra com um numero de respondentes bastante baixa, de
154 respondentes, em relacdo a pesquisa do Greendex.

Portanto, essa amostra pode ser considerada significativa pois representa as
atitudes e crencas e habitos de consumo compativeis com os ja levantados sobre a

populacao brasileira.
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5 INDICE DE CONSUMO E RELACAO COM O CAPITAL CULTURAL

Nesse capitulo sdo apresentados um dos modelos de indice de consumo
calculado para essa pesquisa que teve como base o célculo do indice Greendex,
denominado aqui como Indice de Consumo 1, a metodologia Greendex esta
explicada nas se¢bes 2.4.1 e 3.4.4 e também o célculo de capital cultural dos
respondentes, de acordo com o calculo proposto por Holt (1998), explicado no
capitulo 3.2, chamado nesse estudo como indice de Capital Cultural 1.

Um dos objetivos especificos propostos para esse estudo “Relacionar os
habitos de consumo com os resultados da mensuracdo de capital cultural dos
pesquisados”, assim como outro objetivo especifico “ldentificar grupos que
apresentem caracteristicas similares de capital cultural e consumo”, dependem de
analises estatisticas de correlacéo para verificar a possibilidade de atingi-los.

A principio apresenta-se uma tabela com a andlise das médias obtidas para
facilitar visualmente a interpretacao desses dados.

A analise de correlacéo bivariada de Pearson também serviu como base para

essa explicagéo.

TABELA 85 - MEDIAS OBTIDAS DO INDICE DE CONSUMO 1 E DO CAPITAL CULTURAL 1
CORRESPONDENTE

Faixas em porcentagem
10a19 ] 20a29 [30a39 | 40a49 [ 50a59 [ 60a69 | 70279 | 80289 [ 90a 99
N° de 7 26 41 44 22 10 1 2 1

respondentes
Médias indice | 16,588 25,921 34,858 45306 53,819 66,240 75,248 80,927 93,303
de consumo 1
Médias Capital | 7,142 7,807 6,682 7,181 6,318 6,7 4 75 9
Cultural 1

TABELA 86 — CORRELACAO BIVARIADA DE PEARSON PARA OS INDICES DE CAPITAL CULTURAL

| indice de consumo 1 | indice de capital cultural 1
indice de consumo 1 Pearson Correlation 1 -,195
Sig. ,015
N 154 154
indice de capital cultural 1 Pearson Correlation -,195 1
Sig. ,015
N 154 154

De acordo com a analise de frequiéncias é possivel observar que o valor final
do calculo do indice varia bastante para cada individuo da amostra. A média geral
do indice dos respondentes foi de 41,49112%. O resultado maximo obtido de

93,30357% e o minimo de 12,94643%. As porcentagens mais elevadas
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correspondem a um indice de consumo mais sustentavel, enquanto as faixas com
porcentagens menores correspondem a um indice de consumo menos sustentavel.

A média da mensuragdo do indice Greendex (pesquisa aplicada no Brasil) é
de 58,0% no ano de 2008; 57,3% no ano de 2009 e de 58,6% no ano de 2010.

Com a finalidade de padronizar os resultados visto o nivel de variagdo entre
os scores dos respondentes, foram também analisadas as respostas obtidas no
indice de consumo dos respondentes de acordo com a divisdo de percentuais,
dividindo os respondentes em 9 grupos que correspondem a: 10% a 19%; 20% a
29%; 30% a 39%; 40% a 49%; 50% a 59%; 60% a 69%; 70% a 79%; 80% a 89%;
90% a 99%. A Tabela 85 apresenta os indices de consumo relacionados ao capital
cultural correspondente a cada um dos respondentes da pesquisa que se
encontraram dentro da faixa selecionada.

A correlacdo identificada pelo método de correlacdo bivariada de Pearson
apresentou como resultado -0,195, uma correlacdo pequena, mas significativa para
p 0,05.

Sobre o que a andlise representa para a resposta dos objetivos especificos
“‘Relacionar os habitos de consumo com os resultados da mensuragdo de capital
cultural dos pesquisados”, e “Identificar grupos que apresentem caracteristicas
similares de capital cultural e consumo” a relagdo se apresenta sem grandes
variagbes, o indice de capital cultural tem resultado entre as faixas de 6 e 7,
excluindo-se os valores de 4 e 9 que sao faixas respondidas apenas por um Unico
respondente. Se o capital cultural € semelhante para qualquer que seja a faixa de
indice de consumo nao existe a possibilidade de identificar grupos que apresentem
caracteristicas similares de capital cultural e consumo, pois todos eles apresentam
essa similaridade.

A regressao linear multipla também foi utilizada para verificacdo dessas
correlagoes.

A analise de regressao multipla é uma técnica estatistica que pode ser usada
para analisar a relacdo entre uma Unica variavel dependente (critério) e varias
variaveis independentes (preditoras). O objetivo da analise de regressdo mdltipla é
usar as variaveis independentes cujos valores sdo conhecidos para prever 0s
valores da variavel dependente selecionda. (HAIR,BLACK,ANDERSON,TATHAM,
1998)

Segundo Favero et al. (2009), para aceitar-se a funcéo estimada se faz
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necessario testar o coeficiente de determinagéo da regressao (R2) e os coeficientes
das variaveis independentes.

Em ambos os casos o p-value do teste precisa ser inferior ao nivel de
significancia, que para o presente estudo € de 0,05.

O intuito do célculo de regressao linear multipla para esse estudo foi o de
verificar qual construto apresentaria melhor correlacdo com as demais variaveis
apresentadas, visto que foram testados como variavel dependente o construto indice
de consumo 1, indice de consumo 2, capital cultural 1 e capital cultural 2.

A correlagdo entre consumo e capital cultural em todas as analises se
mostrou estatisticamente pouco significativa, o que justifica essa modalidade de
calculo para prever que construto se adapta melhor a pretensdo de concluir esses
resultados.

A analise de regressao linear multipla foi feita para explicar a relacdo da
variavel dependente Capital Cultural 2 baseado na soma das respostas das
questbes 7, 8, 9, e 11 e Capital Cultural 1, de acordo com Holt com as demais
variaveis independentes, indice de consumo 1, indice de Consumo 2, Escolaridade,
Ocupacgéo, Idade e Sexo.

Para comparacdo de quais construtos se relacionam melhor primeiro é
apresentada a analise onde o Capital Cultural 2 é a variavel dependente.

Foram consideradas aqui as analises referentes ao Capital Cultural 2 e indice
de Consumo 2, como sendo as mais adequadas, ainda que pouco significativas,
portanto, apenas essas analises foram inseridas no trabalho com os resultados a
seqguir.

As andlises que seguem sao relativas a regressao linear multipla onde o

indice de Consumo 2 foi utilizado como variavel dependente.

TABELA 87 — CORRELACAO DE PEARSON DO CONSTRUTO CAPITAL CULTURAL 2 COM INDICE DE
CONSUMO 2, ESCOLARIDADE, OCUPACAOQO, IDADE E SEXO

capital Indice de

cultural 2 consumo 2 Escolaridade Ocupacéo Idade Sexo
capital cultural 2 1,000
indice de -,359 1,000
consumo 2
Escolaridade ,867 -,322 1,000
Ocupacéo ,824 -,255 , 799 1,000
Idade -,295 277 -,142 -,175 1,000
Sexo -,076 ,005 ,008 ,061 ,294 1,000
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As varidveis de melhor correlacdo com o construto Capital Cultural 2 sao a
escolaridade (0,867), a ocupacéao (0,824). O consumo de forma negativa com -0,359

e a idade também se aproxima do coeficiente esperado (0,30) s6 que forma negativa

com -0,295.

TABELA 88 — COEFICIENTES DA REGRES:.SAO MULTIPLA CAPITAL CULTURAL 2 COM INDICE DE
CONSUMO 2, ESCOLARIDADE, OCUPACAQ, IDADE E SEXO

Coeficientes
Padronizados Beta t Sig. R2
indice de consumo 2 -,059 -1,584 ,115
Escolaridade ,549 9,481 ,000
Ocupacéo ,354 6,175 ,000
Idade -,118 -3,152 ,002
Sexo -,067 -1,857 ,065 ,823

82,30% da correlacdo é explicada pelas variaveis consumo, escolaridade,
ocupacao, idade e sexo.

A analise de regressao linear multipla foi feita para explicar a relacdo da
variavel dependente indice de Consumo 2, baseado na soma das respostas das
questbes 23 a 50 de acordo com a escala de 1 a 5 e indice de Consumo 1, de
acordo com as porcentagens que resultaram dos valores adaptados da metodologia
do Greendex.

As analises que seguem sao relativas a regressao linear multipla onde o

indice de consumo 2 foi utilizado como variavel dependente.

TABELA 89 — CORRELAGAO DE PEARSON DO CONSTRUTO INDICE DE CONSUMO 2 COM CAPITAL
CULTURAL 2, ESCOLARIDADE, OCUPACAQ, IDADE E SEXO

indice de Capital Escolaridade | Ocupacao Idade Sexo
Consumo 2 cultural 2

indice de 1,000

Consumo 2

Capital cultural 2 -,359 1,000

Escolaridade -,322 ,867 1,000

Ocupacéo -,255 ,824 , 799 1,000

Idade 277 -,295 -,142 -,175 1,000

Sexo ,005 -,076 ,008 ,061 ,294 1,000

As variaveis de melhor correlacdo com construto indice de consumo 2 séo o
capital cultural 2 (-0,359) e escolaridade (-0,322).
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TABELA 90 — COEFICIENTES DA REGRES~SAO MULTIPLA INDICE DE CONSUMO 2 COM CAPITAL
CULTURAL 2, ESCOLARIDADE, OCUPACAOQ, IDADE E SEXO

Coeficientes
Padronizados Beta t Sig. R2
Capital cultural 2 -,283 -1,584 ,115
Escolaridade -,171 -1,066 ,288
Ocupacéo , 160 1,137 ,257
Idade 224 2,690 ,008
Sexo -,090 -1,133 ,259 0,150

15% da correlacdo é explicada pelas variaveis capital cultural 2, escolaridade,
ocupacao, idade e sexo.

A comparagdo das andlises demonstra que para o construto indice de
Consumo 2, capital cultural 2 se identificam de forma mais adequada com uma
correlacéo negativa.

Porém em todas as tentativas de andlise na busca da melhor correlacédo que
possibilitaria a formacéo de grupos com caracteristicas similares de capital cultural e
consumo como forma de distingdo social nota-se a caréncia de um padrdo que, de

fato, demonstre que as variaveis estudadas possam compor essa relagéo.
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6 ANALISE DAS ATITUDES E CRENCAS, CONSUMO E CAPITAL CULTURAL 2 -
FATORIAL EXPLORATORIA

O método de analise fatorial € utilizado para examinar os padrdes ou relacdes
latentes para um grande numero de variaveis e determinar se a informacgéo pode ser
condensada ou resumida a um conjunto menor de fatores ou componentes
(HAIR,BLACK,ANDERSON,TATHAM, 1998).

Conforme Favero et al. (2009), existem dois tipos de analise fatorial:
confirmatoria, quando o pesquisador apresenta algum conhecimento prévio sobre o
comportamento e relacionamento das variaveis; e exploratéria, quando ha pouco ou
nenhum conhecimento prévio acerca da estrutura dos fatores pelo pesquisador.
Para essa pesquisa foi utilizada a analise fatorial exploratoria.

Nesse contexto, a analise fatorial pode ser dividida nas seguintes etapas
como mostra Favero et al. (2009):

- Analise da matriz de correlacdes e adequacéao da utilizacdo da analise
fatorial (estatistica de Kaiser-Meyer-Olkin — KMO, teste de esfericidade de
Bartlett);

- Extracdo dos fatores iniciais e determinacdo do niumero de fatores;

- Rotacao dos fatores; e

- Interpretagéo dos fatores.

Conforme Favero et al. (2009), “a baixa correlagdo de determinada variavel
com as demais ndo necessariamente implica sua eliminacdo, uma vez que esta
variavel pode representar um fator isoladamente”. Dessa forma, outro aspecto que
deve ser observado diz respeito a avaliacdo das comunalidades, que representam a
quantia de variancia explicada pela solucdo fatorial de cada variavel, onde
comunalidades menores que 0,5 sédo consideradas como explicacdo insuficiente
(HAIR et al., 1998).

Conforme Favero et al. (2009), o proximo passo consiste em decidir quantos
fatores devem ser retidos. Os critérios que auxiliam ao pesquisador na tomada
dessa decisdo sao o critério da raiz latente (critério de Kaiser). Através do critério da
raiz latente, escolhe-se a quantidade de fatores a reter, em funcdo do namero de
eigen-values (autovalores) acima de 1, pois, no minimo, o componente deve explicar

a variancia de uma variavel utilizada no modelo.
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Cabe ressaltar que, se a intencdo do pesquisador for a reducdo das variaveis
originais, os métodos ortogonais serdo, provavelmente, mais apropriados. Dessa
forma, destaca-se que o método Varimax, que visa minimizar o niumero de variaveis
que apresentam altas cargas em um fator, facilitando a interpretacdo dos fatores, € o
mais utilizado (FAVERO et al., 2009).

A interpretacdo e nomeacdo dos fatores por meio das cargas fatoriais € a
Gltima etapa da técnica de analise fatorial. Nesse sentido, o pesquisador deve
decidir quais cargas fatoriais devem ser consideradas. Conforme apontam Hair et al.
(2005), as cargas fatoriais acima de 0,3 atingem o nivel minimo, cargas fatoriais de
0,4 sdo mais importantes; e as maiores que 0,5 sdo consideradas estatisticamente

significativas.

6.1 ANALISE FATORIAL DAS QUESTOES SOBRE ATITUDES E CRENCAS EM
RELACAO A SUSTENTABILIDADE DOS RESPONDENTES

A Tabela 87 mostra a analise descritiva e de frequéncia de respostas para as
questdes 13 a 22 do questionéario aplicado aos respondentes. Essas questdes sédo
responsaveis por avaliar as atitudes e crencas em relacdo a sustentabilidade de
cada um dos respondentes.

A escala de Likert utilizada de 1 a 5 demonstra que os valores menores
representam menor suscetibilidade a sustentabilidade enquanto os valores maiores
representam maior consciéncia sustentavel da amostra, para as questdes em que a
escala era reversa as respostas foram ajustadas para a tabulacdo desses dados.

Primeiro sdo apresentadas as estatisticas de frequencia e descritivas, em
seguida os resultados obtidos na andlise fatorial exploratoria.
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De acordo com as médias considerando aquelas maiores que 3,00 como
respostas mais positivas as questdes 13 “Existe um exagero em relacdo a
importancia dada aos problemas ambientais atualmente”, com média de 3,74 e a
questao 14 “Os problemas ambientais tem impacto negativo na minha saude”, com
média de 4,03 sdo as mais expressivas seguidas pelas questdes 21 “Como
sociedade, nés precisamos consumir muito menos em beneficio ao meio ambiente
para as geragdes futuras”, com média 3,68 e a questdo 22 “Atualmente eu estou
tentando arduamente reduzir meus impactos negativos no meio ambiente”, com
média 3,63.

As questdes 16 “O governo do meu pais esta trabalhando arduamente para
ter certeza de que a populacao tera um meio ambiente mais saudavel’, com média
2,23 e a questao 19 “Empresas e industrias estao trabalhando arduamente para ter
certeza que o ambiente sera mais saudavel no meu pais” com média de 2,42 sdo as
que apresentam 0s menores valores, 0 que mostra que 0S respondentes que
participaram da amostra ndo apresentam confianca nas acdes do governo e em
empresas em beneficio do meio ambiente e bem estar da sociedade.

Das medidas de dispersao assimetria que caracteriza o grau da né&o
normalidade da distribuicdo em volta da média e curtose forte ou fraca que indica
uma distribuicdo mais ou menos ingreme.

Em relacdo a coluna assimetria da distribuicdo, onde valores positivos
indicam concentracdo de respostas em valores baixos, menores que a média, e
valores negativos indicam a concentracdo de respostas em valores altos, maiores
gue a média. Temos como valores baixos os das questdes 16 e 19.

Os valores da coluna curtose explicando que valores positivos indicam uma
distribuicdo concentrada e valores negativos indicam uma distribuicdo mais plana.

As questdes 14 e 19 sdo as que apresentam maior concentracao.
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TABELA 92 — CORRELAGAO ENTRE AS QUESTOES SOBRE ATITUDES E CRENGCAS EM RELAGAO A
SUSTENTABILIDADE

013 | 014 | Q15 | 016 | 017 | Q18 | 019 | 020 | Q21 | Q22
Q13 1,000
Q14 -,080 1,000
Q15 -,006 ,330 1,000
Q16 ,009 -,091 ,063 1,000
Q17 ,236 ,078 141 -,030 1,000
Q18 -,090 153 -,029 114 ,028 1,000
Q19 -,015 ,082 -,064 327 -,050 253 1,000
Q20 017 ,021 -,082 ,083 -,153 014 ,050 1,000
Q21 ,168 ,180 214 110 -,011 011 -,061 ,052 1,000
Q22 ,164 116 ,163 ,064 -,142 ,105 ,104 ,286 174 1,000

Foi feita a analise fatorial sobre as questdes de atitudes e crencas em relacéo
a sustentabilidade. Foi utilizada o método de andlise dos componentes principais, 0s
testes de KMO e Bartlett’s, e os critérios de Eigenvalues (superiores a 1,0). Apés a
andlise inicial, para a andlise rotacionada foi utilizado o critério Varimax.

A matriz de correlacdo da Tabela 88 mostra que as correlacdes ndo séo
suficientemente significativas, ja que apenas as questdes relacionadas 14 - 15 e 16
— 19 apresentam resultado superior a 0,30.

TABELA 93 — TESTES KMO E BARTLETT'S

Kaiser-Meyer-Olkin medida de adequacdo da amostra ,482
Qui-quadrado 130,362
Bartlett’'s teste de esfericidade d.f. 45
Sig. ,000

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
satisfatorios, se considerado que a explicacdo da variacdo dos dados deveria ficar

também ndo apresentou valores

acima de 0,60 pois, ele aponta 0,482. Ja o teste de esfericidade Bartlett’s no qual p
deve ser menor que 0,05 indica um valor de significancia de p 0,000.

TABELA 94 — VARIANCIA TOTAL EXPLICADA DAS QUESTOES DE ATITUDES E CRENGAS EM RELACAO A
SUSTENTABILIDADE

Componentes Autovalores Variancia explicada Variancia explicada apos
rotacéo
Total | %Var. | %Acumul. | Total | %Var. | %Acumul. | Total [ %Var. | %Acumul.
1 1,721 17,212 17,212 1,721 17,212 17,212 1,557 15,566 15,566
2 1,533 15,326 32,538 1,533 15,326 32,538 1,487 14,865 30,432
3 1,307 13,066 45,604 1,307 13,066 45,604 1,437 14,370 44,802
4 1,220 12,198 57,802 1,220 12,198 57,802 1,300 13,000 57,802
5 ,982 9,819 67,621
6 ,820 8,204 75,825
7 , 748 7,476 83,301
8 ,699 6,993 90,293
9 ,503 5,025 95,319
10 468 4,681 100,000
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Segundo o critério de Kaiser, deve-se adotar os fatores com eigenvalue acima
de 1,0. Existem quatro fatores na tabela acima para serem considerados. O ultimo
bloco de colunas da Tabela 90 apresenta os resultados apds a rotacdo onde foram
eliminadas as cargas abaixo de 0,30 e foram usados 4 componentes.

O primeiro fator responsavel por 15,566% da variancia explicada agrupou as
variaveis questdo 14, 15 e 21. O segundo fator com 14,865% da variancia explicada
agrupou as questdes 19, 16, 18. O terceiro fator com 14,370% agrupou as questdes
20, 22 e 17 a Unica que apresenta valor negativo. E o quarto fator com 13,000%
agrupou as questdes 17 e 13. O total de variancia explicada é de 57,802% para os 4

fatores.

TABELA 95 — ANALISE FATORIAL DAS QUESTOES SOBRE ATITUDES E CRENGAS EM RELACAO A
SUSTENTABILIDADE

Componentes Comunalidades
1 | 2 | 3 | 4
Q13 ,853 ,736
Q14 , 782 ,658
Q15 753 584
Q16 ,660 ,504
Q17 -,577 ,509 ,632
Q18 ,613 ,455
Q19 ,803 ,651
Q20 722 ,530
Q21 ,459 ,368 ,433
Q22 ,686 ,598

As comunalidades que apresentam as cargas dos componentes apos a
rotacdo Varimax, mostra que as questdes 18 e 21 apresentam cargas importantes e
as demais questdes que apresentam cargas acima de 0,5 sdo consideradas
estatisticamente significativas.

O calculo do Alfa de Cronbach indica que a escala tem pouca consisténcia. O
valor encontrado € de 0,398 enquanto os valores acima de 0,60 é que indicam boa
consisténcia.

Os fatores representam para o componente 1 os individuos preocupados com
0 seu impacto no meio ambiente, e o impacto do meio ambiente na vida deles.

O componente 2 agrupa os individuos descrentes, aqueles que nao
concordam que O governo, novas tecnologias, e empresas estariam contribuindo

para melhoria do meio ambiente e qualidade de vida da sociedade.

O componente 3 agrupa os individuos que se esforgam para colaborar, que

acreditam que cada um deve fazer sua parte, tentam arduamente reduzir seus
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impactos e buscam um mundo com igualdades de condi¢cdes de vida para todos os
paises.

O componente 4 agrupa os individuos, preocupados, e 0s que se esforcam
para colaborar, pois é formado por 1 questdo do componente 1 e uma questdo do
componente 3, além da questdo sobre a importdncia dada aos problemas
ambientais.

6.2 ANALISE FATORIAL DAS QUESTOES RELATIVAS AO CONSUMO DE
HABITACAO, TRANSPORTE, ALIMENTACAO E BENS DOS RESPONDENTES

A Tabela 92 mostra a analise descritiva e de frequéncia de respostas para as
questdes 23 a 50 do questionéario aplicado aos respondentes. Essas questdes sao
responsaveis por avaliar o indice de consumo de cada um dos respondentes.

A escala de Likert utiizada de 1 a 5 demonstra que os valores menores
representam menor indice de consumo sustentavel enquanto os valores maiores
representam maior indice de consumo sustentavel, para as questdes em que a
escala era reversa foram ajustadas para a tabulagcéo desses dados.

Para as analises do indice de consumo 2, as questbes 23, 26, 27 e 29 nédo
foram utilizadas pois contavam com uma escala de resposta diferente e séo
guestBes explicativas de suas questdes imediatamente anteriores no questionarios.

Portanto foram trabalhadas as questdes 24, 25, 28, e da 30 até a 50.
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Apenas 9 das 24 questdes ficaram fora da média de respostas positivas que
indicariam um comportamento de consumo mais sustentavel. As questdes 32
“Frequéncia da utilizacdo de bicicleta como meio de transporte”, 36 “Frequéncia de
consumo de alimentos cultivados/criados por vocé” e 44 “Eu geralmente tento
comprar coisas usadas a comprar coisas novas” sdo as questdes de resposta que
menos demonstram um comportamento sustentavel.

Em relacdo a coluna assimetria da distribuicdo, onde valores positivos
indicam concentracdo de respostas em valores baixos, menores que a média, e
valores negativos indicam a concentracdo de respostas em valores altos, maiores
gue a média. Temos como valores baixos os das questdes 25, 30, 31, 36, 44, 47.
Sendo que a questdo 31 “Frequéncia com que utiliza transporte aéreo” apresenta
2,049 e a questado 36 “Frequéncia de consumo de alimentos cultivados/criados por
vocé”.

Os valores da coluna curtose explicando que valores positivos indicam uma
distribuicdo concentrada e valores negativos indicam uma distribuicdo mais plana.
As questdes 32 e 36 sdo as que apresentam maior concentragao.

A matriz de correlacdo da Tabela 94 mostra que as correlagbes apresentam

resultado superior a 0,30 em apenas 9 casos.

TABELA 97 — TESTES KMO E BARTLETT'S

Kaiser-Meyer-Olkin medida de adequacdo da amostra ,645
Qui-quadrado 651,093
Bartlett's teste de esfericidade d.f. 276
Sig. | ,000

O resultado do KMO ¢é de 0,645 valor que esta dentro do esperado acima de
0,6 e o valor de p é de 0,000.
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TABELA 99 — VARIANCIA TOTAL EXPLICADA DAS QUESTOES DO INDICE DE CONSUMO 2

Comp. Autovalores Variancia explicada Variancia explicada apos
rotacao
Total %Var. | %Acumu | Total %Var. %Acum | Total | %Var | %Acumul
l. ul. . .

1 3,551 14,798 14,798 3,651 14,798 14,798 1,924 8,018 8,018

2 2,264 9,435 24,233 2,264 9,435 24,233 1,735 7,227 15,246

3 1,704 7,100 31,333 1,704 7,100 31,333 1,649 6,869 22,115

4 1,524 6,351 37,684 1,524 6,351 37,684 1,626 6,777 28,892

5 1,251 5,213 42,897 1,251 5,213 42,897 1,604 6,684 35,576

6 1,217 5,072 47,969 1,217 5,072 47,969 1544 6,435 42,011

7 1,186 4,941 52,910 1,186 4,941 52,910 1525 6,354 48,364

8 1,138 4,742 57,652 1,138 4,742 57,652 1,495 6,230 54,594

9 1,048 4,367 62,019 1,048 4,367 62,019 1,408 5,865 60,459

10 1,010 4,206 66,225 1,010 4,206 66,225 1,384 5,766 66,225

11 ,872 3,635 69,860

12 ,818 3,408 73,268

13 ,802 3,344 76,612

14 714 2,976 79,587

15 ,642 2,673 82,261

16 ,632 2,635 84,896

17 ,610 2,543 87,439

18 577 2,403 89,842

19 ,482 2,007 91,849

20 ,462 1,924 93,772

21 434 1,807 95,579

22 411 1,714 97,293

23 ,365 1,522 98,815

24 ,284 1,185 100,000

Sobre os eigenvalues que devem se encontram acima de 1,0 temos nos
componentes 1 e 2 os melhores resultados. Mas aparecem 10 fatores acima de 1,0
esses 10 fatores explicam 66,225% da variancia. O ultimo bloco de colunas da
Tabela 95 apresenta os resultados apds a rotacdo onde foram eliminadas as cargas
abaixo de 0,30 e foram usados 10 componentes.

O primeiro fator responsavel por 8,018% da variancia explicada agrupou as
variaveis questdo 30, 33, 43, 44, 47 . O segundo fator com 7,227% da variancia
explicada agrupou as questdes 31, 40 de forma negativa, 41, 42, 47 de forma
negativa . O terceiro fator com 6,869% agrupou as questbes 36, 43, 44 e 45 de
forma negativa . O quarto fator com 6,777% agrupou as questdes 49 e 50 . O quinto
fator com 6,684% agrupou as questdes 31, 34, 42. O sexto fator com 6,435%
agrupou as questdes 35, 46, 47. O sétimo fator com 6,354% agrupou as questbes
25, 28, 48. O oitavo fator com 6,230% agrupou as questdes 24, 32, 47. O nono fator
com 5,865% agrupou as questdes 39, 40 de forma negativa, 43 e 48 de forma
negativa. O décimo e ultimo fator considerado com 5,766% agrupou as questdes 37
e 38.

O total de variancia explicada € de 66,225% para os 10 fatores.
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As comunalidades que apresentam as cargas dos componentes apds a
rotacdo Varimax, mostra que a questao 48 apresenta carga importante e as demais
guestdes que apresentam cargas acima de 0,5 sdo consideradas estatisticamente
significativas.

O célculo do Alfa de Cronbach indica que a escala tem consisténcia. O valor
encontrado é de 0,645 isso se considerados valores acima de 0,60.

Os fatores dos componentes 1, 3, 6, 8 e 9 demonstram agrupar 0S
consumidores mais conscientes e com uma tendéncia maior de colaboracdo com a
sustentabilidade.

Os fatores dos componentes 2 e 5 representam 0s consumidores que podem
ser diferenciados pelo seu poder aquisitivo, sendo componentes desse fator o uso
de transporte aéreo e o consumo de alimentos importados.

Os fatores dos componentes 4, 7 e 10 representam consumidores pelos seus
bens, numero de aparelhos de TV e computadores, pelo tipo de consumo de
eletricidade e combustivel e opcéo de alimentacéo, fatores com grande possibilidade
de também serem estabelecidos de acordo com o poder aquisitivo dos
respondentes, com obviedade observa-se que a aquisicdo de aparelhos de TV e
computadores, assim como aumento do consumo de combustivel e eletricidade ndo
podem ser desvinculados do fator financeiro e vdo além da questdo de simples

escolha.



TABELA 100 — ANALISE FATORIAL DAS DO INDICE DE CONSUMO 2

Componentes Comunalidades
1 | 2 [ 3] 4] 5 ] 6 ] 7 ] 8 ] 9 | 10
Q24 ,748 ,658
Q25 ,762 ,696
Q28 721 ,616
Q30 | ,689 ,641
Q31 ,402 ,573 ,590
Q32 ,639 ,664
Q33 | ,754 ,654
Q34 ,814 ,736
Q35 ,780 741
Q36 ,661 ,618
Q37 724 ,699
Q38 ,789 ,736
Q39 ,806 ,733
Q40 -,507 -,517 ,676
Q41 ,764 ,689
Q42 ,551 ,315 ,608
Q43 | ,430 ,347 374 ,585
Q44 | 322 ,603 ,638
Q45 -,643 ,665
Q46 ,654 717
Q47 | ,381 -,438 377 ,366 674
Q48 ,385 -,316 470
Q49 ,718 ,626
Q50 ,815 ,765

6.3 ANALISE FATORIAL DO CAPITAL CULTURAL 2
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Além do célculo do capital cultural baseado em Holt (1998) foi calculado o

capital cultural adicionando mais 2 variaveis, as das questdes 8 “Qual é/foi o grau de

escolaridade do seu pai”, 9 “Qual é/foi o0 grau de escolaridade da sua mae”.

A analise descritiva do construto é apresentada na tabela a seguir

TABELA 101 — ESTATISTICA DESCRITIVA DO CALCULO DE CAPITAL CULTURAL 2

N Estatistica descritiva
154 Méd. | d.p. | Ass. | Curt.

Q7 4,08 974 -,330 -1,524
Q8 2,86 1,705 -,095 -1,483
Q9 2,81 1,620 ,011 -1,530
Q11 2,97 1,239 -,502 -1,090
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A média de 4,08 para a questdo 7, escolaridade dos respondentes,
corresponde a uma meédia de capital cultural relativa a ensino médio completo. Ja
em relacdo as médias de escolaridade de pai e mée essa fica entre a 42 série do
ensino fundamental e fundamental completo.

A coluna assimetria indica normalidade da distribuicdo, na qual valores
negativos indicam a concentracdo de respostas em valores altos. A coluna curtose

indica apenas valores negativos, ou seja, uma distribuicéo plana.

Tabela 102 — Correlacéo entre os indicadores do construto Capital Cultural 2

Q7 | Q8 | Q9 | Q11
Q7 1,000
Q8 ,692 1,000
Q9 ,676 ,821 1,000
Q11 , 799 ,604 ,606 1,000

Essa tabela mostra uma correlacdo alta entre as variaveis, pois todos os

valores se encontram acima de 0,5.
TABELA 103 — TESTES KMO E BARTLETT'S

Kaiser-Meyer-Olkin medida de adequacdo da amostra ,763
Qui-quadrado 434,494
Bartlett's teste de esfericidade d.f. 6
Sig. ,000

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO) apresentou valores satisfatérios, onde a
explicacdo da variacdo dos dados deve ficar acima de 0,60, e nessa analise foi
encontrado um valor de 0,763. O teste de esfericidade Bartlett’s no qual p deve ser

menor que 0,05 indica um valor de significancia de p 0,000.

Tabela 104 — Variancia total explicada do construto capital cultural 2

Componentes Autovalores Variancia explicada
Total | %Var. | %Acumul. Total | %Var. |  %Acumul.
1 3,100 77,497 77,497 3,100 77,497 77,497
2 ,530 13,247 90,744
3 ,196 4,898 95,642
4 ,174 4,358 100,000

A tabela de autovalores, apresenta que apenas 1 fator deve ser considerado.

Esse fator é responséavel por 77,497% da variancia explicada.
TABELA 105 — ANALISE FATORIAL DO CONSTRUTO CAPITAL CULTURAL 2

Componente Comunalidades
1
Q7 ,900 ,810
Q8 ,886 ,786
Q9 ,882 778
Ql1 ,852 ,726
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O célculo do Alfa de Cronbach indica que o construto tem consisténcia. O
valor encontrado é de 0,886.

O resultado da fatorial para esse construto é satisfatorio, pois demonstra que
todas as varidveis utilizadas sdo componentes com boa relacdo para explicacdo do

capital cultural dos respondentes.
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7 ANALISES DO INDICE DE CONSUMO 2 PARA CORRELACAO COM
ATITUDES E CRENCAS

O coeficiente de correlacdo de Pearson € uma medida do grau de relacéo
linear entre duas variaveis quantitativas. Este coeficiente varia entre os valores -1 e
1. O valor 0 (zero) significa que ndo hé relagéo linear, o valor 1 indica uma relacéo
linear perfeita e o valor -1 também indica uma relacéo linear perfeita mas inversa, ou
seja quando uma das variaveis aumenta a outra diminui. Quanto mais proximo
estiver de 1 ou -1, mais forte é a associacéo linear entre as duas variaveis.

A intensidade de variacdo € observada aqui como pequena (.10 a .29); média
(.30 a .49) e alta (.50 a 1.0), sendo que as correlacdes negativas sao consideradas
da mesma forma.

Nesse capitulo apresenta-se o indice de consumo 2 relativo as respostas
somadas (na escala de 1 a 5 sendo 1 referente a resposta com carater menos
sustentavel e 5 mais sustentavel) em relacdo ao consumo de habitacdo, transporte,

alimentacéo e bens.

Tabela 106 - CORRELACAO DO COEFICIENTE DE PEARSON PARA O INDICE DE CONSUMO 2 E
QUESTOES SOBRE ATITUDES E CRENCAS EM RELACAO A SUSTENTABILIDADE

indice de
consumo
2 Q13 Q14 Q15 Q16 | Q17 | Q18 | Q19 | Q20 Q21 | Q22
indice de 1
consumo
2
Q13 118 1
Q14 -,016 -,080 1
Q15 -,012 -,006 ,330" 1
Q16 ,158 ,000  -,001 ,063 1
Q17 -,090 2367 078 141 -,030 1
Q18 -,094 -090 ,153  -029 ,114  ,028 1
Q19 ,079 -,015 ,082 -,064 3277 -050 253" 1
Q20 171 ,017 021 -082 ,083 -153 ,014 ,050 1
Q21 222" 168"  ,180° 214" 110 -011 011 -061  ,052 1
Q22 406" 1647 116 ,163 064  -142 105 ,104 286 174 1

Diferenciando o calculo do indice de consumo foram obtidos resultados
bastante semelhantes, no detalhamento da Tabela 103 observa-se um pequeno
aumento do indice de correlacdo das questdes 21 e 22 e a consideracdo aqui
também da questdo 20 como significativa, porém de menor importancia.

Conclui-se que da correlacao entre os indices de consumo e as questdes de
atitudes e crencas que os respondentes demonstram de forma positiva a
correlacao entre suas opcdes de consumo de habitagéo, transporte, alimentagéo

e bens com as suas atitudes e crencas em relacdo ao significado do termo
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sustentabilidade. Pois se forem observadas as questdes que ndo apresentam
essa correlacdo depare-se com questdes que ja haviam apresentado tais
resultados quando foram observadas individualmente. S&o elas a importancia
individual das acdes do individuo, e a descrenca em relacdo as acodes

governamentais e empresariais/industriais.
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8 CONCLUSOES, LIMITACOES, CONTRIBUICOES E RECOMENDACOES

Nesse capitulo serdo apresentadas as conclusdes acerca dos resultados
obtidos na pesquisa, da interpretacdo dos resultados estatisticos e a resposta aos
objetivos propostos. Também serdo colocadas as limitacdes e recomendacdes para
desenvolvimento de novos estudos com base no que foi definido a partir do exposto

nesse trabalho.

8.1 CONCLUSOES E DISCUSSOES DAS ANALISES QUANTITATIVAS

Em relacdo as variaveis amostrais se destacaram quanto ao género dos
respondentes, 62,3% sao individuos do sexo feminino, a faixa etaria predominante
foi entre 25 e 30 anos, dos quais 34,3% dos respondentes fazem parte, 48,1% na
condicao de estado civil casado.

O nivel de escolaridade na faixa de analfabeto até ensino médio foi de 38,3%
e 0s respondentes que tem como nivel de escolaridade pds-graduacao representou
35,7% da amostra.

De acordo com os tipos de ocupacdo definidos para o célculo de capital
cultural todas as funcdes foram representadas com maioria dos respondentes,
41,6%, empregados em atividades de alto nivel técnico, gerencial, professores do

ensino basico e médio.

As conclusbes seguem com as consideracfes a respeito de cada um dos
objetivos especificos iniciando com a mensuracdo do capital cultural dos
pesquisados.

Para Dumais (2002), capital cultural é compreendido como competéncia
linglistica e cultural e como amplo conhecimento da cultura que pertence aos
membros de classes superiores, e que € encontrada menos freqlientemente entre as
classes mais baixas.

Optou-se por utilizar dois métodos distintos de calculo de capital cultural,
chamados de indice de capital cultural 1 e indice de capital cultural 2. O indice de
capital cultural 1, foi obtido pela soma das pontuagfes através das questdes nivel de
escolaridade dos respondentes e ocupacédo dos respondentes. Holt (1998) cria 5
categorias para cada dimensao, 5 para nivel de escolaridade e 5 para ocupacéo,
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sendo que 5 representa maiores recursos para a acumulacdo de capital cultural e 1
representa menos recursos para a acumulacdo de capital cultural, dividindo os
individuos em HCC (high cultural capital/alto capital cultural) e LCC (low cultural
capital/baixo capital cultural ) obteve-se nesse estudo que 37% dos respondentes, a
maioria deles, apresentam alto capital cultural e apenas 3,9% apresentam o menor
nivel de capital cultural encontrado, a média de classificacao foi de 7,05.

Bourdieu (1979) destaca que a definicdo funcionalista da educacdo, que
ignora a contribuicdo que o sistema de ensino traz a reproducgéo da estrutura social,
sancionando a transmissdo hereditaria do capital cultural, encontra-se, de fato,
implicada numa definicdo do “capital humano” que ndo tem nada de humanista, pois
nao escapa ao economicismo e ignora, por exemplo, que o rendimento escolar
depende do capital cultural previamente investido pela familia no individuo. Helal,
Neves e Fernandes (2007) comentam que segundo os tedricos que produziram
estudos sobre o capital cultural, o processo de expansdo do acesso a educacao,
causado pela modernizacdo, ndo leva a uma maior igualacdo de oportunidades, uma
vez que as familias, vindas de estratos sociais superiores, continuam garantindo
vantagens para seus descendentes por meio da transmissao do capital cultural.

Bourdieu (1987), afirma que estudantes com maior estoque de capital cultural,
ou seja, estudantes oriundos de familias com habilidades e preferéncias da cultura
dominante, sdo mais capazes de descodificar as regras do jogo implicitas nas
escolas, e na prépria sociedade.

Colocada a influéncia familiar para a compreensdo do capital cultural dos
individuos viu-se a necessidade de um segundo célculo, chamado de indice de
capital cultural 2, que além da escolaridade e ocupacdo dos respondentes,
considera o nivel de escolaridade de seu pai e mae. Os resultados apresentam que,
13% a maioria dos respondentes, apresenta alto indice de capital cultural, 0,6%
apresentam o menor nivel de capital cultural encontrado, a média de classificacdo é
de 12,71 (dentro de uma variacéo de classificacdo entre 3e 20). O calculo de
capital cultural 2 apresentou maior variacdo de resultados e portanto pode ter uma
capacidade explicativa maior para a condigdo dos respondentes em relagcéo ao seu
acumulo de capital cultural.

Assim sendo, o capital cultural 2 foi identificado como sendo mais apropriado,
pois se tratando das 3 formas de capital cultural apresentadas por Bourdieu (1979)
incorporado, objetificado e institucionalizado, entende-se que na verificacdo do
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capital incorporado e objetificado esses teriam uma influéncia maior das condi¢des
de capital cultural da familia, portanto a verificacdo do nivel de escolaridade de pai e
mae do respondente revelam o que foi incorporado de seus conhecimentos,
habilidades, disposi¢des, praticas implicitas (incorporado) e até mesmo dos bens
culturais (objetificado) que sao reflexo de sua heranca familiar, e do ambiente no
qual o individuo foi criado e de onde comecou a formar seu préprio capital cultural.
N&o desconsiderando o calculo de capital cultural 1, pois a pesquisa foi
aplicada no Brasil onde tem-se duas realidades distintas. A que vive a classe C, e a
das classes A e B em relacao a nivel de escolaridade e ocupacdo e sua relagédo
direta com a heranca familiar, mais estreita entre as classes A e B enquanto na
classe C as variacdes de escolaridade e ocupacdo entre os filhos e os pais é

bastante acentuada.

O segundo e terceiro objetivos, eram levantar os habitos de consumo dos
pesquisados e diferenciar habitos de consumo sustentavel dos demais habitos de
consumo.

Os hébitos de consumo dos pesquisados também foram mensurados de 2
formas distintas, através do que foi chamado de indice de consumo 1, baseado nas
porcentagens (0% a 100%), obtidas pela metodologia utilizada para o calculo do
Greendex, e indice de consumo 2, calculado através das respostas obtidas pela
escala de Likert (1 a 5), das mesmas questbes adaptadas do Greendex que
correspondem a habitos de consumo mais sustentaveis para resultados de valor
mais elevados, e menos sustentavel para valores menores.

A opcgdo por calcular também esse indice através de duas metodologias
ocorreu porque com a adaptacéo do indice Greendex, tanto para a realidade do local
no qual estava sendo feita a pesquisa, cidade de Curitiba e Regido Metropolitana de
Curitiba, e pela diminuicdo do nimero de questdes que no total somam 27 questdes
para esse estudo, enquanto o indice original € composto por 60 questdes poderia
inviabilizar a efetividade desse calculo. Portanto para garantir a validade do
construto outro método de calculo sobre as mesmas questbes poderia oferecer
maior seguranga para a analise do comportamento de consumo dos respondentes.

O indice de consumo 1 mostra que a média geral do indice dos respondentes
foi de 41,49112%. O resultado maximo obtido de 93,30357% e 0 minimo de
12,94643%.
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O célculo do indice de consumo 2, com variacdo de respostas entre 50 e

107, apresenta uma média de 75, 72.

O quarto e quinto objetivos especificos eram relacionar os habitos de
consumo com os resultados da mensuracdo de capital cultural dos pesquisados e
identificar grupos que apresentem caracteristicas similares de capital cultural e
consumo.

A relagdo se apresenta sem grandes variagfes, o indice de capital cultural
tem resultado entre as faixas de 6 e 7, excluindo-se os valores de 4 e 9 que séo
faixas respondidas apenas por um Uunico respondente. Se o capital cultural é
semelhante para qualquer que seja a faixa de indice de consumo ndo existe a
possibilidade de identificar grupos que apresentem caracteristicas similares de
capital cultural e consumo, pois todos eles apresentam.

A analise de regresséao linear multipla foi feita para explicar a relacdo dos
construtos indice de consumo 1 e 2, e capital cultural 1 e 2 e de que forma esses
construtos se relacionam com as demais variaveis escolhidas para esse estudo
(escolaridade, ocupacéo, idade e sexo).

As correlagdes em que foram utilizados os construtos capital cultural 2 e

indice de consumo 2 indicaram ser as mais adequadas.

O objetivo especifico, compreender como a distincdo social se expressa
através da relacdo de capital cultural e consumo sustentavel nos grupos
identificados nesse estudo, que também responde ao objetivo geral “Analisar a
relacdo do capital cultural com o consumo sustentavel como caracteristica de
distincdo social” de acordo com as analises revistas nessa discussao de resultados
tem como resposta que nao foram obtidos resultados capazes de prever formas de
distincdo social caracterizadas pela relagcdo entre o capital cultural e o consumo
sustentavel.

Serrano (2012) comenta que cuidar do planeta e da sua natureza, tornando-a
sustentavel ainda ndo implica em uma resposta do ser humano a agir de forma a
protegé-la. Cuidar do planeta seria uma necessidade tanto biolégica como social,
mas, forcas de consumo em niveis superiores das necessidades do ser humano
ainda nao sao suficientemente explicitas para mudar a atitude de alguém para tentar

salvar o seu planeta. Precisariamos chegar a um ponto de destruicdo de nosso
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proprio ambiente, ou ao menos chegar préximo a isso antes que a necessidade de
fazer algo nos impelisse a fazer algo a respeito. A observacao feita por Serrano
(2012) leva a considerar que a observacdo de uma forma de distincédo social atraves
do consumo sustentavel, ndo seria possivel, pois os individuos ainda ndo se
conscientizaram de que o0 consumo sustentavel € algo necessério e premente para o
nosso planeta. A dificuldade de percepcdo em relacdo a essa responsabilidade por
parte dos consumidores é algo que atinge todas as classes sociais, independente do
seu nivel de capital cultural, acesso a informacdes e esclarecimento intelectual para
compreender o impacto do consumo para a sustentabilidade.

A identificacdo de tais grupos de individuos que se distinguam dos demais
implicava para esse trabalho a distingdo de individuos como consumidores e se
tratando do consumo sustentavel para permear essas distingdes a busca por esses
parametros pode demandar ainda um longo periodo de tempo, pois como observa
Valente (2008), sabemos que a transicdo para uma sociedade sustentavel s6 podera
ter lugar se um grande numero de pessoas reconhecerem uma oportunidade para
melhorar seu grau de bem estar.

Gorz (2005) comenta em relacdo a isso que o consumidor, individual por
definicdo, foi concebido desde a origem como contrario do cidadédo; como o antidoto
da expressao coletiva de necessidades coletivas, contrario ao desejo de mudanca
social, a preocupacdo com o bem comum. Goncgalves-Dias e Moura (2007)
complementam que dai talvez surja a dificuldade de se abdicar da satisfacdo
imediata e individual em prol de um bem comum de longo prazo, como seria
requisito para a expansao de um consumo sustentavel, voltado para o coletivo e
marcado por preocupa¢cdes morais.

A expectativa em encontrar distingdo social baseada no consumo sustentavel
para esse estudo também requeria a importancia em se analisar a distincdo do que
compde as caracteristicas de um individuo como cidaddo e como consumidor.
Valente (2008) explica que a distingdo entre consumidor e cidadao tem alimentado
longas discussdes teoricas por muitos anos. De fato, deve-se entender que, cada
vez mais, a identidade social, cultural e politica dos individuos passa pela forma
como constroem seus estilos de vida. E as praticas de consumo Sdo um
componente essencial dessa identidade.

A utilizacdo das teorias sociolégicas de Bourdieu nas quais se baseou esse

estudo se justificam por tais fatores, e ainda podem render melhores resultados em
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suas associacdes com o0 consumo sustentavel assim que a importancia dessa forma
de consumo seja admitida por uma parcela maior da populacao. Lipovetsky (2007),
ja vem relatando que desde 2001 essa modalidade de consumo vem progredindo e
pronuncia que cada vez mais os consumidores se declaram sensiveis aos produtos
socialmente corretos. E as empresas jA comecam a manifestar essa tendéncia e se
sentem, de certa forma, observadas por esse neo-consumidor. Goncalves-Dias e
Moura (2007) ainda ressaltam que mesmo que 0 consumo sustentavel ndo possa se
concretizar agora, pois sdo necessarias grandes transformacdes estruturais em
nossa sociedade num processo de longo prazo, antes de proclamar que o0s
movimentos de consumos alternativos sdo imperfeitos, € preciso reconhecer que
eles podem estar indicando o inicio de um processo que acabe levando ao consumo
sustentavel.

O ultimo objetivo especifico que era o de comparar os resultados da pesquisa
feita para o Indice Greendex 2010 no Brasil com os dados obtidos na pesquisa atual
apresentou resultados satisfatorios, apenas algumas questdes (23, 29, 32, 34, 42 e
44), dentre as questdes sobre consumo de habitagédo, transportes, alimentacao e
bens, demonstraram diferengas significativas entre a comparacdo das analises. E
sobre os resultados da comparacdo do bloco de questdes referentes a atitudes e

crencgas apenas a questdo 16 apresentou diferenca significativa nos resultados.

Para melhor compreensdo de como se comportam esses individuos e porque
agem dessa forma em relagdo as suas opc¢des de consumo foram mensuradas as
atitudes e crencas dos respondentes, através de 10 questdes apresentadas no
guestionario, questdes que também foram baseadas na pesquisa do Greendex. As
respostas a essas questdes representam que ainda existe um conflito de opinides e
uma falta de esclarecimento por parte dos individuos ao considerar problemas ou
solugdes relacionados a sustentabilidade, bem como uma descrenca sobre as agfes
feitas dentro do nosso pais pelo governo e empresas que estejam beneficiando os
cuidados com o meio ambiente e a populacdo. A identificacdo dessa ordem de
respostas também é indicativo de que ainda € complexo que relacdes entre capital
cultural e consumo sustentavel possam caracterizar parte de nossa populacdo como

consumidores mais conscientes.
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8.2 LIMITACOES DA PESQUISA

A amostra composta por um numero de 154 respondentes ndo € uma amostra
muito expressiva, porém dentro do limite sugerido por parametros delimitados pela
estatistica como afirma HAIR et al. (1998) o numero de observacbes deve ser, no
minimo, 5 vezes o numero de variaveis em analise. O numero de variaveis
analisadas nessa pesquisa era de 23. Aponta-se como dificuldades para a nao
expansdo da amostra a inadequacdo das respostas obtidas através dos
questionarios, principalmente, para os respondentes de baixo capital cultural, o curto
espaco de tempo para a obtencdo dessas respostas e a extensdo do questionario

gue continha no total 50 questdes.

A dificuldade entre estabelecer o que € de fato o consumo sustentavel,
guando esse ainda apresenta como sindnimos o0 consumo verde, consumo
consciente, consumo responsavel, além de uma limitacdo desse estudo por nao
apresentar uma diferenciacdo dos respondentes dessa pesquisa em torno de tais
denominacbes € ainda uma limitacdo tedrica ndo s6 para o presente estudo, mas
para a literatura sobre consumo sustentavel até agora publicada.

Aqui foi definido que o consumo sustentavel seria aquele praticado pelos
respondentes que atingiram uma pontuacédo dos indices de consumo calculados que
os diferenciassem de pontuacdes menores de outros respondentes, mas esmiucar
tais questdes poderia dar mais clareza a esses significados e suas diferencas.

Como ressaltam Gongalves-Dias e Moura (2001), no Brasil, alguns estudos
académicos ja se dedicaram aos impactos do consumo no meio ambiente; ora
buscando uma visdo de como as empresas estdo agindo em relagdo ao meio-
ambiente (BARBIERI, 2004; DINATO, 1998), ora buscando verificar a visdo e a
sensibilidade dos consumidores sobre esta questdo (LAGES e VARGAS NETO,
2002; PEREIRA et al, 2004; ROCHA e MARQUES, 2004; BEDANTE e SLONGO,
2004). Contudo, sdo escassos 0s estudos que tratam diretamente do consumo
sustentavel, havendo muita confusdo conceitual dos termos consumo sustentavel e
consumo “verde”. O problema é que a maioria dos estudos sobre consumo
sustentavel parte do ponto de vista do consumo em si, e foram baseados na
perspectiva da economia e da engenharia (HEISKANEN, PANTZAR 1997). Uma

concepcao mais abrangente dos significados da pratica do consumo requer a



153

incorporagcdo da sociologia, antropologia, psicologia e filosofia (CONNOLLY,
PROTHERO, 2003).

A opc¢do por pesquisar o capital cultural e a busca por distingdo social através
da relagdo com o consumo sustentavel ndo obteve o resultado esperado, e as
causas podem ser a limitacdo no levantamento de respostas que elucidassem esses
construtos.

Os trabalhos de Bourdieu sao ricos em detalhes para estabelecer essas
condicbes enquanto as adaptacdes feitas para possibilitar a composicdo dessa
pesquisa podem ter renunciado fatores importantes.

Nos seus trabalhos acerca de distingdo social Bourdieu (2008) considera que
o critério de desigualdade se d& a partir da heranca cultural familiar e da escola em
todos os seus niveis.

Dar mais profundidade as observacfes da heranca familiar dos individuos
pesquisados poderia se mostrar bastante util na identificacdo de outros tracos que
exprimissem a distin¢cao social formada pelo acimulo de capital cultural e habitos de
consumo sustentaveis.

Uma andlise mais aprofundada das teorias de habitus e estilos-de-vida como
sugere Bourdieu forneceria outras informacdes relevantes para esse estudo. Como
cita Santos (2004) o habitus é o estruturador das acdes sociais, é o interiorizador a
partir das condi¢cdes materiais de existéncia, ao mesmo tempo que é exteriorizador
ao estruturar as praticas dos agentes sociais. Nestas praticas, portanto, os agentes
expressam — ndo obstante detalhes singulares — as suas posi¢cdes nas diferentes
classes e fracdes de classes. Neste sentido o consumo adquire uma natureza de
pratica de distingdo social. O mesmo autor aponta para uma nova situacdo onde a
contemporaneidade traz transformacdes qualitativas, ndo apenas nas definices dos
dominantes sociais, como na propria dindmica das apropriagdes distincionais. E
afirma que apesar da mudanca no papel do consumo na cultura este persiste como
pratica de distincdo social (SANTOS, 2004).

As observagdes de Santos trazem a reflexdo acerca de duas dificuldades
encontradas nesse estudo para a caracterizacdo da distincdo social através da
relacdo entre capital cultural e consumo sustentavel. Primeiro que o capital cultural é
apenas uma parte das teorias de Bourdieu, e a auséncia do conhecimento sobre as

condi¢cdes da amostra de respondentes para essa pesquisa no que diz respeito as
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demais teorias (cita-se principalmente habitus e estilo de vida) impediram que
analises mais esclarecedoras fossem obtidas. Um segundo problema estd nas
mudancas no papel do consumo na sociedade contemporanea, pois quando da
concepcao de tais teorias socioldgicas como as utilizadas como base desse estudo,
0 consumo sustentavel era um tema que ndo existia nos debates, a reinterpretacédo
de tais teorias relacionadas com um assunto como a sustentabilidade, ainda em
desenvolvimento em termos académicos, a falta de referencial tedrico sobre o tema
e a consisténcia ainda imprecisa nas definicdbes de consumo sustentavel dificultam
ainda mais posicionar esse tipo de consumo de acordo com parcelas de individuos

da populacéo dispostas a pratica-lo.

8.3 CONSIDERACOES, CONTRIBUICOES E RECOMENDACOES PARA ESTUDOS
FUTUROS

A ampliacdo do debate acerca do consumo sustentavel, quem sao esses
consumidores, como o marketing pode acessar essas pessoas e como 0 marketing
pode identificar esse nicho de mercado, tem feito com que os pesquisadores
busquem indicadores que associados ao consumo sustentavel mostrem quem séo
tais consumidores.

Serrano (2012) comenta que o0 estudo do comportamento do individuo
perante situacfes de consumo € relativamente antigo. Diversas disciplinas tém
obtido éxito em descrever o comportamento e as atitudes do ser humano frente aos
seus momentos de compra. Associa-lo, no entanto a uma sociedade preocupada
com o meio ambiente e sustentabilidade € um campo relativamente novo,
principalmente no Brasil. E complementa afirmando que qualquer teoria, no entanto
gue ndo se atualize e passe a considerar aspectos inexistentes décadas atras, como
0 buraco da camada de Ozbnio, o desmatamento e a emissdo de Carbono na
atmosfera, pode assumir caracteristicas desastrosas para o individuo e a sociedade.
Estas teorias deverdo ser fundamentadas num alto senso ético e de respeito ao ser
humano, aos seus direitos e a sua dignidade.

A experiéncia do presente estudo foi buscar uma relacdo entre o capital
cultural e o consumo, como explica Portilho (2005) ao consumo consciente, o
consumidor verde surge como alternativa, sendo definido como aquele que, além da

variavel qualidade / preco, inclui em seu poder de escolha a variavel ambiental,



155

preferindo produtos que n&o agridam ou sejam percebidos como ndo agressivos ao
meio ambiente. O consumidor “verde” estaria assim contido no conceito de consumo
sustentavel. Portanto definir aqui que o consumo que foi mensurado € de fato o
sustentavel ainda é uma imprecisdo teorica, pois implica na diferenciacdo de
consumidor consciente, verde, entre tantas outras denominagoes.

Para o consumo sustentavel o valor financeiro, ou o status social que a
aguisicao de um produto pode promover ficaria em segundo plano, ou até entdo nem
seria considerado pelos consumidores conscientes o que importaria de fato no
momento de decisdo de compra seria a responsabilidade de cada individuo com o
meio ambiente e a sociedade.

O capital cultural poderia entdo ser um bom preditor daquilo que seria
consumido por classes sociais diferentes, aqui identificadas como posicdes de
distincdo social, em relagdo a um consumo sustentavel de forma mais eficaz que
outros critérios frequentemente utilizados como o critério Brasil que divide a
populacao brasileira de acordo com seu poder de compra em classes que vao de “A”
a “E” para entender como os consumidores optam por seus produtos.

Outro fator a ser analisado é o de que o consumo sustentavel pode ser visto
como um anti consumo, consumir menos e consumir com responsabilidade, o que
pode apresentar uma relacdo ndo direta com o poder aquisitivo do individuo, mas
sim com sua consciéncia como cidaddo, como apontam Dias e Moura (2007) o
consumo sustentavel ndo € uma quantidade especifica entre o baixo consumo
causado pela pobreza e o superconsumo gerado pela riqueza, mas pode ser
considerado um padrdo de consumo bem diferente para todos os niveis de renda
pessoal em paises do mundo todo.

Poucos estudos tem sido feitos em relacdo a isso, e assim como ocorreu com
0 presente estudo, a identificacdo desses consumidores € algo bastante complexo
ainda para a identificacédo de padrbes

O trabalho de Macke e Tédero (2011), “Mensurando consumo sustentavel e
capital social”, com pesquisa aplicada na cidade de Porto Alegre, € um dos estudos
gue pode ser considerado com uma tematica mais proxima da que foi abordada
aqui.

Macke e Tédero (2011) apontam que os respondentes ainda ndo praticam o
consumo sustentavel. Foram utilizados para esse estudo 0 questionario sobre

consumo sustentavel do instituto Akatu (2008) “O que € consumo consciente?” que é
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composto por 13 questbes relacionadas a consumo e classifica os consumidores em
indiferentes; iniciantes; comprometidos e conscientes, sendo que cada categoria
corresponde a um score, e isso foi relacionado as questbes de capital social
utilizadas com base nos estudos de Onyx e Bullen (2000), “Measuring Social Capital
in Five Communities” de onde foram extraidas 8 questdes para pontuag¢ao do capital
social dos respondentes.

Das relacbes estatisticamente significativas entre consumo sustentavel e
capital social eles ressaltam apenas 2 “proatividade no contexto social” e “tolerancia
a diversidade”. E explicam: Quanto maior a consciéncia individual, maior a
preocupacdo social que vai além do ato individual de consumir. Os consumidores
com maior nivel de Proatividade no Contexto Social tém maior probabilidade de se
engajarem em campanhas de conscientizacdo ambiental e também s&o mais
propensos a rever seus comportamentos de consumo.

A relacdo entre Consciéncia e Tolerancia também se mostra significativa, ja
gue muitos elementos podem interferir na escolha final do consumidor no ponto de
venda.

A tolerancia a diversidade pode refletir-se na atitude do consumidor
responsavel e consciente quando este esta disposto, por exemplo, a experimentar
uma mudanca de habitos ou pagar mais por um produto que tenha como origem
uma empresa que realize projetos em favor do meio ambiente, que disponha
alimentos sem agrotoxico, que destine parte dos lucros a obras sociais, entre
outros.” (MACKE; TODERO, 2011).

Ainda citando os resultados de Macke e Tédero (2011), eles concluem que
“Considerando as variaveis que expressam comportamento sustentavel, ndo foram
encontradas diferencas estatisticamente significativas, levando em conta as
variaveis de identificacdo escolhidas (cidade onde nasceu, cidade onde mora, idade,
estado civil, sexo, renda familiar, numero de filhos, semestre que esta cursando, se
esta trabalhando no momento e se participa ativamente de atividade politica).”

Visto que a pesquisa de Macke e Todero (2011),verificou a influéncia para o
consumo sustentavel das variaveis escolhidas para esse estudo para mensurar 0
capital cultural dos representantes da amostra, “semestre que esta cursando”
(escolaridade) e “se esta trabalhando no momento” (ocupagao) nota-se que também
no trabalho desses autores a correlacdo entre essas variaveis ainda ndo apresenta

respostas satisfatorias.
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Mas a busca pela identificacdo desse nicho de consumidores pode ainda
encontrar resposta com o auxilio de teorias advindas da psicologia e sociologia, e
sera de grande valia tanto para o campo académico como gerencial. Serrano (2012)
alerta que um novo estilo de vida estd regendo o comportamento das pessoas, e,
empresas que a isso nao se aperceberem estardo fadadas a desaparecer do
mercado e ainda levanta a questdo e alerta que se as teorias comportamentais
existem, por que nao utiliza-las para prever o comportamento do consumidor, e de
gue forma isso se adapta ao mundo atual, preocupado com o verde? Talvez porque
o comportamento do homem n&do seja tdo previsivel quanto imaginamos ou
aprendamos nos livros. Uma empresa de sucesso pode ver seus consumidores

desaparecendo sem ao menos saber por que (Serrano,2012).

Dentro das implicacbes gerenciais para o marketing, a busca pela
identificacdo dos consumidores sustentaveis vem se mostrando essencial, portanto
a procura por novas variaveis que consigam se comportar melhor na relacdo com
esse tipo de consumo € algo que precisa ser buscado em estudos futuros. A ONU
comenta no diagnéstico do estudo Walk the Talk (2005) que o marketing verde é
viavel economicamente, pois ndo necessita de grandes somas para publicidade,
devido ao fato de que assuntos de acdes que tragam a melhoria da sociedade e do
ambiente, sdo cada vez mais discutidos e aceitos na sociedade atual. Assim, a partir
do momento em que uma determinada marca esta relacionada a uma entidade néo
governamental ou diz que desempenha um papel socioambiental, seus produtos
acabam sendo comprados e assim ocorre um grande aumento em sua venda,
devido a esta caracteristica, pois ha uma agregacao de valor aos seus produtos e as

empresas em si.

O capital cultural, dada sua observacdo nesse estudo, principalmente, através
da visdo de Bourdieu e de Holt serviu como fator de correlagdo com o consumo
sustentavel. Holt em seus estudos “Does cultural capital structure American
consumption?”(1998) e “How consumers consume” (1995) correlacionou esse
mesmo tema com a aquisicdo de bens de luxo, o estudo de Valente (2008) “Luxo
Sustentavel: a nova estratégia do mercado premium?” traz algumas consideragdes

interessantes entre essas modalidades de consumo: o de luxo e o sustentavel.
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A autora reflete sobre o discurso de Lipovetsky (2007) que afirma que hoje o
consumidor esta mais consciente, preocupado com questdes que vao muito além da
ostentacdo de produtos luxuosos e aponta que se a hipétese de Lipovetsky é justa,
gue realmente o consumo vive uma fase mais consciente e mais cidada, o trabalho
executado por ela propds expor as logicas que permearam o universo do luxo, em
busca das marcas que fazem do luxo hoje um novo luxo, um mercado com novos
valores.

A autora sugere que se existe de fato uma nova idade do luxo, e que iSso ndo
diz respeito apenas as transformacdes observaveis na esfera da oferta, mas
inclusive as mudancas que se enraizam na procura, nas aspiracées e nas
motivacdes, nas relacdes que os individuos mantém com as normas sociais e com
0S outros, com 0 consumo e 0s produtos premium.

Individualizacdo, emocionalizacdo, democratizacéo, preocupacdo social, sdo
citados por ela como os processos que reordenam a cultura contemporanea do luxo.
Na sequencia a autora descreve quem seriam 0S novos consumidores de luxo e
explica que identifica um consumidor multifacetado, que tira seus modelos de
diferentes grupos, mistura diferentes categorias de objetos, de precos e estilos
diversos. Cada um se permite dar sua propria definicAo ou interpretacdo do
verdadeiro luxo: o individuo tornou-se a medida do luxo, o que faz com que o
fenbmeno possa ser identificado com questdes téo diferentes quanto a qualidade de
vida, a felicidade, a responsabilidade social, a liberdade, a paz, a agdo humanitaria,
o saber e a natureza, por exemplo (VALENTE, 2008).

Partindo da visdo das empresas a autora diz encontrar um processo iniciado
de profunda mudanca na cultura até aqui dominante, na tentativa de demonstrar ao
publico que os novos materiais e conceitos utilizados ndo diminuem os valores
estéticos, de eficiéncia e de qualidade, pelo contrario, estdo incorporados de valores
simbdlicos, psicologicos e ecoldgicos. E considera como cerne de sua reflexdo a
guestao: essas acoes representam realmente uma tomada de consciéncia por parte
das grifes e seus consumidores ou apenas uma tendéncia de marketing atraente?

Valente (2008) conclui que os beneficios sdo de propor¢cdes muito maiores do
gue uma simples estratégia de marketing poderia trazer para a imagem de uma
grife. A imagem conquistada por uma grife pode néo ficar na mente do seu publico,
caso a estratégia nao seja adequada, mas os beneficios trazidos pelos cuidados na

producdo e no consumo serédo bastante duradouros e ainda que hastear a bandeira
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do ecologicamente correto e da consciéncia sécio-ambiental se tornou estratégia de
marketing das mais atraentes para marcas do segmento de luxo. Inclusive, uma
forma de mostrar que o luxo vai muito além das lutas de classe, da ostentacdo e da
riqueza material; que ndo esta necessariamente relacionado a tais fatores.

A partir das consideracgOes feitas pela autora sobre essa relacdo entre os
bens de luxo e a sustentabilidade, para o marketing, fica a questdo em aberto que
também pode nortear estudos futuros.

Se a busca de um nicho de consumidores sustentaveis ird se estabelecer e
serd facilmente identificado pelo mercado, ou o Unico consumidor que existira no
futuro sera o consumidor sustentavel, aquele que cobrara acdes de sustentabilidade
por parte da industria, empresas e servi¢cos para qualquer area de seu consumao?

O estudo aqui discutido considera o consumo para habitacdo, transporte
alimentacdo e bens, fatores essenciais para a sobrevivéncia humana, porém o que
fica claro no estudo citado de Valente (2008) é que o consumo sustentavel ja vem
atingindo o mercado de produtos que podem considerados como extravagancias.

Assim sendo, outras questdes ainda podem ser levantadas de acordo com 0s
resultados da presente pesquisa e de todo o conteldo dos demais trabalhos aqui
citados e discutidos, séo eles:

A distincdo dentro da nossa sociedade denotard como classes socialmente
dominantes aquelas de que fazem parte cidaddos/consumidores conscientes e
responsaveis que procuram garantir a prosperidade e possibilitar a existéncia da
vida no planeta pelo mais longo periodo de tempo possivel? Ou as “classes altas” e
mais influentes ainda serédo tidas como aquelas de poder aquisitivo maior?

Em um futuro préximo, serdo ainda os paises mais “ricos” do mundo aqueles
que conhecemos atualmente como os que detém “as maiores economias”, ou 0s
gue detém maior quantidade de recursos naturais?

A principal reflexdo que o presente estudo pretende deixar é a busca pela
compreensao das formas pelas quais o estudo do comportamento do consumidor e
consequentemente o marketing poderdo contribuir para o entendimento de uma
sociedade que aos poucos vem admitindo a importancia de ser mais sustentavel, e
gue os parametros utilizados para distinguir socialmente os individuos €é algo
mutavel de acordo com as prioridades de cada época que € vivida, bem como a

observacdo de que a educacao, a cultura, as tradi¢cdes, costumes, atitudes, crencas
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e 0 ato de consumir sempre serdo indissociaveis na busca por respostas que advém

do comportamento humano.
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APENDICES

APENDICE 1 — MODELO DO QUESTIONARIO IMPRESSO UTILIZADO NA
PESQUISA
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Q1 Nome:

Q2 Nome da Escola onde vocé estuda:

Q3 Série que vocé esta cursando:

Q4 Bairro em que reside na cidade de Curitiba ou Regido Metropolitana de Curitiba (especificar
municipio):

Q5 Sexo:
QO Masculino
O Feminino

Q6 Qual a sua idade?

Q7 Estado civil:

Q solteiro (a)
QO casado (a)
QO separado (a)
Q divorciado (a)
QO vilvo (a)
Q8 Qual é/foi o grau de escolaridade do seu pai?
Q nenhum
Q ensino fundamental incompleto (12 a 42)
Q ensino fundamental completo (12 a 423)
Q ensino fundamental incompleto (52 a 82)
Q ensino fundamental completo (52 a 82)
Q ensino médio incompleto (22 grau)
Q ensino médio completo (22 grau)
QO ensino superior incompleto
Q ensino superior completo
O especializagdo/MBA
O mestrado
O doutorado
O n3do seiresponder



Q9 Qual é/foi o grau de escolaridade da sua mae?

(ONCNONCNONONONONCRONONONC,

nenhum

ensino fundamental incompleto (12 a 42)
ensino fundamental completo (12 a 42)
ensino fundamental incompleto (52 a 82)
ensino fundamental completo (52 a 82)
ensino médio incompleto (29 grau)
ensino médio completo (22 grau)

ensino superior incompleto

ensino superior completo
especializagdo/MBA

mestrado

doutorado

ndo sei responder

Q10 Atualmente vocé é/ ou estda emprego/desemprego:

CO0O000O0OO0O 0©0O0O0O0

0O

Q11 Especifique a profissdo que vocé exerce (seja o mais especifico possivel):

empresario/empregador

conta propria/auténomo

funcionario publico

empregado em tempo integral (44 horas semanais

ou mais)

empregado em tempo parcial (15 a 44 horas semanais)
empregado menos que tempo parcial (até 15 horas semanais)
trabalhador ou auxiliar familiar sem remuneracao
desempregado até 12 meses / tentou emprego nos ultimos 12 meses
desempregado ha mais que 12 meses

desempregado tentando o primeiro emprego

estudante (que so estuda)

do lar (ndo trabalha fora)

aposentado por tempo de servico, que nao trabalha

mais

aposentado por invalidez permanente

invalido sem pensdo

outro
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Q12 O que costuma fazer com mais freqliéncia nas horas de lazer? Numere de 1 a 11 de acordo com
as suas preferéncias (sendo 1 o mais frequente e 11 o menos frequente).
Dormir ()

Conversar com colegasno bar ()

Conversar com amigos/parentes ( )

Ouvir musica ()

Internet ()
Passear ( )
Assistir televisdo ()
Ler( )

Praticar esporte ()



Escrever cartas/e-mails ()
Outro:

EM RELACAO AS AFIRMACOES A SEGUIR ASSINALE O
NUMERO CORRESPONDENTE A SUA OPINIAO.

Q13 Existe um exagero em relagdo a importancia dada
aos problemas ambientais atualmente.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q14 Os problemas ambientais tem impacto negativo na
minha saude.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q15 Eu me sinto culpado em relacdo aos impactos que
eu causo no meio ambiente.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q16 O governo do meu pais esta trabalhando arduamente
para ter certeza de que a populacdo terd um meio ambiente
mais saudavel.

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

Q17 O impacto que a nossa sociedade tem no meio
ambiente é tdo severo que individualmente pode-se fazer
muito pouco para colaborar de forma positiva.

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

Q18 Novas tecnologias irdo resolver nossos problemas
ambientais.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q19 Empresas e industrias estdo trabalhando arduamente
para ter certeza que o ambiente serd mais saudavel no meu
pais.

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

Q20 Pessoas de todos os paises devem ter o mesmo padrao
de vida que as pessoas que vivem em paises ricos.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q21 Como sociedade, nds precisamos consumir muito
menos em beneficio ao meio ambiente para as geragées
futuras.

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

Q22 Atualmente eu estou tentando arduamente reduzir
meus impactos negativos no meio ambiente.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente
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Q23 Na sua casa Vocé possuli:

sistema de aquecimento

ar condicionado

algum tipo de uso de energia “verde”
televisdo que poupa energia
geladeira/freezer que poupa energia
nao possuo nenhum dos itens

COo000D

Q24 Frequéncia com que vocé diminui o consumo de agua potavel.
Sempre (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q25 Mudanga no consumo de eletricidade em sua casa durante os ultimos 6 meses.
Aumento substancial (5) (4) (3) (2) (1) Decréscimo substancial

Q26 Razdes para o decréscimo do consumo de eletricidade em sua casa durante os ultimos 6 meses:
O Preocupacdes ambientais

O Mudangas na sua situacgo financeira

O Mudanga nas suas circunstancias de vida

QO Questdes de saude

O Nio houve decréscimo

Q27 Numero de automdveis pertencentes aos membros
da familia.

O N&o possui automoveis

Q1

Q 2

O 3 oumais

Q28 Mudanga no consumo de combustivel para veiculos motorizados nos ultimos 6 meses.
Aumento substancial (5) (4) (3) (2) (1) Decréscimo substancial

Q29 Razdes para a mudanga no consumo de combustivel para veiculos motorizados.
Preocupacbes ambientais

Mudangas na sua situacao financeira

Mudancga nas suas circunstancias de vida

Questdes de saude

N3do houve mudancga

ONCNONON®,

Q30 Frequéncia com que utiliza transporte publico.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q31 Frequéncia com que utiliza transporte aéreo.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q32 Frequéncia da utilizacdo de bicicleta como meio de transporte.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q33 Frequéncia que vocé anda a pé para locomogao
(ndo como esporte).
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca
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Q34 Frequéncia de consumo de alimentos importados.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q35 Frequéncia de consumo de alimentos produzidos na
regido onde vocé mora (estado do Parana).
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q36 Frequéncia de consumo de alimentos
cultivados/criados por vocé.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q37 Frequéncia do consumo de carne bovina.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q38 Frequéncia do consumo de frango.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q39 Frequéncia do consumo de peixe e frutos do mar.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q40 Frequéncia do consumo de frutas e vegetais.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q41 Frequéncia do consumo de agua engarrafada.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q42 Frequéncia de consumo de comidas pré-prontas,
processadas, embaladas.
Todos os dias (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

EM RELAGAO AS AFIRMAGOES A SEGUIR ASSINALE O NUMERO CORRESPONDENTE A SUA OPINIAO.

Q43 Eu prefiro consertar algo que esta quebrado a
comprar algo novo.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q44 Eu geralmente tento comprar coisas usadas a
comprar coisas novas.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q45 Prefiro utilizar produtos descartaveis a produtos
gue eu precise lavar para reutilizar.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q46 O custo extra pago por produtos ambientalmente responsaveis ndo vale a pena para mim.
Concordo fortemente (5) (4) (3) (2) (1) Discordo fortemente

Q47 Frequéncia com que utilizo minha prépria sacola
para carregar produtos do mercado.
Sempre (5) (4) (3) (2) (1) Nunca
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Q48 Produtos ambientalmente responsdveis ndo
funcionam tao bem.
Sempre (5) (4) (3) (2) (1) Nunca

Q49 Numero de TV’s pertencentes aos membros
da familia.

4 ou mais

3

(ON@)

(ONON©,

2
1
0
Q50 Numero de computadores pertencentes aos membros da familia.

4 ou mais
3

ONONONON®,

2
1
0






