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RESUMO

Nos tltimos anos, os niveis crescentes de produgdo e consumo tém sido cada vez mais
debatidos em diferentes esferas sociais, na busca de formas plausiveis de reduzir os
impactos negativos que causam no meio ambiente. Embora padrdes de consumo mais
elevados sejam geralmente desejados por todos os governos, empresas € paises,
percebe-se paralelamente a formacao lenta e gradual de uma consciéncia ecoldgica no
campo do consumo. Os consumidores estdo cientes de que podem adquirir produtos
menos agressivos ao meio ambiente, evitar desperdicios dos recursos naturais e realizar
a reciclagem do lixo. Visando descobrir formas de influenciar os consumidores quanto a
maior realizacdo desses comportamentos ecologicamente conscientes, esta pesquisa
utilizou o modelo metatedrico de motivacdo e personalidade, ou modelo 3M (MOWEN,
2000), e o modelo dos cinco fatores de personalidade, ou FFM (McCRAE; COSTA,
1997), para encontrar os tracos de personalidade que estdo mais vinculados a execugdo e
a ndo execucdo desses comportamentos. A partir de um levantamento com 512
estudantes de diferentes cursos de graduacdo de uma grande universidade federal
brasileira e de andlises fatoriais exploratdrias e confirmatérias dos dados, sendo estas
com a modelagem de equagdes estruturais, observou-se que as caracteristicas
consciéncia, extroversdo, abertura a experiéncias, altruismo, autoeficdcia,
impulsividade, frugalidade e consumismo apresentam associacdes significativas com a
compra ecologicamente correta, a economia de recursos naturais e a reciclagem. Além
disso, obtiveram-se evidéncias de desempenho superior do modelo 3M em comparagao
ao modelo dos cinco fatores. Ainda que tenha sido realizada com uma amostra de
estudantes de uma unica universidade brasileira, acredita-se que esta pesquisa possa
oferecer informacoes uteis sobre as caracteristicas de personalidade que empresas e
governos devem enfatizar ao elaborarem pecas de publicidade e propaganda nos
diversos meios de comunicacdo, refor¢cando, assim, a consciéncia dos consumidores
sobre a importancia da realizacdo de comportamentos de consumo sustentaveis.

Palavras-chave: Tracos de personalidade. Modelo dos cinco fatores. Modelo
metatedrico de motivacdo e personalidade (modelo 3M). Consumo ecologicamente
consciente.



ABSTRACT

In the last years, the increasing human levels of production and consumption have been
discussed in different social areas in search of judicious ways for reducing the negative
impacts they cause in the natural environment. Although high patterns of consumption
are generally desired by all governments, business and countries, it is taking place at the
same time the formation of a slow and gradual environmental consciousness in the field
of consumption. Consumers are aware they can buy more ecologically friendly
products, avoid natural resource wastes and do the recycling of their own garbage.
Looking for ways consumers can be stimulated to increase their levels of such
environmental conscious behaviors, this research makes use of the 3M Model of
Motivation and Personality (MOWEN, 2000) and of the Five Factor Model — FFM
(McCRAE; COSTA, 1997), to find the personality traits that are more connected to the
execution and non execution of these behaviors. In a survey with 512 undergraduate
students from different courses of a large Brazilian federal university, and exploratory
and confirmatory factorial analysis, being the lasts done with structural equation
modeling, it was observed that consciousness, extroversion, openness to experience,
altruism, self-efficacy, impulsiveness, frugality and consumerism presented significant
associations with ecologically correct purchase, natural resources saving and recycling.
Besides, there were obtained evidences of the 3M Model’s superior performance in
comparison to the Five Factor Model. Even though the present research had been done
with a student’s sample of a singular Brazilian university, we believe that it offers to
business and governments useful information about the personality traits they should
emphasize when elaborating publicity and propaganda pieces in the diverse
communication medias, reinforcing, this way, the consumers awareness about the
importance of practicing sustainable consumers behaviors.

Keywords: Personality traits. Five factor model. 3M model of motivation and
personality. Ecologically conscious consumption.
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INTRODUCAO

Nos ultimos anos, tem-se observado uma crescente preocupacdo social com os
impactos ambientais gerados pelas atividades econdmicas em todo o planeta. Apds
décadas de exploracdo dos recursos naturais numa escala sem precedentes, a
humanidade depara-se com uma série de problemas ambientais, como: aquecimento
global, destruicdo da camada de ozOnio, diminui¢do da biodiversidade, destrui¢do de
ecossistemas e convivéncia com varios tipos de polui¢ao (DIAS, 2007). Diante destes
fatos tem ganhado espaco nas diversas instincias da sociedade a reflexdo sobre
possiveis mudancgas nos sistemas de produgdo e consumo, as quais poderiam viabilizar

um desenvolvimento sustentavel.

Os problemas ambientais da atualidade resultam de um modelo de
desenvolvimento no qual a preocupagdo com o crescimento econdmico superou em
larga medida o cuidado com a preservacdo do meio ambiente. A ldgica financeira se
impds com a busca de lucros cada vez maiores, no curto prazo, sem levar em
consideragdo os efeitos sociais e ambientais de longo prazo (DIAS, 2007; PROTHERO;
FITCHETT, 2000). Além disso, o enorme crescimento da populacdo do planeta, a
urbanizacdo e a industrializacdo foram fatores caracteristicos do século XX que

aumentaram a degradacdo ambiental em termos globais.

A partir das décadas de 1960 e 1970, as preocupagdes com 0s impactos
negativos das atividades econdmicas no ambiente natural comecaram a surgir nos paises
desenvolvidos (DIAS, 2007, 2008; PEATTIE, 2001; STRAUGHAN; ROBERTS, 1999;
CONNOLLY; PROTHERO, 2008), quando a possibilidade de esgotamento dos
recursos naturais, a diminuicdo das florestas, a contaminacdo e seus efeitos nocivos
sobre os seres humanos comecaram a ser debatidos nos féruns mundiais e tornaram-se

objeto de dentincias de personalidades e organizacoes.

Neste sentido, os dois marcos histdricos foram: a divulgacio do livro de Rachel
Carlson, “A Primavera Silenciosa”, publicado em 1962, denunciando os efeitos nocivos
dos agrotéxicos no meio ambiente; e o relatério do Clube de Roma, que alertava para o
esgotamento de recursos naturais, dos quais dependia a espécie humana, em um prazo

relativamente curto caso continuasse o mesmo modelo de desenvolvimento.
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O grande impacto das informagdes contidas nesse relatorio, baseadas em estudos
estatisticos e fortemente influenciadas pelo crescimento populacional do planeta,
motivou a realizacdo da Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente Humano, em
1972. Neste encontro, reuniram-se liderangas governamentais e de organizacdes
privadas para estabelecer diretrizes gerais a serem seguidas pelos Estados-membros da
ONU, no sentido de amenizar os efeitos negativos da industrializacdo no meio
ambiente, com destaque para o combate a poluicdo (DIAS, 2007). Um dos resultados
desta conferéncia foi a criacdo, em indmeros Estados, de Orgdos ambientais
(Ministérios, Secretarias e Departamentos do Meio Ambiente), que teriam a funcdo de
controlar a contamina¢do industrial, por meio de mecanismos como leis, decretos e

regulamentos.

Além do aumento da regulamentacdo governamental, ocorreu, ao longo da
década de 1970, o crescimento de organiza¢des ndo governamentais voltadas para temas
especificos em torno da protecdo ambiental, tanto no ambito global quanto nos limites
das fronteiras nacionais (DIAS, 2007). Os ativistas ambientais buscavam chamar a
atencao do publico para problemas especificos, como a polui¢do € o comprometimento
dos recursos energéticos, e denunciar produtos e empresas que estavam causando

problemas ambientais ou que poderiam atuar de forma a resolvé-los (PEATTIE, 2001).

Com as denuncias dos ativistas sendo seguidamente confirmadas pelos
cientistas, os movimentos sociais ecoldgicos foram se fortalecendo e contribuindo para
aumentar a preocupacdo ambiental de varios segmentos da sociedade (DIAS, 2007).
Neste contexto, vale lembrar os transtornos causados pela crise mundial do petréleo, em
1973, a qual demonstrou na pratica a dependéncia humana de recursos escassos € 0s

problemas que poderiam ocorrer caso houvesse o seu esgotamento.

Inserido nesse quadro, o marketing foi visto como um vildo, por estimular niveis
insustentdveis de consumo (PEATTIE, 2001). No ambito da pesquisa tedrica e empirica
dessa disciplina, destaca-se o surgimento de uma abordagem dissociada das tradicionais
preocupacdes econdmicas que a norteavam desde o comeco do século XX. Tal
abordagem foi denominada “Escola ativista de marketing” (SHETH; GARDNER;
GARRETT, 1988). Notadamente, sua orienta¢do consistia em criticar, de forma emotiva
e politizada, os efeitos negativos causados pelas atividades das empresas no ambiente

que as cerca. A Escola ativista preocupava-se com questdes de bem-estar e satisfacao
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dos consumidores e denunciava o desequilibrio de poder entre produtores e
compradores relativamente as mds praticas de algumas firmas no mercado. Alertava,
por exemplo, sobre a falta de seguranca de determinados produtos para a saude das
pessoas e sobre a auséncia de informacdes adequadas fornecidas pelas empresas aos

consumidores.

Em meio a essa conjuntura de criticas e reivindicagdes, comeca a surgir um
processo gradual de incorporacdo da pauta ambiental pelas empresas (DIAS, 2007;
PEATTIE, 2001). Tal processo teve como motivagdes principais: as crescentes
restricdes governamentais quanto ao estabelecimento de novas normas e exigéncias
ambientais; as pressdes dos movimentos ambientalistas, que utilizavam denuncias,
manifestacdes e boicotes; e os proprios empresdrios, que se apropriavam do discurso
ambiental e empreendiam iniciativas nessa area, buscando obter vantagens competitivas
no mercado (DIAS, 2007). Nessa mesma época, o termo marketing verde comecou a ser
utilizado para se referir a uma nova tendéncia na teoria e na pratica de marketing, a qual
refletia a crescente preocupagcdo das empresas em reduzir os impactos sociais e
ambientais dos produtos e sistemas de producao existentes, com vistas a promover bens

e servicos mais adequados (PEATTIE, 2001).

Vale ressaltar, todavia, que no inicio do processo de incorporacdao das causas
ambientais as empresas geralmente restringiam-se a implementar “tecnologias de fim de
processo”, as quais buscavam conter ou reduzir a poluicdo por meio de melhorias nos
processos produtivos e/ou nos produtos (PEATTIE, 2001). Nas indudstrias de maior
visibilidade no mercado, como a automobilistica (que foi obrigada a adicionar
conversores cataliticos nos veiculos), o meio ambiente era percebido como uma
restricdo ao marketing e como uma nova fonte de custos, a qual seria adicionada ao
custo total de produc¢do. Apenas uma minoria de empresas adotou os valores ambientais
como centrais para seus negocios, tornando-se pioneiras de ‘“mercados verdes”
especificos. Neste sentido, suas iniciativas tendiam a ser mais orientadas por principios
e valores empreendedores do que pelas necessidades dos consumidores e pressdes do

mercado (PEATTIE, 2001).

Nos anos de 1980, a cobertura pelos meios de comunicacdo de massa de uma
série de incidentes e descobertas sensibilizou a opinido publica de uma forma tao

marcante que o meio ambiente passou a ficar em destaque (PEATTIE, 2001). Fatos
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como a tragédia de Bhopal, em 1984, a descoberta do buraco na camada de 0zdnio na
Antértica, em 1985, o acidente nuclear de Chernobyl, em 1986, e o vazamento de 41
milhdes de litros de petréleo do navio da Exxon-Valdez na costa do Alasca, em 1989,
chocaram a opinido publica e elevaram meio ambiente a condi¢do de questdo central. O
sucesso do boicote dos consumidores aos aerossois a base de gases CFC, organizado
por grupos ambientalistas, demonstrou que poderia haver mobilizacdo dos compradores
para causas que eles compreendessem e nas quais pudessem atuar (PEATTIE, 2001).
Neste contexto de crescente preocupacdo com o meio ambiente, um ndmero
significativo de consumidores se demonstrou disposto a pagar um pre¢o mais elevado
pelos chamados “produtos verdes”, e a defesa das questdes ambientais se tornou uma

importante bandeira de partidos politicos em varios paises, especialmente na Europa.

Segundo Peattie (2001), durante os anos de 1980 e comeg¢o dos anos de 1990 o
marketing verde passou por uma fase de auge, devido a percep¢do da vulnerabilidade do
meio ambiente e da vida humana inserida nele. Foi nessa época que surgiram algumas
ideias importantes e persuasivas sobre a relagdo entre as atividades das empresas e o
meio ambiente, tais como: sustentabilidade, tecnologias limpas, consumidores verdes,
vantagem competitiva advinda de um bom desempenho ambiental e qualidade
ambiental. Neste sentido, foi uma fase muito importante, caracterizada por um foco
mais global, e na qual as empresas voltaram-se para o desenvolvimento de novos
mercados (como ecoturismo e fundos de investimentos), de novos produtos com apelos

ambientais e de meios de producdo mais ecologicamente corretos.

Dias (2007) explica que a definitiva inser¢do da questdo ambiental pelas
empresas ocorreu em 1987 com a divulgacdo do relatério Nosso Futuro Comum,
elaborado pela Comissdo Mundial de Meio Ambiente, e com a realizacio da
Conferéncia das Nacoes Unidas para o Desenvolvimento e Meio Ambiente
(CNUMAD), em 1992, no Rio de Janeiro. Nesse encontro foi consagrada a concepcao
do desenvolvimento sustentdvel como uma alternativa para o impasse decorrente da
necessidade de continuar o crescimento econdmico e, a0 mesmo tempo, considerar a

possibilidade de esgotamento dos recursos naturais.

Ainda segundo esse autor, o mais importante documento da CNUMAD-92 foi a
Agenda 21, que reservou todo um capitulo para tratar das “Mudancgas dos padrdes de

consumo”, estabelecendo as bases do que deveriam ser padrdes mais sustentdveis de
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consumo. Neste contexto, o consumo sustentdvel surge como condi¢do e justificativa
para o desenvolvimento sustentdvel (DOLAN, 2002) e como um alerta para o risco de
desequilibrios ambientais em todo o planeta em um futuro préximo caso os niveis de

consumo agregado no mundo continuassem aumentando (SCHAEFER; CRANE, 2005).

Hansen e Schrader (1997) definem que o consumo sustentavel de bens e servigos
¢ aquele promovido com respeito aos recursos ambientais, que se dd de forma que
garanta o atendimento das necessidades das presentes geracdes sem comprometer o
atendimento das necessidades das geracOes futuras. Mais especificamente, define a

Consumers International’ (1998):

O consumo sustentdvel significa o fornecimento de servigos e de produtos
correlatos, que preencham as necessidades bdsicas e deem uma melhor
qualidade de vida, ao mesmo tempo em que se diminui o uso de recursos
naturais e de substancias toxicas, assim como as emissdes de residuos e de
poluentes durante o ciclo de vida do servico ou do produto, com a idéia de
ndo se ameacar as necessidades das geracdes futuras.

Entretanto, como ressaltado por alguns autores (DOLAN, 2002; SCHAEFER;
CRANE, 2005), embora seja extremamente desejavel, a realizacdo efetiva do consumo
sustentdvel € dificultada por uma série de questdes complexas. Por exemplo, os
pressupostos do consumo sustentdvel sdo centrados em tendéncias prescritivas,
estaticas, individualistas e racionalistas, que ndo se aprofundam na significancia
socioldgica e antropoldgica do consumo (DOLAN, 2002). Neste sentido, ndo se pode
perder de vista a natureza inerentemente social e dinamica do consumo e nem a
consideracdo de que muito do consumo moderno € mais simbolico e social do que
limitado as necessidades bdsicas. Além disso, hd de se ressaltar que a dimensio

ecoldgica dos objetos ndo é a unica e tampouco a prevalecente para todos os

consumidores.

Embora emocionalmente cativante, a meta do consumo sustentavel de restringir
o consumo as necessidades basicas é na pratica de dificil consecu¢do. Como salientam
Schaefer e Crane (2005), o consumo sustentdvel, provavelmente, ¢ incomum para a
parcela mais rica da populacdo mundial e talvez seja praticado apenas por um pequeno

nimero de ambientalistas altamente comprometidos.

" A Consumers International (CI) é uma organiza¢io nio governamental de defesa dos direitos dos
consumidores. Trabalha incentivando a formacao de associacdes de defesa dos consumidores em
indmeros paises. Mais informag¢des podem ser obtidas no site: www.consumersinternational.org.
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H4 de se fazer uma importante distincdo entre o consumo verde, ou
ecologicamente consciente, € o consumo sustentdvel. Segundo Schaefer e Crane (2005),
o consumo ecologicamente consciente pode se referir a qualquer atividade de consumo
tomada com o objetivo especifico de reduzir os impactos negativos no meio ambiente.
Isso pode incluir atividades relacionadas a compra, utilizacdo e descarte de produtos,
bem como a decisdes de ndao compra (PEATTIE, 1995 apud SCHAEFER; CRANE,
2005). Dessa forma, o consumo ecologicamente consciente nao € tdo abrangente quanto

o consumo sustentavel, mas funciona como um passo em sua direcao.

Este trabalho reconhece que o consumo € uma atividade humana complexa,
influenciada por fatores como busca por status € pertencimento a grupos especificos ou,
mesmo, pela busca de prazer. Assim, vale ressaltar que o consumo ecologicamente
consciente apoia-se no argumento de racionalidade do consumidor, sendo essa apenas

uma das perspectivas que concorrem para explicar o fendmeno do consumo.

Nao obstante tal limitacdo, ndo se deve desconsiderar a relevancia que o
consumo com consciéncia ecoldgica tem para a sociedade nos dias de hoje. Além disso,
como o consumo ecologicamente consciente pode ser delimitado em um conjunto de
comportamentos especificos de compra, de utilizagdo dos recursos e de descarte dos
produtos, esta pesquisa parte da suposi¢do de que cada consumidor pode expressar sua
consciéncia ecoldgica em determinados comportamentos vidveis e desejdveis no

contexto dindmico do consumo moderno.

1. Problema de pesquisa

Gongalves-Dias et al. (2009) afirma que a preocupacdo em entender quem € o
consumidor de produtos ecologicamente responsdveis e quais sdo suas caracteristicas
tem sido a tonica dos estudos em marketing, um dos campos de conhecimento que mais
estudos tém produzido sobre a constru¢do da consci€éncia ambiental nos individuos.
Algumas investigacdes realizadas na década de 1970 (KASSARIJIAN, 1971b;
KINNEAR; TAYLOR; AHMED, 1974; WEBSTER, 1975) ji se ocupavam em
identificar e analisar os valores, atitudes e comportamentos dos consumidores
ecologicamente conscientes, assim como em explorar formas de alcangd-los mais

eficientemente (SCHAEFER; CRANE, 2005).
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Na visao de Follows e Jobber (2000), a maioria das pesquisas sobre
responsabilidade ambiental foi conduzida nos anos 1970 e 1980, quando apenas um
pequeno nimero de consumidores avaliava seriamente o impacto de um produto no
meio ambiente. Pelo fato de que nesse periodo existiam poucos produtos
ecologicamente corretos disponiveis no mercado, vdrios estudos sobre a
responsabilidade ambiental se concentraram em comportamentos de ndo consumo,
como economia de energia e ativismo politico. Ainda segundo esses autores, embora
recentemente estudos que pesquisam comportamentos de compra de produtos
ecologicamente corretos tenham recebido significativa aten¢do, a maioria deles também
se interessou por comportamentos de pds-compra, como reciclagem e separacdo dos

materiais ao final de seu ciclo de vida.

Para Fraj e Martinez (2007), apés manifestar um interesse inicial em descobrir os
principais problemas ambientais, os consumidores se tornaram conscientes da
necessidade de fazer compras mais responsaveis e passaram a cobrar das instituicdes
que se comportassem de maneira mais comprometida com o meio ambiente. Segundo
essas autoras, atualmente as pessoas estdo conscientes de que a protecdo ambiental ndo
¢ tarefa somente das empresas e instituicdes, mas também sua, como consumidores.
Quando decidem comprar certos produtos em vez de outros, os consumidores afetam a
oferta dos bens, de forma que os produtos ecoldgicos continuam no mercado e os nao

ecologicos desaparecem (FRAJ; MARTINEZ, 2007).

Ainda de acordo com essas autoras, com base na necessidade das empresas de
acessarem oportunidades que surgem no mercado verde, o interesse mercadoldgico
voltou-se para a descoberta das caracteristicas que melhor definem os consumidores
ecologicamente conscientes. Dessa forma, a preocupacao ambiental dos consumidores e
a busca pela inser¢do dos produtos das empresas no mercado motivaram varios estudos

a determinarem o perfil dos consumidores “verdes”.

De fato, a demanda por produtos ecologicamente corretos por parte dos
consumidores ‘“verdes” funciona como um importante estimulo ao desenvolvimento
sustentdvel, reforcando, por exemplo, o continuo aprimoramento das tecnologias de
producdo e distribuicdo dos bens e servicos. Entretanto, € interessante notar que uma
visdo dos consumidores ecologicamente conscientes apenas como compradores de

produtos ecologicamente corretos restringe seu potencial de atuacdo nas outras fases do
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ciclo de consumo, como utilizacdo e descarte dos produtos, limitando, assim, a
contribuicdo social que um consumo ecologicamente consciente, da forma como foi

concebido nesta pesquisa, pode alcangar.

N

Tal contraponto a Fraj e Martinez (2007) apoia-se em defini¢des de
comportamento do consumidor elaboradas por autores renomados desse campo de
estudos. Por exemplo, para Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) o comportamento
do consumidor pode ser definido como “aquelas atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que
precedem e sucedem essas atividades”. Ou, nas palavras de Solomon (2002, p. 24): o
comportamento do consumidor considera “o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos,

idéias ou experié€ncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Essas defini¢des sdo bastante abrangentes, pois incluem atividades e processos
anteriores a compra € ao consumo propriamente ditos e atividades e processos

posteriores ao consumo, como o descarte de mercadorias e intangiveis.

Tomando essas defini¢des de comportamento de consumidor como referéncia,
decidiu-se nesta pesquisa definir o consumo ecologicamente consciente (CEC) como: “a
busca por produtos ecologicamente corretos, a preferéncia por entidades e organizagdes
ativamente engajadas na preservacdo ambiental, a utilizacio de materiais e
equipamentos até o fim de sua vida til, a economia de recursos como agua e energia, a
reutilizagdo sempre que possivel, a correta destinacdo de materiais para reciclagem, e a

propensado por um estilo de vida com menor impacto ambiental negativo”.

A suposicao desta pesquisa € de que o consumo ecologicamente consciente pode
ser apreendido em um conjunto de comportamentos especificos que demonstram efetiva
preocupacdo e agdes do consumidor no sentido de reduzir os impactos negativos de seu

consumo cotidiano (entendido como compra, utilizacao e descarte) no meio ambiente.

Em relagdo a escolha do outro tema de estudo desta dissertacao, a personalidade,
a qual se reflete em padrdes relativamente consistentes e duradouros de comportamento
(DAVIDOFF, 2001; PERVIN; JOHN, 2004; FLORES-MENDOZA; COLOM, 2006),

buscar-se-a4 comprovar, a partir de dois modelos de comportamento humano baseados
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na teoria dos tracos de personalidade, se existe um perfil individual mais propenso a

realizacdo de comportamentos ecologicamente conscientes.

Neste sentido, convém citar a revisdo feita por Fraj e Martinez (2007). Segundo
elas, tradicionalmente, os pesquisadores estiveram interessados em entender o
comportamento do consumidor ecologicamente consciente a partir de trés diferentes
perspectivas. Os primeiros estudos se basearam em medidas demogrificas e
socioecondmicas (VINING; EBREO, 1990; BHATE; LAWLER, 1997; DANIERE;
TAKAHASHI, 1999; FRAJ et al., 1999; FRAJ; MARTINEZ, 2003). Um novo campo
de estudos considerou a quantidade de informacdo e de conhecimento que as pessoas
tinham em relacdo aos problemas e questdes ambientais (ARNUTHNOT; LINGG,
1975; RAMSEY; RICKSON, 1976; GRUNERT; KRISTENSEN, 1992). Uma terceira
abordagem empregou varidveis psicograficas, incluindo valores, estilos de vida,
caracteristicas de personalidade e atitudes (BATSON et al., 1986; GRANZIN; OLSEN,
1991; RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE, 2000) para delinear o perfil dos
consumidores ecologicamente conscientes. Segundo Fraj e Martinez (2007) e Straughan
e Roberts (1999), como as varidveis demograficas demonstraram ser de pequena
significancia, os pesquisadores tém utilizado varidveis psicograficas e de conhecimento
ambiental como alternativas para melhorar a compreensao do perfil dos consumidores

ecologicamente responsaveis.

Em relacdo a segmentacdo desses consumidores com base em suas caracteristicas
de personalidade, foram encontrados alguns estudos que identificaram correlacdes
positivas entre determinados tracos de personalidade e a pratica de comportamentos
ecologicamente responsaveis. Borden e Francis (1978), por exemplo, utilizando a escala
de atitudes, conhecimento e comprometimento com questdes ecoldgicas desenvolvida
por Maloney, Ward e Braucht (1975) e uma escala que mede tracos de personalidade, a
CPI (California Personality Inventory), encontraram evidéncias de que os individuos
com altos niveis de preocupa¢do ambiental sdo mais orientados para valores e pessoas,
assim como apresentam maior consciéncia ética. Em outras palavras, as pessoas mais
preocupadas com os problemas do meio ambiente tendem a ser mais maduras,
responsaveis, socidveis e conscienciosas do que aquelas que pouco se importam com

essas questoes.
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Em um estudo que também avaliou a relacdo entre personalidade e consumo
ecologicamente consciente, Fraj e Martinez (2006) utilizaram a mesma escala de
atitudes, conhecimento e comprometimento com questdes ecoldgicas desenvolvida por
Maloney, Ward e Braucht (1975), juntamente com um inventdrio de personalidade
proposto por Goldberg (1992), baseado no modelo dos cinco fatores de personalidade.
As pesquisadoras encontraram tracos semelhantes aos diagnosticados por Borden e
Francis (1978), uma vez que os consumidores ecologicamente conscientes apresentaram

alta pontuacao nas medidas de extroversdo (sociabilidade), amabilidade e consciéncia.

Em outro estudo desta natureza, Ramanaiah, Clump e Sharpe (2000) utilizaram a
escala de inventdrio de personalidade NEO revisada, baseada na teoria dos cinco fatores
de personalidade, e a ECOSCALE, uma escala de 31 itens desenvolvida por Stone,
Barnes e Montgomery (1995), cuja aplicacdo apresentou evidéncias de confiabilidade e
validade. A ECOSCALE foi desenvolvida com base em sete dimensdes utilizadas para
medir a responsabilidade ambiental do consumidor. Segundo seus autores, 0 consumo
com responsabilidade ecoldgica reflete conscientizag¢do, valores pessoais € um desejo
genuino de agir de acordo com esse objetivo e demanda conhecimentos e habilidades

por parte do agente.

Ao testarem a hipétese de que grupos de alta e de baixa responsabilidade
ambiental t€ém diferentes perfis de personalidade, Ramanaiah, Clump e Sharpe (2000)
encontraram evidéncias de que os tracos abertura a experiéncias e amabilidade tém
maior importancia para explicar as diferencas de personalidade entre os grupos de

consumidores com baixas e altas pontuacdes na escala de responsabilidade ambiental.

Em um estudo em que buscaram delinear o perfil dos consumidores
ecologicamente conscientes por meio de caracteristicas demograficas e de
personalidade, Straughan e Roberts (1999) sugerem outras caracteristicas que
diferenciam esse tipo de consumidores: o altruismo e a efetividade percebida pelo
individuo. Neste sentido, os autores argumentam que tanto uma maior preocupagdo com
o bem-estar coletivo quanto a crenga de que a acdo individual é importante e faz
diferenca diante dos problemas ambientais influenciam diretamente o nivel de execucao

de comportamentos ecologicamente conscientes.
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Em outra investigacdo sobre a relagdo entre personalidade e consumo
ecologicamente consciente, Monteiro, Veiga, Gosling e Gongalves (2008) utilizaram
uma abordagem tedrica diferentes das citadas para tentar identificar caracteristicas de
personalidade dos consumidores com consciéncia ecoldgica. Tal abordagem diz respeito
ao modelo metatedrico de motivagdo e personalidade (modelo 3M — MOWEN, 2000), o
qual agrega teorias de médio alcance da psicologia, como a teoria do controle
(CARVER; SCHEIRER, 1990), a psicologia evoluciondria (BUSS, 1988), a
personalidade hierarquica (PAUNONEN, 1998) e a prépria teoria dos cinco grandes
fatores de personalidade. Neste sentido, 0 modelo 3M € uma metodologia relativamente
nova, que busca ser mais abrangente e eficaz na identificacdo e explicagcdo dos tracos de
personalidade que influenciam os comportamentos de consumo e organizacionais, por

exemplo.

Neste estudo, Monteiro et al. (2008) observaram que pessoas mais proativas t€ém
maior propensao a apoiar o equilibrio da natureza em nossa sociedade. Além disso, os
autores encontraram que os consumidores ecologicamente orientados tendem a exibir
tracos de amabilidade, consciéncia, abertura a experiéncias e necessidades fisicas.
Esses resultados apoiam parcialmente a conclusdo de Ramanaiah, Clump e Sharpe
(2000) de que os tragos de abertura a experiéncias e amabilidade t€m maior
importancia para distinguir individuos com alta e baixa responsabilidade ambiental.
Além disso, os achados sd@o relativamente coerentes com os de Fraj e Martinez (2006) e
Borden e Francis (1978) quanto as evidéncias de correlagdo positiva entre a
personalidade e o consumo ecologicamente orientado, sendo especialmente importantes

0s tracos extroversdo, amabilidade e consciéncia.

Existem evidéncias de que determinados tragos de personalidade influenciam a
pratica de comportamentos de consumo ecologicamente conscientes. Entretanto, ndo
foram encontradas pesquisas que comparassem o desempenho de diferentes modelos de
personalidade relativamente a identificacao de tragos psiquicos especificos relacionados

a esse comportamento.

A partir desta constatacdo, esta pesquisa se interessou em investigar as
diferencas, similaridades e o poder explicativo de dois modelos baseados na teoria dos
tracos de personalidade para prever as caracteristicas pessoais que influenciam a pratica

de comportamentos ecologicamente responsaveis. Os modelos escolhidos sao: modelo
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dos cinco fatores de personalidade — Five Factor Model — FFM (McCRAE; COSTA,
1997) e o modelo metatedrico de motivagdo e personalidade — modelo 3M (MOWEN,
2000). Esta pesquisa visa, portanto, comparar os resultados obtidos em cada um deles e
analisar criticamente suas capacidades de explicacdo do fenomeno pesquisado (o

consumo ecologicamente consciente).

O modelo dos cinco fatores de personalidade tem sido bastante aceito e utilizado
em pesquisas em varios paises porque apresenta uma estrutura que resultou de amplas
investigacdes sobre os adjetivos usados para descrever a personalidade e de anélises
fatoriais de varios testes e instrumentos de medida (McCRAE; COSTA, 1985;
GOLDBERG, 1990; JOHN, 1990; NORMAN, 1963 apud FRIEDMAN;
SCHUSTACK, 2004). Além disso, foi aplicado em vérias pesquisas interculturais, as
quais comprovaram a universalidade das dimensdes dos tragos e a relagdo entre

questiondrios de tracos e outros questiondrios e avaliacdes (PERVIN; JOHN, 2004).

De outro lado, desde o seu surgimento, o modelo 3M vem sendo utilizado em
vdrias pesquisas internacionais que buscam identificar tracos de personalidade que
influenciam comportamentos, como a realizacdo de uma dieta saudavel, o interesse por
esportes e a compra compulsiva. O modelo 3M € estruturado hierarquicamente, de
forma que tracos de personalidade mais profundos e abstratos se relacionam com tracos

de personalidade mais concretos e observdveis, visiveis no comportamento das pessoas.

Concluindo a definicdo do problema de pesquisa, esta investigagdo estudard a
relacdo entre a personalidade e o consumo ecologicamente consciente, por meio de dois
modelos baseados na teoria dos tracos de personalidade. Portanto, serd o seguinte seu

questionamento principal:

a) Com base no modelo dos cinco fatores e no modelo 3M, quais sdo os
tracos de personalidade que influenciam a realizacdo de comportamentos

de consumo ecologicamente conscientes?

1.1 Justificativa

Conforme ressaltam Ebreo e Vining (2001), mesmo que os avangos tecnoldgicos
tenham sido tteis nos esfor¢os para conservar os recursos naturais e reduzir os

desperdicios e a poluicdo, é importante considerar que as solu¢des para os problemas da
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degradacdo ambiental no planeta também passam por acgdes realizadas nos niveis
individual ou doméstico. No ambito do consumo ecologicamente consciente, existem
determinadas préticas realizadas pelo consumidor ao comprar, utilizar e descartar os
produtos que podem contribuir diretamente para amenizar os impactos negativos das

atividades cotidianas de consumo no meio ambiente.

Dois aspectos que atestam a relevancia social desta pesquisa sdo: identificacdo
do grau de consciéncia ecoldgica de jovens consumidores brasileiros com alta
escolaridade; e melhor compreensdo dos desafios para fomentar o consumo

ecologicamente consciente no Pais.

De outro lado, vale ressaltar que a identificacio de -caracteristicas de
personalidade comuns aos consumidores ‘“verdes” pode contribuir para aumentar a
eficicia da comunicacdo de produtos ecologicamente corretos e de programas de

educagdo ambiental.

E importante, também, tentar agrupar os consumidores segundo seu grau de
realizacdo de comportamentos ecologicamente conscientes, pois isso contribuird para a
elaboracdo de técnicas de comunicacdo mais efetivas para alcancar cada grupo. A
compreensdo das especificidades de cada segmento €, portanto, importante para a
formulacdo de programas de marketing empresarial e de marketing social mais
abrangentes e, a0 mesmo tempo, mais bem direcionados; ou seja, que possam tanto
reforcar o comportamento do grupo mais atuante quanto estimular os consumidores que
demonstram menor conhecimento e preocupagcdo com as consequéncias ambientais de

S€u consumao.

No campo tedrico, a relevancia desta pesquisa encontra-se no fato de que ela
comparard o desempenho de dois modelos de personalidade em relacdo a execucdo de
comportamentos de consumo ecologicamente conscientes. Outro fator importante para a
teoria e para as pesquisas académicas futuras no campo de estudos de comportamento
do consumidor € a discussdo (e operacionalizagdo) do construto consumo
ecologicamente consciente, um assunto que, embora relevante, encontra-se ainda pouco

debatido no Brasil.
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

v Identificar, a partir do modelo dos cinco fatores de personalidade e do
modelo metateérico de motivacdo e personalidade, os tragos de
personalidade que influenciam os comportamentos de consumo

ecologicamente conscientes.
1.2.2 Objetivos especificos

a) Criar e validar escalas de preocupacdo com a natureza, frugalidade,
consumismo € consumo ecologicamente consciente, adaptadas ao contexto

brasileiro;

b) Comparar o modelo 3M com o modelo dos cinco fatores de personalidade no
poder de explicar os antecedentes significativos do consumo ecologicamente

consciente;

c) Testar métodos alternativos para a classificacdo de tracos na estrutura

hierdrquica de personalidade* do modelo dos cinco fatores.
1.3 Estrutura da dissertacao

Esta dissertacdo compde-se de cinco capitulos, incluindo esta Introducdo, em
que se apresentam o tema da pesquisa, o problema de pesquisa, a justificativa e os
objetivos. No capitulo 2, descreve-se o referencial tedrico, no qual se abordam a

personalidade, a teoria dos tracos, o modelo dos cinco fatores, o modelo 3M, a cultura

* Tradicionalmente, o modelo dos cinco fatores é pesquisado em uma estrutura hierdrquica de dois niveis:
no primeiro, estdo as cinco dimensdes bdsicas (instabilidade emocional, extroversdo, abertura a
experiéncias, amabilidade e consciéncia) e, no segundo, os tracos de interesse especificos de cada
investigacdo. A fim de comparar o desempenho dessa estrutura tradicional com os resultados gerados por
modelos alternativos, testar-se-3o nesta pesquisa modelos com mais niveis hierdrquicos, nos quais serdo
incluidos outros tragos de personalidade possivelmente relacionados a pratica de comportamentos de
consumo ecologicamente conscientes.
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de consumo moderna e o consumo ecologicamente consciente. No capitulo 3,
desenvolve-se a metodologia, em que se apresentam as caracteristicas desta pesquisa,
considerando, entre outros aspectos, o tipo de amostra estudada e as informacdes sobre
o pré-teste e o trabalho de campo. No capitulo 4, procede-se a apresentacdo e andlise
dos resultados, por meio de técnicas de estatistica descritiva e de andlise multivariada de
dados. No capitulo 5, formulam-se as consideracdes finais desta pesquisa, destacando-se
suas limitagdes, implicacdes para a teoria e a pratica, e as recomendagdes para estudos

futuros.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Cultura de consumo moderna

Na sociedade contemporanea, especialmente a partir da Revolu¢do Industrial, no
fim do século XIX, adotaram-se padrdoes de producdo e consumo excessivamente
elevados, sem precedentes na histéria da humanidade. Segundo Taylor e Tilford (2000),
desde 1950 o mundo industrializado tem consumido mais bens e servigos do que o total

de pessoas que ja viveram no planeta anteriormente.

Penna (1999) reforca a constatagdo de um crescimento extraordindrio do
consumo, principalmente a partir da Segunda Guerra Mundial, em virtude de fatores
como: aumento populacional, urbanizacio crescente, industrializacdo de varios paises,
popularizacdo do estilo de vida das sociedades ricas ocidentais e disseminacdo da

ideologia do conforto material e de busca de prazer.

Para esse mesmo autor, o aumento da producdo e da oferta de bens materiais,
consequéncia natural da civilizagdo industrial, favoreceu o surgimento de uma
sociedade que faz a apologia do consumo. “As economias industriais baseiam-se na
utilizacdo ampla de materiais e energia e o grau de desenvolvimento das nacdes €, em

geral, medido pela quantidade de matérias-primas consumidas” (PENNA, 1999, p. 30).

Neste sentido, destaca-se como lider de consumo o grupo dos paises
industrializados, como Estados Unidos, Japdo e as na¢des da Europa Ocidental. De fato,

grande parte do consumo dos recursos do planeta estd concentrada em paises
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desenvolvidos e/ou com grande mercado interno. Somente os Estados Unidos e a China,

por exemplo, usam, cada um, 21% da riqueza natural do plalnetal.3

Corroborando essa ideia, Schaefer e Crane (2005) citam outros dados
interessantes. Segundo eles, alguns trabalhos sobre a capacidade de suporte do planeta
indicam que, em média, um cidadao precisa de 2,28 hectares de terra para manter um
nivel de consumo considerado sustentavel. Entretanto, um norte-americano consome em
média 9,7 hectares; um inglés, 5,35 hectares; e um habitante de Mocambique apenas
0,47 hectares (WORLD WILDLIFE FUND FOR NATURE, 2002 apud SCHAEFER;
CRANE, 2005). Logo, percebe-se que se toda a populacdo mundial alcangasse os
mesmos niveis de consumo médio dos europeus, sem considerar os cidaddos norte-
americanos, seriam necessarios muito mais recursos do que o planeta Terra é capaz de

oferecer.

Ademais, conforme salientado por Penna (1999), a partir da década de 1970
diversas sociedades pobres iniciaram uma transi¢do para um patamar muito mais
elevado de consumo. Essa mudanga pode ser comprovada pelo fato de que atualmente
trés quartos dos paises consomem mais recursos naturais do que poderiam (WWF,
2008). Assim, apesar dos acentuados desniveis sociais que ainda persistem nesses paises
pobres ou em desenvolvimento, com enormes bolsdes de miséria, o ritmo de consumo
de suas classes mais abastadas nada ou pouco fica a dever ao dos paises mais ricos do

mundo (PENNA, 1999; SCHAEFER; CRANE, 2005).

Para Taylor e Tilford (2000), o problema do excesso de consumo, ou do
consumo afluente (SCHAEFER; CRANE, 2005), concentra-se na parcela dos 20% mais
ricos da popula¢do mundial, que é responsavel por 86% dos gastos privados relativos ao
consumo. Além disso, de acordo com os primeiros autores, os 20% mais pobres
respondem por apenas 1% do consumo mundial e a classe média (60% da populagcio
mundial) tem suas necessidades bdsicas de alimentagcdo, abrigo e dgua atendidas,
vivendo com certos confortos, mas supostamente sem constituir um segmento
excessivamente consumista e impactante para o equilibrio entre a demanda e a oferta de

recursos do planeta.

3 Segundo dados do tltimo relatério Living Planet Report, divulgado em 2008, produzido pela World
Wildlife Fund (WWF) em parceria com a Global Footprint Network e a Zoological Society of London.
Fonte: Revista da Semana, 06/11/2008.
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De qualquer forma, € importante registrar que diversos paises e pessoas ao redor
do mundo buscam, de forma natural, niveis mais elevados de consumo. Nas palavras de
Penna (1999, p. 18), “encara-se o crescimento permanente da economia como um
dogma e o consumismo como um comportamento que conduz a um aumento da
producdo e, consequentemente, ao progresso econdmico e a melhoria do bem-estar
social”. Com base nesse argumento, percebe-se a importancia de se pensar e colocar em

pratica projetos que tornem a produgdo e 0 consumo mais sustentaveis.

De outro lado, a analise do crescimento dos niveis de consumo nas sociedades
industriais nos ultimos anos ndo deve se restringir apenas aos aspectos materiais €
objetivos citados. Isso porque “qualquer tentativa de se analisar o consumo precisa estar
embasada em uma perspectiva realista e compreensiva, que leve em consideragdo as
complexidades do consumo como uma atividade social e cultural” (SCHAEFER;
CRANE, 2005). Além disso, € preciso considerar as mudangas envolvidas na passagem

das sociedades tradicionais para a sociedade de consumo.

Para Baudrillard (1995), as sociedades tradicionais (que, alids, ainda
caracterizam as pequenas comunidades afastadas das grandes metrépoles) eram
simbolicamente estruturadas em torno de objetos significativos e perenes, que
sobreviviam as geracodes, de tal forma que “assistiam” ao nascimento, crescimento e
morte de cada pessoa. Assim, as sociedades anteriores a sociedade de consumo
caracterizavam-se pela permanéncia dos simbolos (tais como moveis, reliquias, casas e
monumentos) e pela efemeridade das pessoas. Na sociedade de capitalismo tardio —
sendo esta propriamente concebida como uma sociedade de massa (COOK, 1996 apud
FREITAS, INEDITO) —, isso se inverteu, pois as pessoas passaram a ver os objetos
nascerem, multiplicarem-se, adquirirem novas formas e perecerem (FREITAS,
INEDITO). Para Baudrillard (1995, p. 15), “vivemos o tempo dos objetos, ou seja,

existimos segundo o seu ritmo e em conformidade com a sua sucessao permanente.”

Portanto, na passagem da sociedade tradicional para a sociedade de consumo os
simbolos, cuja significatividade era construida lentamente pela sedimentacdo de valores
individuais e coletivos ao longo do tempo, foram sendo metabolizados ou digeridos por
uma neocultura. Nesta, os signos, representacdes altamente arbitrdrias e contingentes da

realidade, implantaram-se com toda intensidade nos objetos, servicos e bens materiais,
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que passaram a ser produzidos em grande excesso, denotando a “evidéncia fantastica do

consumo e da abundancia” (BAUDRILLARD, p. 15, 1995).

Conforme argumenta esse autor, a abundancia material das sociedades
contemporaneas aumentou a dimensdo concorrencial entre os homens e empobreceu o
lado espiritual da vida e as relagdes interpessoais. A permuta simbdlica, na qual ndo ha
preocupacdo sistemdtica com a raridade, foi sendo substituida pela acumulagdo
individual, em que o monopdlio sempre retira valor dos bens. Logo, as preocupacodes
com a rareza e a escassez, caracteristicas das sociedades de massa, revelam ‘“‘a nossa
légica social que nos condena a pentria luxuosa e espetacular” (BAUDRILLARD,

1995, p. 68).

Para Bauman (2008), em semelhante oposicdo de contextos sociais, na
sociedade de produtores, a qual precedeu a sociedade de consumidores, a satisfacdo
parecia, de fato, residir, acima de tudo, na promessa de seguran¢a no longo prazo e nao
no desfrute imediato de prazeres. Sendo a seguranca no longo prazo o principal
proposito e de maior valor, os bens adquiridos ndo se destinavam ao consumo imediato.
Pelo contrdrio, deviam ser protegidos da depreciacdo ou dispersdo e permanecer

intactos.

Nesse sentido, percebe-se outra distingdo entre a sociedade tradicional e a
sociedade de consumo: na primeira, predomina a preocupagcao com o valor de uso dos
bens, ou seja, com o aspecto concreto, singular, com que determinada mercadoria é
capaz de satisfazer necessidades humanas; na segunda, ao contrario, o consumo adquire
prevaléncia sobre o uso dos bens, na medida em que a principal motivacdo dos
consumidores para com 0s objetos estd na busca sistemadtica de valores de troca (os
infinitos significados que os objetos podem ter quando apropriados na atitude do

consumo, tais como status, modernidade e exclusividade).

Para alguns autores, a exemplo de Bauman (2008), Slater (2002) e Fullerton e
Punj (1998) apud D’Angelo (2003), uma caracteristica marcante da sociedade
contemporanea € o consumismo. De acordo com Bauman (2008), o “consumismo”
chega quando o consumo assume o papel-chave, que na sociedade de produtores era
exercido pelo trabalho. Entretanto, em sua 6tica, de maneira distinta do consumo, que é,

basicamente, uma caracteristica e uma ocupacao dos seres humanos como individuos, o
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consumismo € um atributo da sociedade. Para que uma sociedade adquira esse atributo,
a capacidade profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser igual a
capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (“alienada”) dos
individuos e reciclada/reificada em uma forca externa que coloca a “sociedade de
consumidores” em movimento € a mantém em curso como uma forma especifica de

convivio humano.

Na visao de Slater (2002, p. 17), estabeleceu-se na sociedade contemporanea
uma cultura consumista, que diz respeito ao “modo dominante de reprodugdo cultural
desenvolvido no Ocidente durante a modernidade”, designando “um acordo social onde
a relacio entre cultura vivida e os recursos sociais [...] sio mediados pelo mercado.” E o
modo de reproducdo cultural em que o mercado e as relacdes capitalistas, por meio de

seus mais diversos elementos, desempenham papel central.

Esse autor ressalta que no século XX, aprimoramentos continuos nas tecnologias
de producdo associaram-se a sofisticacdo das técnicas de marketing e propaganda e a
dissemina¢do dos meios de comunica¢do de massa para potencializar as caracteristicas
da sociedade moderna, em comparacdo com a tradicional. Toma forma, entdo, a
sociedade de consumo — a sociedade em que o consumo € o elemento central da vida
social, as aspiracdes consumistas sdo legitimas e a insaciabilidade dos desejos de posse
de objetos, mais do que uma caracteristica, ¢ uma necessidade de manutencdo do

sistema (FULLERTON; PUNIJ, 1998 apud D’ ANGELO, 2003).

Para Bauman (2008), a medida que mais e mais necessidades da vida, antes
obtidas com dificuldade, sem o luxo do servico de intermediacido proporcionado pelas
redes de compras, tornam-se ‘“‘comodizadas” (a privatizacdo do fornecimento de dgua,
por exemplo, levando invariavelmente a dgua engarrafada nas prateleiras das lojas), as
fundacdes do “fetichismo da subjetividade” sdo ampliadas e consolidadas. Para
completar a versdo popular e revista do cogito de Descartes, “Compro, logo sou...”,
deveria ser acrescentado “um sujeito”. E, a medida que o tempo gasto em compras se
torna mais longo (fisicamente ou em pensamento, em carne € 0sso ou eletronicamente),

multiplicam-se as oportunidades para se fazer esse acréscimo.

Na visao desse autor, o consumo, além das necessidades bdsicas, ganha sentido

quando tratado como forma de fuga a invisibilidade e a imaterialidade, pois a
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subjetividade tem sido associada a opc¢des de compra. Nesse sentido, Schor e Holt
(2000) destacam que o estilo pessoal se tornou um mercado altamente atraente para ser
comercializado e que nossas conexdes pessoais mais profundas estdo crescentemente
dominadas por transacdes de compra e venda de mercadorias. Baudrillard (1995)
reforca tais constatagdes ao afirmar que o consumo invadiu radicalmente a vida
cotidiana, envolvendo-a integralmente em uma espécie de climatizacdo geral da vida,

dos bens, dos objetos, dos servigos, das condutas e das relacdes sociais.

Para Schor e Holt (2000), possivelmente, o aspecto mais aparente do
consumismo € a “mercantilizacdo” de uma ampla variedade de produtos e servigos que
antes eram tratados a parte da légica de mercado. A titulo de exemplificacdo, veja-se a
economia do lar: muito do que antes era produzido em casa, pela transformagio das
matérias-primas, € hoje comprado pronto. Cada vez mais se substitui tempo por

dinheiro.

A “comodificacdo”, entendida como a transformac¢ao dos bens em commodities
— ou seja, produtos primdrios basicos — também ocorre em outras dreas, tais como saude
e educacgdo. Estas, que no passado eram tratadas prioritariamente como bens publicos,
atualmente sdo, em grande parte, concedidas a corporagdes privadas, que as produzem
para ter lucro. A produgdo de noticias, cultura, esportes e entretenimento também esta
crescentemente ‘“‘comodificada”. Segundo Schor e Holt (2000), a lucratividade e a
reprodutibilidade da legitimacdo politica do sistema se tornaram os critérios dominantes

de um mercado atraente para ser comodificado.

Esses autores ainda chamam a aten¢do para o fato de que a comercializacao
também acontece em espacos publicos e da cultura, uma vez que propagandas e
marketing aparecem em quase todo lugar: museus, televisdo, rddio, consultérios,

plataformas de metrd e internet, dentre outros.

Para Bauman (2008), a sociedade contemporanea tem como base de suas
alegacdes a promessa de satisfazer os desejos humanos em um grau em que nenhuma
sociedade do passado pdde alcancar ou, mesmo, sonhar. Entretanto, a promessa de

satisfacdo s6 permanece sedutora enquanto o desejo continua insatisfeito:

E exatamente a ndo-satisfacdo dos desejos e a convicgdo inquebrantdvel, a
toda hora renovada e refor¢ada, de que cada tentativa sucessiva de satisfazé-
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los fracassou no todo ou em parte, que constituem os verdadeiros volantes da
economia voltada para o consumidor (BAUMAN, 2008, p. 63-64).

Ainda de acordo com esse autor, entre as maneiras pelas quais o consumidor
enfrenta a insatisfacdo, a principal consiste em descartar os objetos que a causam. A
sociedade de consumidores desvaloriza a durabilidade, igualando “velho” a “defasado”,
impréprio para continuar sendo utilizado e destinado 2 lata de lixo. E pela alta taxa de
desperdicio e pela decrescente distancia temporal entre o brotar e o murchar do desejo
que o fetichismo da subjetividade se mantém vivo e digno de crédito, apesar da
intermindvel série de desapontamentos que causa. A sociedade de consumidores €
impensdvel sem uma florescente industria de remocdo do lixo. Ndo se espera dos

consumidores que jurem lealdade aos objetos que obt€ém com a inten¢do de consumir.

Dessa forma, podem-se sintetizar as principais caracteristicas da sociedade de
consumo descritas pelos autores citados: a transformagdo dos simbolos da sociedade
tradicional em novos planos de significacdo altamente mdveis e arbitrarios (signos);
evidéncia fantdstica do consumo e da abundancia, criada pela multiplicacdao dos objetos,
servicos e bens materiais; empobrecimento das relacdes interpessoais
(BAUDRILLARD, 1995); manutencdo da insaciabilidade dos desejos de posse dos
objetos € o consumismo como uma aspiracdo legitima e um atributo central da
sociedade (BAUMAN, 2008; FULLERTON; PUNIJ, 1998); e avangos tecnoldgicos do
sistema de producdo e aprimoramento das técnicas de marketing e propaganda

associados a disseminagdo dos meios de comunicacdo de massa (SLATER, 2002).

Descritas as caracteristicas gerais da sociedade de consumo, muitas das quais
positivamente visiveis, é importante buscar explicacdes sobre a lgica de estruturacao
da sociedade e do consumo contemporaneos, pois tal andlise das estruturas, principios e
valores que os influenciam fornece subsidios para esclarecer sua ldgica de

funcionamento.

A partir desse ponto, vale dizer que adota-se aqui como principal referéncia
tedrica a obra A sociedade de consumo (BAUDRILLARD, 1995), tendo em vista seu
mérito em analisar as motivagdes e os valores que estruturam a sociedade de consumo,
indo além da descric@o de seus fendmenos caracteristicos. Ademais, nessa obra se usam
conceitos socioldgicos, filoséficos e psicanaliticos, lastreados por no¢des semidticas,

que dao o tom de toda a andlise (FREITAS, INEDITO).
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Inicialmente, € preciso salientar que para Baudrillard (1995) a ldgica da
satisfacdo das necessidades ndo confere sentido a atividade do consumo, pois se tal
ocorresse logo se chegaria a um patamar de estagnacdo, de satura¢do, no impeto
aquisitivo, préprio das sociedades tradicionais. Ao contrério, na sociedade de consumo
o carater radicalmente ilimitado, obsessivo, eternamente ciclico e mutdvel, mas, ao
mesmo tempo, frustrante do consumo s6 pode ser entendido por uma légica diferente da
que diz respeito a dimensdo de uso prometida pelos objetos (FREITAS, INEDITO).
Afinal, o impeto aquisitivo dos consumidores na sociedade contemporanea s6 pode ser
compreendido por meio da percep¢do das infinitas possibilidades de manipulagdo e de
entrelacamento de significados veiculados pelos objetos-signo compartilhados

coletivamente em um codigo social.

A anélise de Baudrillard (1995) apoia-se na concep¢cdo do consumo como um
processo de significacdo e comunicagdo, pelo fato de que todo o consumo se funda em
vinculos comunicacionais, atrelados a c6digos e suas regras. Ou seja, o consumo revela-
se como sistema de permuta e equivalente de uma linguagem. Além disso, o consumo
também é entendido como um processo de classificacdo e de diferenciacdo social, em
que os objetos-signo se ordenam ndo sé como diferencas significativas no interior de

um cédigo, mas também como valores estatutarios no seio de uma hierarquia.

Portanto, o autor argumenta que nunca se consomem 0s objetos em si (em seus
valores de uso), pois esses sdo sempre manipulados como signos que distinguem o
individuo, quer filiando-o no préprio grupo tomado como referéncia ideal, quer

demarcando-o fora de um grupo por referéncia a outro de status superior.

Por sua vez, o signo distintivo caracteriza-se mais por marcar o que o individuo
ndo é do que o que ele é, fato que caracteriza o conceito filos6fico de “determinagdo

negativa”. Freitas (p. 4, inédito) esclarece:

Chamamos de determinagdo positiva, aquele tipo de definicdo ou predicacio
em que se diz o que alguma coisa seja, especificando-a, tal quando dizemos
que uma mesa ¢ um objeto, um artefato, um movel etc. Determinacdo
negativa, por outro lado, é quando a qualificacio apenas exclui, nega, algum
predicado, quando dizemos que um carro ndo € uma planta, nao € uma folha,
ndo € liquido etc. Nesse ultimo caso, mesmo que fornec€ssemos mil
determinagdes negativas de carro, poderiamos ainda ndo fazer ideia do que
ele seja positivamente.
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Logo, observa-se que a determina¢@o negativa € muito mais eficaz para a légica
do consumo, pois conduz a insatisfacdo definitiva, ao marcar claramente tudo aquilo

que aquele objeto e aquela pessoa ainda nao sao.

Sempre pensando no modo como a sociedade se estrutura por uma logica
interna, Baudrillard (1995) afirma que ndo existe uma homogeneidade de consumidores
cuja dinamica consumidora se estrutura de forma ascendente, em fung¢do dos
rendimentos de cada um, mas, ao contrario, por meio de uma légica descendente, em
que qualquer objeto consumido sempre o serd em fun¢do de um movimento a partir de
uma elite diretora, que dita os elementos distintivos a serem consumidos. As
necessidades nao surgem de forma espontanea, mas, sim, sdo filtradas, modeladas e

influenciadas pelo sistema. O que ocorre € constricdo de renovacdo continuada de

formas signicas de distin¢do, de producdo de diferencas.

A multiplicacdo indefinida das mercadorias somente se explica por esse
processo de producdo sistemdtica de signos distintivos, que vao perdendo sua eficicia
para demarcar as diferencas sociais. Em func¢do disso, cada vez mais, novos produtos
sdo lancados, a fim de sempre continuar a estabelecer tais distingdes. Nesse sentido,
tanto os objetos quanto as necessidades das camadas médias e inferiores situam-se
sempre atrasadas e deslocadas no tempo e no plano cultural, em relacdo as classes

superiores.

Em funcdo da aglomeracdo populacional tipica das sociedades de massa
contemporaneas, aumenta-se a dindmica de concorréncia generalizada de producio e
aquisicdo de valores distintivos, pois as pessoas vivem uma diferenciacdo
espetacularizada, que € sempre para e/ou em fun¢do dos outros. Em virtude desse fato,
Baudrillard (1995) afirma que a sociedade de crescimento (sociedade de consumo) é o
oposto da sociedade da abundancia, principalmente pelo fato de que existe em funcao da
producdo sistemdtica das disparidades sociais, ou seja, manutencdo de privilégios e de
uma pentria estrutural, integrada no sistema como fun¢do de um impulso e de estratégia

de poder.

A abundancia material das sociedades ricas estd associada ao desperdicio, que é
tratado como algo disfuncional, irracional, principalmente pelos criticos do consumismo

e defensores de abordagens ligadas a sustentabilidade. Se se adota tal perspectiva
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moralista do desperdicio, € absurda a atitude de jogar fora aquilo que ndo foi totalmente
aproveitado, devido a uma espécie de lei moral interna ao objeto, que seria o seu valor
de uso e a sua duracdo. Baudrillard (1995), evitando sistematicamente -criticas
moralistas a sociedade de consumo, explica que “ndo se compreende nem o desperdicio
nem as suas fungdes, se neles se vir somente o esbanjamento residual do que € feito para

ser consumido, nao o sendo”.

Nesse sentido, a visdo econdmica, que prioriza a utilidade, o modo com que os
objetos satisfazem as necessidades, deve ser revista a partir de uma Gtica em que a agao
para com os produtos é guiada por uma légica social mais significativa. Tal como os
desperdicios ritualisticos das sociedades antigas demonstram, a destrui¢do do excedente

possui uma dimensdo socialmente positiva, afirmativa.

Dessa forma, a necessidade ndo € uma categoria suficientemente ttil para
explicar a vida humana em sociedade. O sentido que se da a prépria vida pode exigir,
em maior ou menor grau, o desprezo pela dimensao concreta, utilitdria, dos objetos. A

abundancia estd intimamente associada ao desperdicio.

Para que esse excedente, essa abundancia, se torne um valor, € preciso que haja
ndo o bastante, mas o demasiado. Importa que se mantenha e se manifeste uma
diferenca significativa entre o necessdrio e o supérfluo. Tal é a funcdo do desperdicio a
todos os niveis. Isso quer dizer que € ilusério desejar reabsorvé-lo e pretender elimina-
lo, porque € essa ostentacdo que, de certo modo, orienta todo o sistema, ou seja, a

produgdo e o consumo.

Portanto, conforme Baudrillard (1995), é importante reler o imenso
esbanjamento das sociedades de abundincia. E ele que desafia a raridade e que, de
modo contraditério, significa a abundancia. E ele, e ndo a utilidade, que, em virtude do
proprio principio, constitui o esquema psicoldgico, socioldgico e econdmico diretor da

abundancia.

Na sociedade contemporanea, cada vez mais, os herdis da producido, da cultura e
do saber cedem lugar aos herdis do esbanjamento, do desperdicio e da suntuosidade.
Contudo, no sistema atual a dilapidagdo espetacular deixou de ter o significado

simbdlico e coletivo determinante que assumiu nas sociedades primitivas, qual seja, de
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afirmar uma posi¢do social privilegiada. Isso porque o consumo prestigioso também
acabou por personalizar-se € comunicar-se por meio dos meios de comunica¢do de
massa. Em outras palavras, na sociedade contemporanea os meios de comunicacio de
massa assumiram a fung¢do de estimulo econdmico a atitude de esbanjamento e

desperdicio.

Portanto, através dos meios de comunica¢do de massa a cultura do esbanjamento
se disseminou de forma sistemdtica e fundamental na sociedade de consumo e a
fragilidade e a obsolescéncia calculada foram obrigatoriamente incorporadas aos bens
materiais, determinando sua efemeridade. Conforme Baudrillard (1995. p. 42), “o que
hoje se produz nao se fabrica em fun¢do do respectivo valor de uso ou da possivel
duracdo, mas antes em fun¢ao da sua morte, cuja aceleracdo sé € igualada pela inflagao

dos precos”.

Reforcando tal constatagdo, Bauman (2008) argumenta que na sociedade de
consumo a necessidade de substituir objetos ‘“defasados” menos que plenamente
satisfatorios e/ou ndo mais desejados estd inscrita no design dos produtos e nas
campanhas publicitdrias calculadas para o crescimento constante das vendas. A curta
expectativa de vida de um produto na pratica e na utilidade proclamada estd incluida na
estratégia de marketing e no cdlculo de lucros: tende a ser preconcebida, prescrita e
instilada nas préticas dos consumidores mediante a apoteose das novas ofertas (de hoje)

e a difamacdo das antigas (de ontem).

Baudrillard (1995) afirma que a ordem da produgdo ndo sobrevive a ndo ser ao
preco de semelhante exterminio, de perpétuo suicidio calculado do parque dos objetos, e
que tal operacdo se baseia na sabotagem tecnoldgica ou no desuso organizado sob o
signo da moda. Em outras palavras, a publicidade realiza o prodigio de um or¢amento
gasto com um unico fim: ndo de acrescentar, mas de tirar o valor de uso dos objetos, de
diminuir o seu valor/tempo, sujeitando-se ao valor/moda e a renovacdo acelerada.
Portanto, um novo objeto é distinguido em termos da negacdo do valor de todos os

outros. Nessa medida, ele € apenas signo de obsolescéncia de outros, ndo possuindo

fundamento em torno de seu préprio valor.

Outro aspecto interessante da sociedade de consumo € a manipulagao ideoldgica

da felicidade. Taylor e Tilford (2000) destacam como as pessoas sao influenciadas nos
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dias de hoje a perseguir as metas da felicidade, do sucesso pessoal e do preenchimento
espiritual por meio da acumulagdo de intermindveis bens de consumo. A esse respeito,
Baudrillard (1995) comenta que € importante rever toda a visdo espontanea de
felicidade na civilizacdo moderna, uma vez que essa nao deriva da inclinacdo natural de

cada individuo para realiza-la por si mesmo.

Para esse autor, toda a sociedade de consumo se fundamenta no mito da
felicidade individual. Diferente, entretanto, da busca pela felicidade a partir da reflexao
concreta acerca das proprias motivagdes, trata-se agora de uma felicidade associada ao
mito da igualdade, da possibilidade abstrata de uma satisfacdo plena medida por meio
da relacdo com os objetos. Para servir ao mito igualitdrio, a felicidade precisa ser
mensuravel, positivamente verificdvel, a partir da relagio com o objeto. Perante a
concretude estabelecida do valor de uso dos objetos, obtém-se uma imagem abstrata de
igualdade entre todos os homens. Quanto mais positivada em termos de vinculo com os
objetos, mais abstrata em termos de determinacao individual concreta. Movendo-se na
ideologia do bem-estar, a sociedade de consumo baseia-se na contabilidade de
satisfacOes ligadas a uma rede de necessidades supostamente evidentes, naturais,

explicitadas pela prépria funcionalidade dos objetos.

Conjugando a ideologia do bem-estar com as necessidades, a sociedade de
consumo pode viver indefinidamente da ideia de um acumulo sucessivo de bens e
servicos que supostamente garantiriam um equilibrio de bem-estar, de conforto, de

aproveitamento de oportunidades objetivamente garantidas pelos objetos.

s .

A questdo de se a sociedade de consumo € igualitiria ou ndo é um falso
problema, na medida em que se procura a resposta nas tendéncias reais de nivelamento
das possibilidades de acesso a bens e servicos, uma vez que essa equalizacio se dd em
um ambito afeito a mistica dos ndimeros, que ja é fruto do deslocamento dos principios

que realmente importam analisar, ligados a 16gica de estruturagdo social.

Mais explicitamente, a ideologia do bem-estar se coloca a partir do seguinte

duplo principio:

a) O crescimento € a abundéancia.

b) A abundancia é a democracia.
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Sendo mais realista, ela pode aceitar a existéncia da pobreza e de desequilibrios,

N

por assim dizer, marginais, tempordrios e provisorios, que tenderiam a eliminacdo

precisamente a partir do acimulo.

Segundo Galbraith (1984) apud Baudrillard (1995), a pobreza, aparentemente
inexplicdvel no contexto de uma sociedade afluente, seria fruto de uma disfuncdo

inerente ao sistema.

Entretanto, de nada vale o espetacular desaparecimento de determinada faixa de
pobreza, em contraste com o que a andlise estrutural demonstra: o crescimento contém
um processo de distor¢do, de desnivelamento e de desigualdade, que se estabelece em
diferentes niveis e formas no interior da sociedade. Por mais que possa diminuir tal
distorcao interna, o crescimento sempre vai gravitar em torno de algum nivel de

distorcao.

Nesse sentido, vale ressaltar a seguinte passagem de Baudrillard (1995, p. 51):

Na ordem dos fatos, ndo existe, nem nunca existiu sociedade de abundéncia
ou sociedade de pendria, ja que toda sociedade, seja ela qual for e seja qual
for o volume dos bens produzidos ou da riqueza disponivel, se articula ao
mesmo tempo sobre um excedente estrutural e sobre uma pentiria estrutural.
A ideia de equilibrio € apenas uma idealizacdo econdmica que nio tem
realidade substantiva no plano sociolégico, no qual todo o crescimento existe
em funcdo das distor¢Ges, desnivelamentos e desigualdades. O crescimento
ndo contribui para a abundincia nem a prejudica, pois € apenas o resultado
das forcas geradas no interior dos sistemas sociais necessariamente
distorcidos. O crescimento em si é funcdo da desigualdade. A necessidade
que a ordem social ‘desigualitdria’ e a estrutura social de privilégio tém de se
manter € que produz e reproduz o crescimento como seu elemento
estratégico.

Tanto o crescimento quanto algumas manifestagdes de processos igualitarios,
democraticos e progressistas sdo resultados do compromisso entre principios formais
igualitdrios, fundados no mito da abundéncia e do bem-estar e a necessidade estrutural
de manter uma ordem de privilégio e dominio. Tais elementos progressistas, entretanto,

ocorrem de forma homeopdtica, como fatores necessarios a manutengao do sistema.

Segundo Galbraith (1984) apud Baudrillard (1995), a desigualdade econdmica
deixou de ser importante, de modo que a distingdo fundamental nao residiria mais no
poder aquisitivo, mas sim no conhecimento, na esfera cultural. Baudrillard (1995) alerta

para o fato de que, mesmo que a desigualdade do poder econdmico perca importancia, o
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dinheiro sempre se transmuta em privilégio hierdrquico, de poder e de cultura. A ideia é
de que ndo € a simples posse ou auséncia de dinheiro que determina o pertencimento a

l6gica da sociedade de consumo.

Outro aspecto que perpassa a reflexdo tedrica sobre a sociedade contemporanea
€ a relacdo entre objeto e demanda. Para Baudrillard (1995), o desejo humano ndo €
compreensivel, em sua dindmica interna, como dirigido a objetos capazes de, cada vez
mais, satisfazer as demandas pessoais € nem como expressdo da necessidade de
conformar-se a determinados grupos sociais, embora esse elemento esteja presente.
Portanto, ndo € a 16gica de preenchimento objetivo, por parte do objeto, de necessidades
concebidas racionalmente no sujeito que dd o principio do consumo e tampouco € a
busca de inser¢ao e manutencdo individual em grupos sociais por meio do consumo,
l6gica invariavelmente submetida as forcas diabdlicas da publicidade e das empresas de

producdo.

Para o autor, tais nocdes ndo englobam todas as a¢des, mentalidades, principios,
etc. que poderiam explicar a sociedade de consumo profundamente. Ou seja, mais do
que entender como o sistema funciona, € preciso compreender a sua base, € i1sso s6 €
possivel por meio da abstragdo. Nesse sentido, torna-se essencial passar para niveis e
formas mais abstratas de conexao do sujeito com a realidade e separar a ldgica das
coisas diante da ldégica subjetiva de apropriagdo dessas coisas. Dessa forma, a
necessidade e o consumo individual s6 sdo entendidos propriamente se inseridos no

complexo do consumo como for¢a produtiva social.

Assim, a légica que move o consumo € uma logica social e do desejo, vinculada
a um deslizamento indefinidamente renovado entre significante e significado. Ou seja,
no consumo, uma imensa variedade de valores de troca subjetivos e radicalmente

moveis € buscada nos objetos signos.

Outro elemento importante na andlise da sociedade de consumo, de acordo com
a abordagem de Baudrillard (1995), é a ansia pessoal por um valor signico de
diferenciacdo capaz de maximizar a percepcdo de si como uma pessoa claramente
demarcada, diferenciada. A insisténcia com que a pessoa afirma o desejo de ser ela
prépria como nunca foi, de ndo ser nada além daquilo que sempre se foi, mas agora de

uma forma muito mais expressiva e, a0 mesmo tempo, natural. Tudo isso € um ilogismo
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super-reflexivo, que exprime o quanto a determinag¢do singular concreta da pessoa
simplesmente nao faz parte do universo funcional, de consumo, claramente fundado nas

distingdes signicas.

Reforcando o desejo individual por diferenciagcdo, dada a sua propensdo ao culto
da propria personalidade, a publicidade inunda-o de significacdes diferenciais,
marginais € combinatérias, que nao possuem sentido. O sentido € entendido como
aquilo que unifica e da razdo de ser, legitimidade, verdade, a algo, podendo ser
questionado em seu fundamento de verdade, de validade. O autor complementa dizendo
que as significacoes dependem da producgdo industrial das diferencgas, pelas quais, em

sua opinido, se definiria com maior for¢a o sistema do consumo.

H4 de se considerar que as diferencas ‘“‘personalizantes” ndo opdem o0s
individuos uns aos outros, mas hierarquizam-se todas numa escala indefinida e
convergem para modelos a partir dos quais se produzem e reproduzem com sutileza.
Dessa maneira, diferenciar-se consiste em adotar determinado modelo, em qualificar-se
pela referéncia a um modelo abstrato e renunciar a toda diferenca real e a toda
singularidade, a qual s6 pode ocorrer na relacdo concreta e conflitual com os outros e
com o mundo. Portanto, todo o processo de consumo é comandado pela produgdo de
modelos artificialmente desmultiplicados, em que a tendéncia monopolistica € idéntica a

dos restantes setores da producdo.

A funcdo desse sistema de diferenciacdo vai muito além da satisfacdo das
necessidades de prestigio, pois, ao se admitir a teoria do campo inconsciente da 1dgica
social, descobre-se que o sistema nunca atua sobre as diferencas reais (singulares,
irredutiveis) entre as pessoas. O que a funda como sistema é o fato de eliminar o
conteddo e o ser proprios de cada qual (forcosamente diferente) para lhes substituir a
forma diferencial, industrializdvel e comercializdvel como signo distintivo. Logo,
elimina toda a qualidade original para ter apenas o esquema distintivo e sua produ¢do

sistematica.

Nesse nivel, as diferencas deixam de ser exclusivas: ndo sé se implicam
logicamente entre si na combinatéria da moda, mas ainda no horizonte sociolégico:
trata-se da permuta das diferencas que sela a integracdo no grupo. As diferencas assim

codificadas, longe de dividir os individuos, tornam-se, antes, material de troca.
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Baudrillard considera que a sociedade de consumo pratica incessantemente um
culto narcisico por meio da insisténcia em modelos exponenciais de definicdo da propria
imagem. Mas hd de se considerar também que a adesao a determinados valores signicos
cobra um investimento subjetivo bem dispendioso, sem que o prazer advindo dessa
participacdo nesses valores conte como um elemento intrinseco em sua producido. Ao
fim, o investimento narcisico na sociedade de consumo ndo desagrega, pois cada
imagem cultivada “de si” é, em verdade, a aglomeracdo de tracos signicos vividos

coletivamente.

ApOs a revisdo das caracteristicas, estrutura, valores e motivacdes da sociedade
de consumo, vale ressaltar que existem proposi¢des alternativas que criticam
principalmente o consumismo dos dias atuais. Schor e Holt (2000) citam que
movimentos de contracultura estdo utilizando estratégias para reduzir a demanda por
itens que variam de vestudrio (moda), comida e transporte. Entre eles, talvez o mais
conhecido seja o movimento da “simplicidade voluntdria”, que tem ganhado adeptos
nos ultimos anos, pois, segundo esses autores, um ndmero crescente de pessoas comeca
a buscar mais significado, espiritualidade, intencionalidade e simplicidade em suas

vidas.

Analisando-se todo o contexto discutido até momento, percebe-se que ha um
embate na sociedade contemporanea em que, basicamente, encontram-se em polos
opostos a cultura consumista e o chamado “consumo sustentdvel”. Nesse sentido, esta
dissertacdo se interessa por analisar qual a viabilidade de um consumo mais planejado,
racional e consciente, na civilizacdio moderna. O préximo tépico dedica-se ao construto
denominado “consumo ecologicamente consciente”, que pode ser entendido como a
pratica de um conjunto de comportamentos conscientes de compra, utilizacdo e descarte
dos produtos, os quais refletem preocupagdo e cuidados por parte dos consumidores em

relacdo ao meio ambiente.

2.2 Consumo ecologicamente consciente

As pesquisas cientificas que se dedicaram a identificar e estabelecer o perfil dos
consumidores ecologicamente conscientes comegaram a surgir na década de 1970,

como resultado de uma crescente preocupacdo com o meio ambiente tanto na Europa
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quanto nos Estados Unidos. Segundo Kassarjian (1971b), nos anos de 1970 o equilibrio
ambiental se tornou uma questdo social relevante, pois a poluicdo da dgua e do ar, o
desperdicio de recursos, a superpopulacdo e outras formas de danos causados pela
industrializacdo e pela humanidade pareciam estar preocupando um grande nimero de

norte-americanos.

Para Kangun (1974) apud Sheth, Gardner e Garrett (1988), como a populacdo do
mundo aumentava drasticamente e o marketing seguia se esforcando para,
continuamente, elevar seu nivel de vida desta, muitos membros da sociedade
comecaram a perceber que recursos criticos do meio ambiente estavam sendo

ameacados de extingao.

Sheth, Gardner e Garrett (1988) relatam o surgimento de uma preocupacao
social com os impactos do marketing no meio ambiente. A extin¢gdo de recursos
naorenovaveis, a polui¢do, o excesso de embalagens e a enorme quantidade de lixo
gerado pelo consumo, entre outras consequéncias danosas, comecaram a se tornar

problemas com os quais as empresas deveriam lidar.

Para Kinnear, Taylor e Ahmed (1974) e Webster (1975), tanto os profissionais
de marketing quanto os formuladores de politicas publicas estavam sendo cobrados a
encontrar e definir formas de intervencdo mais eficazes para combater os problemas da
degradacdao ambiental. Os consumidores, por sua vez, também estavam sendo chamados
a participar, pois suas decisdes de compra poderiam ajudar a preservar o meio ambiente
ou contribuir para manter a sua deterioracdo (KINNEAR; TAYLOR; AHMED, 1974).
Dessa forma, se o impacto ecoldgico de uma marca fosse questiondvel, o consumidor
ecologicamente consciente poderia migrar para outra marca que poluisse menos a
natureza ou expressar sua insatisfacdo com os produtos ecologicamente degradantes

(HIRSCHMAN, 1970 apud BALDERJAHN, 1988).

Follows e Jobber (2000) explicam que o consumo ambientalmente responsavel
emanou das criticas de que o conceito de marketing ignorou o impacto do consumo
individual na sociedade como um todo. Em resposta ao aumento do consumo necessario
para a sobrevivéncia humana, Fisk (1973, p. 24) apud Follows e Jobber (2000),
convocou governos, consumidores e empresarios a considerar os custos e beneficios

ambientais ao fazerem suas decisdes de consumo. Fisk (1973, 1974) apud Follows e
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Jobber (2000) também enfatizou que os consumidores deveriam reduzir seus niveis de
consumo de recursos escassos € substituir os produtos que utilizassem frequentemente

por opgdes que causassem menos danos ao meio ambiente.

De acordo com Connolly e Prothero (2008), as tentativas de direcionar as
preocupacdes ambientais dos individuos para seus hdbitos de consumo podem ser
atribuidas aos varios movimentos ambientalistas que evoluiram na Europa Ocidental no
fim dos anos de 1960 e inicio dos anos de 1970 e, também, ao desenvolvimento de uma
consciéncia ecoldgica. Focando no aspecto material do consumo, numerosos ativistas
ambientais nos ultimos trinta anos convocaram os consumidores a reprimir 0 consumo
de produtos especificos (como os aeross6is contendo gases CFC) e a adotar préticas de

reciclagem e de utilizag¢do de transporte publico.

Esse contexto de crescente preocupacdo ambiental na sociedade, que comegou
na década de 1970 com o ativismo de movimentos ecoldgicos denunciando problemas
como polui¢do, comprometimento das reservas de petrdleo e produtos excessivamente
impactantes na natureza, acentuou-se na década de 1980, com uma série de incidentes e
descobertas ambientais amplamente divulgados pelos meios de comunica¢do de massa
(PEATTIE, 2001). As empresas, que ja vinham sendo cobradas a analisar os impactos e
as consequéncias de suas atividades no equilibrio do meio ambiente e no bem-estar
publico (SHETH;, GARDNER; GARRETT, 1988), perceberam que a preocupacao

ecoldgica poderia influenciar o comportamento do consumidor (PEATTIE, 2001).

A partir dessa época, em virtude do profundo efeito da preocupacdo com o meio
ambiente no comportamento de consumo, desenvolveu-se efetivamente o conceito de
“consumidor verde”, ou ‘“‘consumidor ecologicamente consciente”. O mercado de
produtos verdes se expandiu a uma taxa considerdvel nos paises desenvolvidos
(SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996; FOLLOWS; JOBBER,
2000; PEATTIE, 2001), pois uma parcela razodvel de consumidores estava disposta a
pagar mais pelos produtos feitos com maior cuidado com a natureza. Por exemplo, um
levantamento da Mintel concluiu que 27% dos adultos ingleses estavam preparados para
pagar 25% a mais pelos produtos verdes (PROTHERO, 1990 apud
SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996), enquanto uma
pesquisa da J. Walter Thompson sugeriu que 82% dos consumidores norte-americanos

se dispunham a pagar 5% a mais por esse tipo de produto (PEATTIE, 2001). Além
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disso, como um grupo, os produtos verdes obtiveram uma fatia de mercado de 20% e

em categorias especificas de 30% (KOHL, 1990 apud FOLLOWS; JOBBER, 2000).

De acordo com Peattie (2001), os consumidores verdes tinham a tendéncia de

evitar produtos que:

colocassem em perigo a vida de consumidores ou outros seres vivos;
¢ significativamente prejudicassem o meio ambiente na sua produ¢do, uso

ou descarte;

causassem desperdicios por meio da utilizacdo excessiva de embalagens
ou outros componentes ou que tivessem uma vida util muito curta;

¢ usassem materiais derivados de espécies ou ecossistemas ameagados;

envolvessem crueldade com animais;

afetassem negativamente outros paises.

Segundo o mesmo autor, o crescente consumo verde evidenciava para os
profissionais de marketing que existiam oportunidades para o desenvolvimento de
produtos e servicos ecologicamente corretos. De outro lado, a0 mesmo tempo, estavam
sendo ameacadas as empresas que tivessem um desempenho ambiental ruim, em virtude
do aumento de informagdes dos consumidores verdes, da crescente sofisticacdo dos
grupos de pressao e da maior cobertura dos meios de comunicagao de massa em relagao

as questdes ambientais.

Nessa época, o conceito de desenvolvimento sustentdvel surgiu e vinha se
estabelecendo como uma importante meta a ser perseguida por governos e empresas de
véarios paises. O meio ambiente passou a ser tratado como assunto estratégico de um
nimero crescente de empresas, na medida em que um bom desempenho ambiental
poderia ser a base de novas vantagens competitivas (PEATTIE, 2001). Essa percepcao
inverteu a abordagem convencional de que o meio ambiente representava uma fonte de
custos, uma vez que agora as empresas poderiam tanto melhorar sua performance
ambiental por meio da reducdo de desperdicios e do aumento da eficiéncia dos recursos

empregados quanto beneficiar-se da demanda por produtos ambientalmente corretos.

Inaugurou-se uma nova tendéncia no desenvolvimento de produtos em diversos

ramos econdmicos. A busca pela redu¢do dos impactos ecolégicos passou a ocorrer
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desde a concepg¢do do produto, passando pelas fases de utilizagdo e descarte ao final de
seu ciclo de vida. Um bom desempenho ambiental também passou a ser garantido e
credenciado por meio da expansdo dos programas de gerenciamento da qualidade para
abranger normas relativas ao meio ambiente. Neste sentido, a série ISO 14.000 segue os
mesmos principios amplamente utilizados nos programas de qualidade: usar os recursos
mais eficientemente e eliminar a necessidade de produtos perigosos e dificeis de

manusear, assim como as atividades desnecessarias (PEATTIE, 2001).

A preocupagdo com a sustentabilidade passou a permear tanto o
desenvolvimento e a maneira de utilizacdo de produtos quanto a criagdo e o uso de
determinados servicos, como o turismo e as aplicacdes financeiras. Atualmente, por
exemplo, o desempenho ambiental das grandes empresas consta em indices de
sustentabilidade criados pelas bolsas de valores, o que torna a performance ambiental

visivel e compardvel para investidores correntes e em potencial.

Percebe-se que, de forma cada vez mais significativa, a producdo e o consumo
contemporaneos tornaram-se entrelacados com o discurso da sustentabilidade.
Especificamente em relagdo ao consumo, observa-se que nos ultimos anos as praticas
nas quais os consumidores se engajam tém sido discutidas em termos de sua
sustentabilidade ambiental (CONNOLLY; PROTHERO, 2008). Neste sentido, o
consumo verde, ou consumo ecologicamente consciente, estd agora sendo associado a
tentativa de diminuir o nivel de consumo de materiais e energia, assim como a compra
de alimentos organicos e produtos fabricados localmente, a pratica de reciclagem, ao
favorecimento de transportes coletivos e a economia de recursos (HALKIER, 1999

apud CONNOLLY; PROTHERO, 2008).

Vale ressaltar que o conceito de consumo verde, ou consumo ecologicamente
consciente, engloba um consideravel rol de comportamentos, o qual excede em muito a
abordagem de consumo limitada apenas a compra de produtos verdes. Nesse sentido,
veja-se a diferenca entre a definicdo de consumo verde dada por Halkier (1999) e as
defini¢des dadas por Ottman (1993) e Rolston e Benedetto (1994) apud Dinato (1998):
“Os consumidores ambientalmente conscientes podem ser definidos como os que
buscam produtos que exercam impacto minimo no meio ambiente”; e “Os consumidores

verdes ou ecologicamente conscientes sdo definidos ou representados por aqueles
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individuos que buscam para consumo apenas os produtos que causem o menor — ou nao

exercam nenhum — prejuizo ao meio ambiente”.

Percebe-se que tais defini¢des estdo desconsiderando a possibilidade de que os
consumidores ecologicamente conscientes também tenham padrdes distintos de
utilizacdo dos produtos e de outros recursos, assim como de que eles executem
determinadas atividades apds o consumo dos produtos, as quais representam
importantes contribui¢des individuais para a protecao do meio ambiente. Neste sentido,
esta pesquisa concorda com o posicionamento de Dias (2007), para quem qualquer
abordagem do comportamento do consumidor deve incluir as trés principais fases do
ciclo de vida dos produtos, ou seja: antes, durante e depois do ato de consumo. Afinal,
no contexto do marketing ambiental, e considerando a perspectiva da sustentabilidade,

todos os trés estdgios sdo relevantes.

Do ponto de vista do consumidor verde ou, do consumidor ecologicamente
consciente, as fases de pré-uso, uso e pds-uso podem apresentar o seguinte contetido

(Dias, 2007):

® Pré-uso — o consumidor ecoldgico adquire produtos verdes, reciclados,
reciclaveis, sem agrotéxicos e que apresentam identidade com alguma causa
ecoldgica (como citado nas definicdes de Ottman (1993) e Rolston e Benedetto
(1994) apud Dinato (1998);

e Uso — o consumidor ecoldgico busca reduzir os niveis de consumo, otimizar
0 uso de energia e realizar uma boa manutengdo para ampliar a vida util dos
bens de consumo duréveis;

e Pos-uso — o consumidor ecolégico preocupa-se com a reciclagem e a

reutiliza¢do do produto e a eliminacao segura dos residuos.

Essa abordagem € parcialmente confirmada por Shamdasani, Chon-Lin e
Richmond (1993), para os quais o consumidor verde é aquele que adota
comportamentos ambientalmente amigdveis e/ou compra produtos verdes em vez de
produtos padronizados. Neste sentido, os produtos verdes sdo aqueles que “ndo irdo
poluir o planeta ou exaurir os recursos naturais, € que também podem ser reciclados ou
conservados” (D&B REPORTS, 1990 apud SHAMDASANI; CHON-LIN;

RICHMOND, 1993). Dessa forma, alimentos organicos, produtos feitos com materiais
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reciclados, produtos cujas embalagens podem ser reutilizadas e detergentes e sabdes
biodegraddveis sdo exemplos do ainda pequeno rol efetivamente disponivel de produtos
verdes no mercado de consumo. Os comportamentos ambientalmente amigéveis, por
sua vez, podem ser representados pela redu¢do do uso de automédvel, pela separagdo dos
componentes do lixo doméstico que podem ser reciclados e pela minimizacdo de

desperdicios materiais e de energia.

Com base nessa revisdo de alguns conceitos de consumo verde, ou consumo
ecologicamente consciente, e tendo em vista a vontade de adotar uma abordagem ampla
para o comportamento do consumidor preocupado com o meio ambiente, estabeleceu-se
nesta pesquisa a seguinte definicdo: “O consumo ecologicamente consciente (CEC)
envolve a busca por produtos verdes, a utilizacdo dos materiais até o fim de sua vida
util, a diminui¢do do desperdicio de recursos, a reutilizagdo sempre que possivel e a

correta destinagdo dos materiais para reciclagem no fim do ciclo de vida dos produtos”.

O conceito de consumo ecologicamente consciente utilizado nesta pesquisa
abrange as decisdes de compra e nao compra de produtos, os hdbitos de utilizagdo
desses e de recursos como energia e dgua e as acOes realizadas apds o consumo dos
produtos, quando eles chegam ao fim de seu ciclo de vida. Nesse sentido, a suposi¢ao
dessa pesquisa € a de que o CEC pode ser apreendido em um conjunto de
comportamentos especificos que demonstram a efetiva preocupacdo e acdo do
consumidor no sentido de reduzir os impactos de seu consumo (entendido como

compra, utilizacdo e descarte) no meio ambiente.

Estabelecida essa defini¢do, é importante ponderar dois aspectos centrais do
consumo ecologicamente consciente: os produtos verdes; € 0s comportamentos
ambientalmente responsdveis. Em relacdo aos produtos verdes, observa-se que, embora
as reflexdes tedricas sobre o marketing ambiental tenham evoluido de forma
razoavelmente satisfatéria nos dltimos anos, ainda falta, na pratica, especialmente em
paises em desenvolvimento, como o Brasil, um esforco de marketing para tornar
amplamente visivel aos consumidores a existéncia de produtos verdes e suas diferengas
em relacdo aos produtos padronizados. Assim, o resultado é que apenas uma pequena
parcela de consumidores efetivamente preocupados com a natureza realmente se dispde

a gastar mais tempo e energia para localizar e comprar produtos e servigos verdes
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(SHAMDASANI; CHON-LIN; RICHMOND, 1993; PICKETT-BAKER; OZAKI,
2008).

Ottman et al. (2006) apud Wergin (2009) ressaltam que os produtos verdes
precisam ser mais do que sauddveis e seguros para todos os seres humanos, pois eles
também precisam ter precos competitivos, ser convenientes para compra € uso €
carregar um simbolismo préprio, como uma espécie de consumo conspicuo verde, que

confira status e diferenciacdo aos consumidores ecologicamente conscientes.

Percebe-se que parte do desafio em desenvolver um mercado verde vidvel deve-
se ao fato de que os consumidores ndao querem abrir mao de atributos-chave dos
produtos, tais como conveniéncia, disponibilidade, preco, qualidade e desempenho
(CROSBY et al., 1981; GINSBERG; BLOOM, 2004; MEYER, 2001 apud WERGIN,
2009). Além disso, deve-se salientar a desconfianca por parte dos consumidores em
relacdo a empresas que se dizem “verdes”, pois na prética € dificil comprovar se elas
realmente adotam uma orientacdo a favor do meio ambiente e se utilizam essa
propaganda apenas como uma ferramenta de marketing para atrair mais clientes
(CARLSON et al., 1993 apud WERGIN, 2009). Esse fenomeno tem sido chamado de

“green washing”.

No intuito de vencer essa desconfianga dos consumidores e prover informagdes
seguras sobre produtos ecologicamente corretos, um caminho promissor tem sido a
adocao de selos com certificagdes de cuidado com o meio ambiente e informagdes sobre
impacto ambiental. Vicaria (2008) cita que a rede de supermercados britanica “Tesco”
pretende estampar na embalagem de cada um dos cerca de 70 mil produtos que
comercializa a quantidade de carbono liberada na atmosfera para sua fabricacdo. Assim,
o consumidor podera escolher produtos com base no critério de menor contribui¢cdo para

0 aquecimento global.

Apesar de todos os desafios para se desenvolver um mercado sustentdvel,
existem indicagdes de que ele é potencialmente grande e lucrativo (MINTU-
WIMSATT; BRADFORD, 1995; TUCKER, 1980 apud WERGIN, 2009). Os
consumidores em geral estdo tornando-se mais propensos a realizarem comportamentos
ecologicamente conscientes. Por exemplo, 70% dos consumidores norte-americanos

disseram que o fato de os produtos possuirem embalagens recicldveis afetava suas
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decisdes de compra (OTTMAN, 1993). De acordo com pesquisa do Instituto Akatu,
publicada em mar¢o de 2008, 74% dos brasileiros querem comprar produtos que nao
degradem o meio ambiente. Segundo a empresa de pesquisa de mercado Mintel
International Group, em 2006 o mercado verde movimentou 200 bilhdes de ddlares e a

previsdo era de maior crescimento no futuro.

De outro lado, em relacdo aos comportamentos ecologicamente conscientes, €
importante considerar alguns problemas existentes na sua mensuragdo. Primeiro, a
caracteristica essencialmente normativa de muitas medidas utilizadas para mensurar tais
comportamentos pode levar a respostas socialmente desejdveis (ROOZEN; DE
PELSMACKER, 1997 apud FOLLOWS; JOBBER, 2000). Nesse sentido, uma escala
composta de vérios itens com a finalidade de medir acdes ambientalmente favoraveis
pode produzir o viés de aceitabilidade social, ou seja, uma superestimacdo dos
comportamentos ambientalmente favordveis, em funcdo da vontade dos respondentes de
se sentirem socialmente adequados. Assim, esse viés pode resultar, por exemplo, em um
nivel inflacionado de comportamentos ambientalmente responsdveis que nao

correspondem a prética.

Em segundo lugar, é importante que os pesquisadores claramente delineiem as
fronteiras entre atitudes e comportamentos ambientalmente responsaveis (FOLLOWS;
JOBBER, 2000; FRAJ; MARTINEZ, 2007). O principal motivo de se fazer essa
distingdo é que, embora uma pessoa possa ter um conjunto de atitudes (crencas e
sentimentos) favordveis ao meio ambiente, isso ndo significa que ela realizard na prética
comportamentos ambientalmente conscientes. Inclusive, hd um consenso na literatura
sobre ambientalismo de que o valor de disposi¢cdes e atitudes genéricas € questiondvel
quando aplicado a contextos particulares, incluindo a previsdo de comportamentos
ecologicamente conscientes especificos (ROBERTS; BACON, 1997; SMITH-
SEBASTO, 1992; SMITH-SEBASTO; FORTNER, 1994 apud CLEVELAND;
KALAMAS; LAROCHE, 2005).

Um dos possiveis motivos para a fraca consisténcia entre atitudes e
comportamentos é a “falta de especificidade das medidas de atitude utilizadas”
(ROBERTS; BACON, 1997, P. 80 apud CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE,
2005). Logo, como ressaltado por Bodur e Sarigollii (2005), héd evidéncias de que itens

que medem atitudes em relacdo a comportamentos especificos sdo mais efetivos na
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previsao dos comportamentos ambientalmente responsdveis do que aqueles que medem
atitudes muito genéricas em relacio ao meio ambiente. Ademais, outra possivel
explicacdo para a baixa correlagdo entre atitude e comportamento é a omissdo das
intengdes, as quais sdo dteis em contextos que requerem esfor¢o por parte do individuo
para desempenhar o comportamento (BAGOZZI et al., 1990, apud FOLLOWS;
JOBBER, 2000).

E vilido considerar que, em virtude do nivel de esforco exigido para executar a
maioria dos comportamentos ecologicamente responsaveis (FOLLOWS; JOBBER,
2000), a responsabilidade ambiental pode ser um padrao de comportamento exibido em
diferentes gradagdes, e ndo simplesmente algo que o consumidor possui ou nao possui
(ANTIL; BENNETT, 1979 apud FOLLOWS; JOBBER, 2000). Assim, basta observar
que frequentemente os consumidores compram produtos padronizados e produtos
ecologicamente corretos ou exibem comportamentos compensatorios apds 0 consumo.
Um exemplo disso € dado pelo consumidor que compra um produto em um recipiente
nao reciclavel, mas reutiliza-o vérias vezes. Logo, em razao dessas diferentes gradacoes
de consumo ecologicamente consciente, alguns pesquisadores, como Diamantopoulos e?
al. (1994) e Pickett et al. (1993), recomendam que o comportamento de compra de
produtos ambientalmente corretos seja acessado em categorias especificas de produtos
verdes mais do que por meio de padrdes estabelecidos de forma genérica para quaisquer

tipos de produtos.

Outros dois aspectos merecem ser destacados em relagdo a lacuna que pode
existir entre atitudes a favor do meio ambiente e comportamentos ecologicamente
conscientes: a questdo dos impedimentos estruturais (WERGIN, 2009); e a da falta de
beneficios percebidos pelo engajamento nesse tipo de comportamento (FUJII, 2006
apud WERGIN, 2009). Ambos os fatores ajudam a explicar por que mesmo uma pessoa
com consciéncia ecoldgica pode ndo realizar comportamentos ecologicamente

conscientes.

Em relacdo ao primeiro dos impedimentos estruturais, basta notar a dificuldade
de realizar certos comportamentos ecologicamente conscientes, como a reciclagem do
lixo doméstico e a utilizagdo de uma bicicleta para fazer o deslocamento entre a casa e o
trabalho. Em Belo Horizonte, por exemplo, a maioria dos bairros ndo € atendida pela

coleta seletiva de lixo, fato que impede ou dificulta sobremaneira que mesmo uma
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pessoa com consciéncia ecoldgica possa contribuir com a reciclagem de seu lixo
doméstico. Tratando-se do deslocamento com transportes alternativos, como bicicleta, a
maioria das cidades ndo conta com ciclovias seguras, assim como Sa0 €scassos 0S
ambientes de trabalho que disponibilizam chuveiros para que as pessoas tomem banho e
troquem suas roupas apds chegarem ao trabalho. Em muitos casos, dificuldades praticas
também se aplicam aos transportes publicos, que geralmente sdo menos confortiveis e

rapidos do que os automoveis.

z

Outro aspecto relevante é a falta de beneficios percebidos pela realizacdo de
comportamentos ecologicamente conscientes. Nesse sentido, uma pessoa pode
concordar que a reciclagem do lixo e a utilizacdo de transportes alternativos sao
importantes para a sociedade e para a preservacdao do planeta, mas simplesmente nao

realizd-los por considerar que a recompensa nao € suficiente e significativa.

Vale ressaltar também que a percepcao individual e a avaliacdo dos custos e
beneficios de ser um consumidor ecologicamente consciente baseiam-se em
determinado ndmero de fatores pessoais e situacionais (DIAS, 2007). Entre eles,
destacam-se: grau de consciéncia ambiental, conhecimento dos processos ecoldgicos,

disponibilidade de renda, influéncia dos grupos primarios e situacdo de compra.

Para Dias (2007), a partir da andlise desses fatores e da percepc¢ao individual dos
custos e beneficios envolvidos no consumo com responsabilidade ambiental, é possivel
identificar trés grupos de consumidores com diferentes niveis de atuacdo ecoldgica, a
saber: os consumidores ecologicamente ativos; os consumidores que podem ser

ecologicamente ativados; e os consumidores ecologicamente passivos.

O grupo dos consumidores ecologicamente ativos é formado por pessoas de alto
nivel de consciéncia ecoldgica, cuja motivacdo para o consumo de produtos
ambientalmente corretos estd além do reconhecimento social. Sdo individuos que tém
uma satisfacdo pessoal por estarem, de algum modo, contribuindo. Aceitam pagar um
preco mais elevado e envolvem-se ativamente em causas ambientais. Em geral,
constituem um grupo pequeno, mas muito engajado e inovador em termos de habitos de

consumo.
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O grupo dos consumidores que podem ser ecologicamente ativados é composto
por pessoas que também t€m alto nivel de consciéncia ecoldgica. Elas associam o
consumo de produtos ambientalmente corretos com certo reconhecimento social,
podendo, muitas vezes, estar dispostas a pagar um preco mais elevado para obter um
valor agregado que seja claramente percebido. No entanto, evitam assumir qualquer
compromisso com causas ambientais associadas ao produto. E um grupo maior que o
primeiro e que estd aberto para adotar inovagcdes numa perspectiva de consumo

sustentavel.

O grupo dos consumidores ecologicamente passivos ndo € particularmente
consciente sobre as questdes ambientais. As caracteristicas ecoldgicas dos produtos nao
sao percebidas como valor agregado; portanto, ndo devem ser pagos pre¢os mais
elevados. Este grupo representa o consumidor médio, que percebe com lentiddo as
inovagdes ecoldgicas dos produtos. No entanto, consegue optar por bens que adotam a
“componente verde” quando este € o tinico diferencial em produtos equivalentes. Muitas

vezes, € induzido a compra por outras pessoas €, mesmo, por filhos que recebem

educagdo ambiental nas escolas.

Em um estudo realizado para identificar as caracteristicas socioecondmicas e
demograficas, as atitudes e os comportamentos de uma amostra de consumidores turcos
em relacdo ao meio ambiente, Bodur e Sarig6llii (2005) também encontraram evidéncias
a favor da segmentacdo nos trés grupos citados. Segundo eles, os consumidores
ativamente preocupados (30% da amostra) tém maior escolaridade e renda que os
consumidores passivamente preocupados (43% da amostra) e que os consumidores
despreocupados com as questdes ambientais (27% do total). Além disso, os
consumidores ativamente preocupados também se distinguem dos demais por terem a
caracteristica de personalidade denominada “locus de controle interno”, na qual os
individuos acreditam na prépria capacidade de controlar seu destino,

independentemente de sorte ou azar.

Ainda de acordo com esses autores, € necessiario que Orgdos publicos,
pesquisadores e educadores das dreas de marketing e meio ambiente elaborem
estratégias apropriadas para cada segmento de consumidores, tendo em vista as

especificidades de cada grupo.
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Nesse sentido, os despreocupados, para os quais as acdes ambientais implicam
custos financeiros e de tempo, deveriam ser educados por meio de campanhas simples,
mas informativas, que fornecessem razdes e motivagdes para eles agirem de forma
ambientalmente responsdvel. J4 os passivamente preocupados, que estdo atentos as
questdes ecoldgicas, mas precisam ser convencidos de que podem, de fato, participar e
contribuir, deveriam ser alcancados por meio da televisdo e outros meios de
comunicacdo com campanhas que ilustrem como eles podem ajudar o meio ambiente
com pequenas mas significativas acdes. Por fim, os ativamente preocupados, que ja
estdo bem informados e comprometidos com as questdes ambientais, deveriam ser
reconhecidos por seus esforcos e recompensados por meio de campanhas que lhes
causassem bem-estar e satisfacdo, reforcando assim a pratica continua de seus

comportamentos ecologicamente conscientes.

Outro aspecto que chama a atencao na literatura sobre consumo e meio ambiente
€ o esforco realizado nas duas dltimas décadas para se determinar as caracteristicas do
consumidor ecologicamente consciente (BODUR; SARIGOLLU, 2005). Nesse sentido,
muitos estudos investigaram as varidveis demograficas, de atitude, de personalidade e
de conhecimento ambiental que poderiam ser uteis para se definir o perfil desse
consumidor, assim como 0s comportamentos que poderiam expressar sua consciéncia

ecoldgica, conforme pode ser visto na Figura 1.

ANTECEDENTES CONSEQUENTES
Atitudes
\ Compra ecologicamente
Fatores " Consumidores /' correta
demogréficos ecologicamente Economia de recursos
Fatores de / conscientes >
personalidade \ Reciclagem
Conhecimento
ambiental

FIGURA 1 - Antecedentes e consequentes do consumo ecologicamente consciente

FONTE: Elaboracao prépria.
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Segundo Shamdasani, Chon-Lin e Richmond (1993), embora as varidveis
demogréficas tenham sido utilizadas por vdrios pesquisadores interessados em
determinar o perfil do consumidor ecologicamente consciente, os resultados nao foram
consistentes. Alguns estudos que encontraram relagdes significativas entre a consciéncia
ecologica e os fatores demogrificos (por exemplo, ANDERSON; CUNNINGHAM,
1972; KINNER; TAYLOR; AHMED, 1974; ANDERSON; HENION; COX, 1975;
MURPHY, 1978; BELCH, 1980; VAN LIERE; DUNLAP, 1980; ROPER
ORGANIZATION, 1990, apud SHAMDASANI; CHON-LIN; RICHMOND,1993)
geralmente sugerem que os consumidores ecologicamente conscientes tendem a ser
mais jovens, a ter maior escolaridade, a vir de familias com maior poder aquisitivo e a
ter um status profissional mais elevado. De outro lado, algumas pesquisas (como as de
GRANZIN; OLSEN, 1991; CROSBY ET AL., 1981; BALDERJAHN, 1988 apud
SHAMDASANI; CHON-LIN; RICHMOND, 1993) encontraram que as varidveis
demogréficas tinham um efeito pequeno ou nulo no comportamento ecologicamente

consciente.

Em relacdo as atitudes e disposi¢des pro-ambientais dos consumidores
ecologicamente conscientes, mesmo que elas sejam complexas e multidimensionais
(CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2005), algumas conclusdes consistentes
emergiram. Nesse sentido, pesquisas anteriores revelaram que as atitudes podem ser
sintetizadas em seis grandes categorias: autoeficdcia, altruismo, conexdao com a
natureza, preocupacdo com o futuro, desejo de limitar o crescimento econdmico e €ética

(WERGIN, 2009).

Em relacdo as caracteristicas de personalidade dos consumidores
ecologicamente conscientes, os estudos analisados concluem que tracos como
amabilidade, consciéncia, abertura a experiéncias € extroversdo sao importantes
previsores do consumo com consciéncia ecoldgica (BORDEN; FRANCIS, 1978;
RAMANAIAH; CLUMP; SHARPE, 2000; FRAJ; MARTINEZ (2006); MONTEIRO;
VEIGA; GOSLING; GONCALVES, 2008).

Por fim, algumas pesquisas também suportam a ideia de que quanto maior o
conhecimento sobre as questdes ambientais, maior a probabilidade de um consumidor
ser ecologicamente consciente (SCHLEGELMILCH; BOHLEN;
DIAMANTOPOULQS, 1996). Assim, quanto mais as pessoas tornam-se conscientes €
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educadas sobre os problemas ambientais, maior é a tendéncia de que elas tenham
atitudes e comportamentos favordveis ao meio ambiente (SCHWEPKER;

CORNWELL, 1991 apud WERGIN, 2009).

De outro lado, e ja adiantando a abordagem utilizada nesta pesquisa, podem-se
utilizar trés rétulos genéricos para referir-se a maioria dos comportamentos ou praticas
ecologicamente responsaveis, sendo que essas sdo entendidas como consequéncias da
consciéncia ambiental do consumidor. Em esséncia, o consumo ecologicamente
consciente pode ser apreendido em: comportamentos de compra especificos (compra
ecologicamente correta), por exemplo: aquisi¢do de bens que causam pouco ou nenhum
dano a natureza, compra de produtos feitos com materiais reciclados, boicote a produtos
fabricados por empresas que poluem demasiadamente o meio ambiente; habitos de uso
dos recursos como energia e dgua (economia de recursos); e atividades poés-consumo,
que consistem na separagdo dos materiais que compdem os produtos (como metal,

vidro, pléstico e papel) para sua reutilizacdo sempre que possivel (reciclagem).

O Quadro 7 faz um interessante fechamento das discussdes sobre consumo
realizadas nesta dissertagcdo, pois posiciona o consumo ecologicamente consciente como
resultado de escolhas racionais, baseadas no processamento de informacdes pelos
consumidores. Contudo, Schaefer e Crane (2005) deixam claro que essa é apenas uma
das visdes sobre o consumo e uma das motivacdes que orientam o comportamento do
consumidor. Nesse sentido, esses autores buscam observar o consumo em todas as suas
perspectivas, analisando as principais formas pelas quais seria possivel aproxima-las da

abordagem da sustentabilidade ambiental.
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QUADRO 1 - Visoes do consumo e suas relacdes com a sustentabilidade

Apoiadores e Criticos  (continua)
Visao do Pressuposto Relacdo com a susten- Como alcancar o Papéis e Responsabilidades Grupos aos Grupos aos
consumo basico tabilidade na literatura consumo sustentavel de diferentes atores sociais quais apela quais nao apela
Escolha racional Consumidores Forte — ¢ a principal A preocupagdo ecoldgica Individuos: locais chave de agdo Profissionais de Ambientalistas
e processamento como racionais, base da literatura leva a inclusao de critérios para aumentar o consumo susten- marketing verde; radicais,
de informagdes  tomadores de sobre “consumo verde”. ambientais na tomada tavel; profissionais de formuladores de politicas ~ "profundamente
decisdes que de decisdo individual Marketing: devem responder a buscando estimulos verdes";
maximizam a do consumidor; forte demanda dos consumidores e respostas a modelos académicos
utilidade; foco preocupacdo ambiental e por produtos e servicos “mais de “esverdeamento’; interessados na
nos consumidores comportamento agregado verdes”; formuladores de politicas ambientalistas com perspectiva
individuais; o de muitos consumidores publicas: educagdo dos background em ciéncias sociolégica/antropo-
CONnsumo € seus verdes levaria a padrdes consumidores, remog¢do de naturais; académicos l6gica.

Perspectiva
sociolégica/
antropoldgica
do consumo

antecedentes
podem ser
racionalmente
determinados.

Consumo imerso
em préticas
sociais e cultura-
is; foco no consu-
mo na vida das
pessoas como
individuos e
grupos.

Fraca — frequentemente
vista como em oposicao
a, ou neutra em relacao
ao conceito de susten-
tabilidade; vé o consumo
sustentavel como um
conceito problematico
com tensoes inerentes.

generalizados de consumo
(e produgdo) sustentaveis.

Todo consumo tem

papéis e propdsitos

sociais importantes; o
consumo sustentavel
precisa levar em conside-
racdo os aspectos culturais
e sociais do consumo.

barreiras para o comportamento
verde individual; grupos sociais
e entidades: fungdes limitadas.

Os atores sociais existentes sdo
resistentes a mudanca — amplas
transi¢des sociais, econdmicas e
politicas sdo necessdrias para

se adicionar a sustentabilidade;
individuos: menor énfase em
suas acdes. Politicas publicas:
poderiam limitar a promoc¢do do
aspecto simbodlico dos bens de
consumo; poderiam promover

formas de preencher necessidades

sociais e culturais; profissionais
de marketing: estariam
provavelmente indispostos a

tentando estabelecer o
marketing verde no
mainstream da literatura
de marketing.

Potencial de apelo aos
ambientalistas e
académicos criticos do
consumo, que buscam
uma conceitualizacio
mais rica do consumo
sustentavel.

Ambientalistas com
preocupagoes
normativas e que
trabalham com
frameworks positi-
vistas; académicos
do consumo preocu-
pados com aspectos
culturais positivos do
consumo e que
consumo e que

estdo infelizes com a
abordagem normativa
do consumo.
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QUADRO 1 - Visdes do consumo e suas relacdes com a sustentabilidade

Apoiadores e Criticos  (continua)

Visao do Pressuposto Relacdo com a susten- Como alcancar o Papéis e Responsabilidades Grupos aos Grupos aos
consumo basico tabilidade na literatura consumo sustentavel de diferentes atores sociais quais apela quais nao apela
Perspectiva incentivar novas formas de
sociolégica/ satisfazer necessidades
antropoldgica sociais e culturais por causa de
do consumo seu reduzido potencial de cres-
cimento; sociedade civil/ meios
de comunicagdo: promover o
discurso civil a favor do redireci-
onamento das funcdes sociais e
culturais do consumo.
Consumo O consumo traz Essa perspectiva O prazer deveria surgir por
hedonista prazer, geralmente  geralmente € vista em meio da busca e compra de

Consumo como
construcao de
identidade

por meio do ato
de consumo em si
mesmo, assim
como pelo uso e
consumo, ou pela
posse dos objetos.

O consumo é visto
como um meio de
construir a
identidade
psicolégica e
social.

oposi¢do aos estilos de
vida mais frugais defen-
didos por ambientalistas.

A literatura tende a ser
neutra nas suas ligacdes
com a sustentabilidade.

produtos ambientalmente
benignos, assim como do
encontro de alternativas de
compras ecologicamente
corretas.

Por meio da construgdo ativa
de autoidentidades e estilos

de vida sustentaveis.
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QUADRO 1 - Visdes do Consumo e suas relacdes com a Sustentabilidade

(conclusao)

Visao do
consumo

Pressuposto
basico

Relac¢iao com a susten-
tabilidade na literatura

Como alcancgar o
consumo sustentavel

Consumo como
comunicagdo

O consumo € visto
como um cédigo
para a comunicagdo
de status, gosto,
autoidentidade e
relacdes sociais.

A literatura tende a ser neutra
nas suas ligacdes com
a sustentabilidade.

Experiéncias compartilhadas
de estilos de vida

sustentdveis em familias,
grupos e comunidades;
identidades grupais e pressdes
para promover padrdes de
consumo mais sustentaveis.
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2.3 O estudo da personalidade

Embora o estudo cientifico da personalidade tenha sido formalizado e
sistematizado na psicologia norte-americana somente no final da década de 1930
(SCHULTZ; SCHULTZ, 2006; FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004), suas raizes,
associadas ao teatro, a autorrepresentacdo e a religido, remontam a toda a histéria
humana. Teofrasto, discipulo de Aristételes, foi um dos primeiros criadores conhecidos
dos esquetes de personagens — descri¢des resumidas de um tipo de individuo que pode
ser identificado ao longo do tempo e do espago, como pessoa vulgar ou metddica ou
preguicosa ou grosseira (ALLPORT, 1961 apud FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004).
Os atores romanos € gregos antigos usavam madscaras para mostrar que estavam
interpretando personagens diferentes, e ndo eles mesmos. Isso revelava fascinacdo pela
natureza verdadeira (desmascarada) do individuo. Na época de Shakespeare, as
madscaras praticamente deixaram de ser usadas, mas havia um tremendo encantamento
pelos papéis que as pessoas representavam (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Em As

You Like it (Como Gostas), Shakespeare observou: “O mundo inteiro é um palco e todos

os homens e mulheres sdio meramente atores”.

Outros aspectos da psicologia da personalidade podem ser reconhecidos nas
ideias religiosas. Por exemplo, as preocupagdes das filosofias e religides orientais, que
enfatizam a autoconsciéncia, a autorrealizacio e o espirito humano, passaram a
desempenhar papel fundamental em determinados aspectos da teoria moderna sobre a
personalidade. Em especial, essas influéncias sdo observadas no trabalho de psic6logos
humanistas e existenciais, como Abraham Maslow, embora o pensamento oriental
também tenha influenciado psicélogos seminais da personalidade, como C. G. Jung
(FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Contudo, atualmente, a maioria das pesquisas
universitdrias sobre a personalidade estd mais voltada para o campo da ciéncia

positivista moderna do que para temas espirituais.

As influéncias mais diretas sobre a moderna psicologia da personalidade podem
ser atribuidas aos avangos nas ciéncias bioldgicas durante o século XX (FRIEDMAN;
SCHUSTACK, 2004). Nesse contexto, destaca-se a contribui¢do da teoria da evolugdo
darwiniana, cuja principal influéncia para a psicologia da personalidade foi a maneira

pela qual ela libertou o pensamento das suposi¢cdes de controle divino. Ou seja, quando
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J4 ndo havia dadvida de que as pessoas estdo sujeitas as leis da natureza, os cientistas

comecaram a estudar o comportamento humano sistematicamente.

A teoria moderna sobre a personalidade, que comegou a tomar forma na década
de 1930, foi, de acordo com Friedman e Schustack (2004), grandemente influenciada
pelos trabalhos de Gordon Allport, Kurt Lewin e Henry Murray. Allport, eximio
conhecedor de filosofia e filologia cldssica, devotou sua atengdo a singularidade e a
distin¢do do individuo. Ele definiu a personalidade como “a organiza¢do dinamica dos
sistemas psicofisicos dentro do individuo que determinam sua adaptacdo pessoal ao

respectivo ambiente”.

Kurt Lewin destacou-se na tradi¢do gestaltista, na Europa. Os psic6logos
gestaltistas enfatizavam a natureza integrativa e ativa da percep¢do e do pensamento,
sugerindo que o todo pode ser maior do que a soma de suas partes. Essa énfase na
totalidade imaginada pela pessoa quando se depara com uma situagdo exerceu grande
influéncia sobre Lewin e, subsequentemente, sobre a personalidade e a psicologia

social.

A abordagem de Lewin, assim como a de Allport, era dindmica, na medida em
que procurava identificar sistemas subjacentes ao comportamento observavel. Lewin
voltou sua atencdo para “a situacdo momentanea do individuo e a estrutura da
circunstancia psicoldgica”. Em outras palavras, enfatizou que as forcas que influenciam
uma pessoa mudam de tempos em tempos e de uma situacdo para outra. As teorias
modernas da personalidade adotaram essa €nfase na condi¢do atual de uma pessoa em

determinada circunstancia.

O terceiro principal escultor da teoria moderna sobre a personalidade, segundo
Friedman e Schustack (2004), foi Henry Murray. Ele optou por uma abordagem ampla
da personalidade, definindo-a como o “ramo da psicologia que se preocupa
principalmente com o estudo sobre a vida humana e os fatores que influenciam seu

curso, assim como aquele campo que investiga as diferencgas individuais”.

Murray também enfatizou a natureza integrativa e dinamica do individuo como

um organismo complexo que responde a um ambiente especifico. Além disso, sua
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abordagem ressalta a importancia das necessidades e motivacdes, temas sobre os quais

ele se mostrou muito influente.

Em resumo, Allport, Lewin, Murray e seus colegas prepararam o terreno para a
teoria moderna sobre a personalidade, alertando que o ser humano como um todo é que
deveria ser o foco dos estudos, e ndo partes de sua esséncia ou grupos de organismos.
Toda pessoa, a cada momento, em circunstancias distintas, ¢ um conjunto tnico de
forcas psicoldgicas relacionadas, que, juntas, determinam as respostas do individuo. Em
outras palavras, Friedman e Schustack (2004) advogam que uma abordagem promissora
ndo pode ignorar a integridade do individuo ou as vdrias for¢as — conscientes e

inconscientes, bioldgicas e sociais — operantes em determinado instante.

Discretamente contrdrias a essas ideias entdo em desenvolvimento encontravam-
se as novas teorias sobre a aprendizagem de Clark Hull e seus companheiros de estudo
da Universidade de Yale e as teorias behavioristas de B. F. Skinner e seus colegas da
Universidade de Harvard (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Essa oposi¢ao acabou
levando a uma discussdo estimulante, pois ajudou a refinar ideias modernas sobre a

natureza humana.

Merece destaque também o surpreendente estudo da antrop6loga Margaret Mead
realizado na década de 1930, mas que ndo recebeu a devida atengdo pelos psicélogos da
personalidade (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Em seu livro Sex and Temperament
in Three Primitive Societies (Sexo e Temperamento em Trés Sociedades Primitivas),
Mead mostrou que a masculinidade ndo estava necessariamente associada a
agressividade e que a feminilidade ndo estava necessariamente associada a
cooperatividade. Para ela, a personalidade era sobremaneira influenciada pela cultura. A
esse respeito, Schultz e Schultz (2006) lembram que as diferencas de género, etnia e

heranga cultural podem influenciar o desenvolvimento da personalidade e que o

interesse na psicologia intercultural data da década de 1960.

De acordo com Friedman e Schustack (2004), as investigacdes de Mead
demonstraram, inequivocamente, que a personalidade ndo deveria ser estudada em uma
unica cultura ou em um unico contexto. Embora suas experiéncias tenham sido, em

geral, ignoradas por pesquisadores da personalidade, ela pds abaixo vérios mitos da
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natureza do homem comparada a natureza da mulher, bem como ideias sobre a

agressividade sexual inata e imutavel.

¢ Os conceitos de personalidade

ApOs esse retrospecto sobre as raizes da personalidade e o desenvolvimento da
moderna teoria da personalidade, € preciso definir o que ela significa. De acordo com
Davidoff (2001), Pervin e John (2004) e Cloninger (1999), a personalidade é um
subcampo da psicologia que estuda a natureza humana, o comportamento e as
diferencas entre as pessoas. Friedman e Schustack (2004) acrescentam que os
psicOlogos da personalidade concentram-se nos pensamentos, sentimentos e

comportamentos das pessoas.

Schultz e Schultz (2006) lembram que “personalidade” vem da palavra latina
persona, que se refere a mascara utilizada pelos atores em uma peca. Assim, persona

passou a referir-se a aparéncia externa que a pessoa mostra aqueles que a rodeiam.

Com base na derivacdo dessa palavra, os autores argumentam que a
personalidade diz respeito as caracteristicas externas e visiveis da pessoa, aqueles
aspectos dela que os outros podem ver. Mas também afirmam que, além de referir-se a
vdrios atributos de uma pessoa ou ao conjunto de caracteristicas fisicas superficiais, a
personalidade engloba uma série de qualidades sociais € emocionais subjetivas — as
quais talvez ndo possam ser vistas diretamente — e que uma pessoa pode tentar esconder

dos outros.

Em termos mais conceituais, Schultz e Schultz (2006, p. 9) definem a
personalidade como ‘“os aspectos internos e externos peculiares relativamente
permanentes do cariter de uma pessoa que influenciam o comportamento em situagdes

diferentes”.

Reforcando a possibilidade de consisténcia e a coeréncia da personalidade diante
de contextos distintos, Davidoff (2001), Pervin e John (2004) e Flores-Mendoza e
Colom (2006) afirmam que a personalidade refere-se aos padrdes relativamente
consistentes e duradouros de percep¢do, pensamento, sentimento € comportamento, que

dao as pessoas identidades distintas.
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Cloninger (1999, p. 3) conceitua a personalidade como ““as causas subjacentes
do comportamento e da experi€ncia individual que existem dentro da pessoa”. Mas
ressalta que nem todos os psicélogos da personalidade concordam sobre quais sejam

essas causas subjacentes, em virtude da existéncia de varias teorias.

Para essa autora, existem trés aspectos fundamentais da personalidade, aos quais
as diferentes teorias fornecem uma grande variedade de respostas. Esses
questionamentos se referem a descricdo, a dinamica e ao desenvolvimento da
personalidade. Por exemplo: “Que caracteristicas devem ser utilizadas para descrever a
personalidade?” “Como as pessoas se adaptam as suas situagdes de vida?” “Como sio
influenciadas pela sociedade e por seus proprios processos cognitivos?” “O que dizer
sobre o desenvolvimento da personalidade?” “Ela reflete a influéncia de fatores
bioldgicos ou o influxo das experiéncias infantis e posteriores?” e “Como muda a

personalidade durante a vida de um individuo, da infancia a idade adulta?”.

De fato, ndo existe consenso sobre as respostas a essas intrigantes perguntas. O
que se percebe € que algumas teorias enfatizam a descri¢do; outras; a dinamica; e
outras, o desenvolvimento da personalidade (CLONINGER, 1999; FRIEDMAN;
SCHUSTACK, 2004). Por exemplo, as teorias dos tracos concentram-se na descri¢ao,
enquanto as psicanaliticas acentuam os temas do desenvolvimento (MAGNUSSON;
TORESTAD, 1993 apud CLONINGER, 1999). No entanto, descri¢cao, desenvolvimento
e dindmica da personalidade sdo questdes tdo fundamentais que cada teoria as considera
de maneira diferente. Além disso, pelo fato de esses temas estarem inter-relacionados, a
forma como uma teoria descreve a personalidade tem implica¢des sobre a dindmica e o

desenvolvimento da personalidade, e vice-versa.

Friedman e Schustack (2004) destacam que, de forma abrangente, pode-se dizer
que a personalidade tem oito aspectos principais, que, em conjunto, ajudam a
compreender significativamente a natureza complexa do individuo. Esses aspectos, que
se referem aos elementos centrais das teorias mais difundidas sobre a personalidade,

Sao0:

a) as forgas inconscientes, que exercem influéncias indiretas sobre a personalidade;

b) as forcas do ego, que oferecem um sentimento de identidade ou self;
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c) as caracteristicas biologicas uinicas, que conferem a natureza genética, fisica,
fisiol6gica e temperamental;

d) o condicionamento e a modelagem por meio das experi€ncias e do ambiente a
volta da pessoa (incluindo a cultura), que influenciam suas maneiras de pensar e
agir;

e) a dimensdo cognitiva, que faz com que diferentes pessoas interpretem o0s
acontecimentos a sua volta de maneira unica;

f) o conjunto de tracos, habilidades e predisposicoes especificos, que ajuda a
explicar determinadas capacidades e inclinacdes;

g) a dimensdo espiritual em relagdo a propria vida, que enfatiza o pensamento

sobre o significado da existéncia e a busca de felicidade e autossatisfagao;

h) a continua interacdo entre a pessoa e determinado ambiente.

Se considerados em conjunto, esses oito aspectos ajudam a definir e a

compreender a personalidade (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004).

Portanto, logo se percebem a complexidade inerente ao estudo da personalidade
e a variedade de pontos de vista tedricos plausiveis sobre o tema. Como ressaltado por
Friedman e Schustack (2004), ndo existe uma estrutura onisciente largamente aceita na
psicologia da personalidade. Isso quer dizer que tanto as explicacdes concorrentes dos
fenomenos da personalidade devem ser examinadas quanto a psicologia da
personalidade € caracterizada por um conjunto de abordagens rivais intelectualmente
estimulantes, que possuem fragilidades e potencialidades. Dessa forma, ndo existe uma
perspectiva correta sobre a personalidade. Todas elas sdo importantes, na medida em
que oferecem insights psicolégicos sobre o que significa ser uma pessoa, e cada uma
delas enriquece a percepcao sobre a personalidade (FRIEDMAN; SCHUSTACK,
2004).

O Quadro 2 mostra que a perspectiva dos tracos € uma entre as oito abordagens
mais reconhecidas no estudo da personalidade. Seu foco é na descricio da
personalidade, e suas técnicas de coleta e andlise de dados permitem a avaliacdo das
diferencas individuais entre grandes grupos de pessoas. Assim, uma caracteristica
marcante da abordagem dos tracos é seu enfoque de andlise quantitativo. Como
lembram Schiffman e Kanuk (2000), tal peculiaridade representa um grande

afastamento das medidas basicamente qualitativas que tipificam os movimentos
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freudianos e neofreudianos, por exemplo observacdo pessoal, experiéncias

autorrelatadas, andlise de sonhos e técnicas projetivas.

Quadro 2 — Os oito aspectos basicos da personalidade

Perspectiva | Principal caracteristica
Psicanalitica Observacdo das influéncias inconscientes; importancia dos
impulsos sexuais mesmo em esferas ndo sexuais.
Neo-analitica/ego Enfase no self em sua luta para lidar com emog¢des e impulsos

no mundo interior e as exigéncias de outras pessoas no
mundo exterior.

Bioldgica Enfoque nas tendéncias e nos limites impostos pela heranga
bioldgica; pode ser facilmente associada com a maioria das
outras abordagens.

Behaviorista Pode compelir uma anélise mais cientifica das experiéncias
de aprendizagem que modelam a personalidade.

Cognitiva Captura a natureza ativa do pensamento humano; emprega o
conhecimento moderno da psicologia cognitiva.

Traco Técnicas eficientes de avaliacdo do individuo.

Humanistica Valoriza a natureza espiritual da pessoa; enfatiza a luta pela
autosatisfacdo e pela dignidade.

Interacionista Reconhece que temos diferentes personalidades (selves) em

diferentes circunstancias.

FONTE: Friedman e Schustack (2004, p. 8)

® A perspectiva dos tracos de personalidade

As teorias sobre a personalidade provém de vdérias fontes. Podem se originar da
observacdo meticulosa e da introspec¢do profunda, da mensuragdo sistemdtica e de
andlises estatisticas, do escalonamento bioldgico do cérebro e de estudos sobre doengas
mentais ¢ do empréstimo conceitual de outras ciéncias, como a Antropologia, a
Sociologia, a Economia e a Filosofia (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Entretanto,
geralmente, os tedricos aplicam esses diversos insights para compreender

psicologicamente o individuo.

Segundo Enlder e Rosenstein (1997), o interesse inicial em estudar os tragos de
personalidade surgiu a partir do movimento de testes de inteligéncia, que eram
utilizados para prever o sucesso na escola e em vdrias ocupagdes. Na década de 1920, os
psicélogos passaram a utilizar testes de personalidade junto com testes de inteligéncia,

na tentativa de melhorar a habilidade de prever o desempenho. Com o passar do tempo,
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o interesse nos testes de personalidade evoluiu, e passou-se a considerar a possibilidade
de utilizé-los como instrumentos de medida para a construcdo de teorias sistemdticas de

tracos que definissem a natureza humana.

Ainda segundo esses autores, a teoria dos tracos, ou modelo das diferencas
individuais, dominou a pesquisa e a teoria sobre personalidade no século XX. Para eles,
o principal motivo que levou ao desenvolvimento dos modelos de personalidade
baseados em tracgos foi utilitdrio. Ou seja, pesquisas sobre tracos tém sido realizadas em
funcdo de sua promessa de ajudar a prever o comportamento e, também, devido a

facilidade de coletar dados relacionados aos tragos via questiondrios.

Para Flores-Mendoza e Colom (2006), a pesquisa sobre personalidade
atualmente ¢ dominada pela psicologia dos tracos, porque os métodos associados a
psicologia dos tracos — escalas de autorelato e de avaliagdo por observadores —
demonstraram ter uma base cientifica muito mais sélida do que os métodos projetivos
privilegiados pelos tedricos da psicodindmica. Além disso, em muitos casos, a
psicologia dos tracos tem sido utilizada como componente de outras abordagens
tedricas. Assim, fatores como o vinculo (baseado em nog¢des psicanaliticas) e a abertura
a experiéncia (construto central a abordagem humanista de Rogers), podem ser tratados

como dimensdes bésicas dos tragos.

A teoria dos tragcos pressupde que a personalidade deriva de um conjunto de
tracos ou fatores basicos cuja compreensao permitiria representar as dimensdes latentes
individuais de personalidade em virtual plenitude (DAVIDOFF, 2001). De acordo com
Endler e Rosenstein (1997), tracos sdo caracteristicas gerais e estdveis internalizadas
pelos individuos que funcionam como uma base de predisposi¢des que determinam as
tendéncias de comportamento frente a uma grande variedade de situacdes. Nesse

sentido, os tracos ndo variariam em funcdo de estimulos ambientais especificos.

A esse respeito, vale ressaltar uma possivel limitacdo da abordagem dos tragos

de personalidade, conforme apontada por Crosby e Grossbart (1984, p. 447):

Ver os individuos como programados para responder consistentemente em
todas as situacdes reflete a aceitacdo inquestiondvel de um esteredtipo. Isso é
potencialmente superado com a ado¢do de uma visdo dindmica da
personalidade que caracteriza individuos de acordo com sua resposta a
mudanga ambiental.
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E importante destacar que existem modelos alternativos para o estudo da
personalidade, em uma perspectiva conhecida como “situacional”, formulada por Endler
e Rosenstein (1997). Estes autores enfatizam a visdo de que sao os fatores externos, do
ambiente, os maiores determinantes do comportamento € que a principal fonte de

varia¢des no comportamento reside na situagao.

Percebe-se que a teoria dos tragos de personalidade tem um viés mais estatico,
pois considera que o comportamento individual € predeterminado por um conjunto de
tracos estabelecido em cada pessoa. Nesse sentido, o potencial da aprendizagem — ou
seja, da influéncia de situagdes que podem reforcar ou limitar determinados
comportamentos — € drasticamente reduzido. Em contraste, abordagens situacionais sao
mais dindmicas, pois consideram que o ambiente e a aprendizagem influem mais do que

as caracteristicas individuais na determina¢do do comportamento das pessoas.

Esse dilema entre a pessoa e a situagdo existe na psicologia da personalidade
desde os anos de 1960 (ENDLER; ROSENSTEIN, 1997), pois ainda nao se conseguiu
provar qual deles é o melhor determinante do comportamento individual. Dessa forma, é
razoavel dizer que tanto a situacdo como as caracteristicas da prépria pessoa podem

influenciar seu comportamento.

O precursor da psicologia dos tracos foi Raymond B. Catell, que se baseou na
descricdo verbal de centenas de tragos de personalidade e em andlises fatoriais para
identificar 16 tracos elementares da personalidade, os quais seriam suficientes para
descrever pessoas e explicar comportamentos observaveis, denominados ‘“tracos
superficiais”. Porém, com o avanco das pesquisas vem-se tornando consenso que apenas
cinco tragos sdo suficientes para representar a estrutura bdsica da personalidade

(GOLDBERG, 1992; McCRAE; COSTA, 1997).

Na teoria dos tragcos, as pessoas sdo classificadas de acordo com suas
caracteristicas, ou tracos dominantes. Um traco é “qualquer caracteristica perceptivel
segundo a qual uma pessoa se difere de outra, de uma maneira relativamente
permanente e coerente” (MOWEN; MINOR, 2003; BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005; SCHIFFMAN; KANUK, 2000). A teoria dos tragos descreve as pessoas
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quanto a suas predisposi¢cdes, medidas por uma série de adjetivos ou frases curtas.
Assim, a personalidade de uma pessoa € descrita em termos de uma combinagdo tnica

de tracos.

A perspectiva dos tracos adota uma abordagem nomotética (do grego nomos,
que quer dizer “le1” e thetic, “formular”), e ndo uma abordagem idiogréfica (do grego
idio, de “particular, pessoal, distinto”). Ou seja, grupos de individuos sao estudados e as
pessoas sdo comparadas pela aplicacio dos mesmos conceitos a cada uma
(CLONINGER, 1999). Frequentemente, grupos de sujeitos sdo submetidos a um teste
de personalidade e seus escores em cada traco sdo comparados. De forma bastante
distinta, as pesquisas idiograficas enfocam as particularidades de casos individuais,
geralmente fazendo descri¢des mais por meio de palavras do que de mensuracdes
numéricas. Estudos de caso e andlises psicobiogrificas sdo exemplos de abordagens

idiogréficas.

Além disso, a perspectiva dos tracos adota o enfoque do método correlacional,
em oposicdo as metodologias clinica e experimental, que também sdo utilizadas na
psicologia da personalidade. No método correlacional, os psicélogos estudam a relagdo
entre duas varidveis para determinar como o comportamento em uma variadvel muda em
funcdo de outra (CLONINGER, 1999). O coeficiente de correlagdo, a medida estatistica

basica de correlagdo, indica a direcdo e a intensidade da relacao.
¢ Personalidade e consumo

Friedman e Schustack (2004, p. 2) argumentam que quando uma pessoa tem
informacdes corretas sobre os individuos, ela pode predizer seu comportamento de
modo razoavelmente preciso e compreender os motivos subjacentes a esse
comportamento, particularmente se levar em conta a circunstancia social em questdo.
Sao trés os objetivos cientificos fundamentais da disciplina Comportamento do
Consumidor: prever, explicar e controlar comportamentos (MOWEN, 2000). Percebe-

se, entdo, que o estudo da personalidade pode contribuir para o alcance desses objetivos.

E importante analisar o percurso dos estudos sobre personalidade nesta

disciplina, sobretudo porque temas relevantes da drea, como comportamentos de
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compra, segmentacdo de mercado e comunicagdo mercadoldgica, ja receberam valiosos

insights de distintas visdes sobre a personalidade.

As pesquisas sobre a relagdo entre personalidade e consumo estiveram presentes
desde o surgimento da disciplina Comportamento do Consumidor, que se estabeleceu na
teoria de marketing ao longo dos anos de 1950 e 1960. Nessa época, uma profusdo de
dados, teorias, relacdes e modelos, provenientes de dreas como Sociologia,
Antropologia, Psicologia e Matemdtica, surgiu com enorme entusiasmo, visando
esclarecer os fatores que influenciavam questdes complexas como comportamento de
compra, escolha de produtos, mudanca de atitudes, segmentacdao de mercados e escolha

de estratégias de comunicagao.

Neste contexto de euforia com a disciplina Comportamento do Consumidor,
houve grande interesse em pesquisar a relagdo entre personalidade e consumo
(BOSNJAK et. al, 2007). Isso porque, supostamente, as caracteristicas profundamente
enraizadas de personalidade t€ém a possibilidade de influenciar: a) as escolhas de
produtos do individuo (e até mesmo certas escolhas de marcas); b) o modo como o
consumidor responde aos esfor¢os promocionais de uma empresa; e ¢) quando, onde e

como eles consomem produtos ou servicos especificos (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Apoiado em uma extensa revisdo tedrica das pesquisas realizadas sobre as
relacdes entre teorias e estudos da personalidade e temas da disciplina Comportamento
do Consumidor, Kassarjian (1971a) apresenta os principais avangos e limita¢des obtidos

até aquela época.

Como avancos, o autor advoga que, embora as aplicacdes psicanaliticas ao
comportamento do consumidor tivessem tido mais criticos do que apoiadores, Freud e
seus colegas contribuiram muito para a teoria de marketing. Neste sentido, Blackwell,
Miniard e Engel (2005) comentam que a pesquisa motivacional, da qual a teoria
psicanalitica foi a base conceitual, possibilitou a percepc¢ao da existéncia de associagcdes
entre as caracteristicas comunicadas pelos produtos e a identidade que as pessoas
desejavam projetar na sociedade. Dessa forma, um homem que compra um conversivel
pode percebé-lo como um substituto para uma amante; cigarros perfumados podem

tornar-se simbolos de status e bom gosto; comidas de gourmet, carros importados,
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uisque e perfumes caros podem ser desejados por consumidores para que eles

expressem caracteristicas singulares e distintivas.

Em relac@o aos pesquisadores neofreudianos, como Alfred Adler, Eric Fromm e
Karen Horney, os quais se desiludiram com a insisténcia de Freud na base bioldgica da
personalidade e comegaram a desenvolver suas proprias visdes sobre o assunto,
Kassarjian (1971a) também defende que as observacdes desses pesquisadores tiveram
algum impacto no comportamento do consumidor. Afinal, muito de suas teorias podem
ser vistas nas propagandas de empresas que exploram a busca por superioridade e
necessidades de amor e seguranca, como também a fuga da soliddo, para vender
produtos como pasta de dente, desodorantes, comidas e, até, detergentes

(KASSARIJIAN, 1971A).

Ja a teoria behaviorista da aprendizagem ou, ainda, do estimulo-resposta,
segundo Kassarjian (1971a), apresenta, talvez, a visdo mais elegante, com uma histéria
respeitada de pesquisas e experimentos de laboratério para apoid-la. O argumento
central dos tedricos desta corrente € de que a ligacdo entre estimulo e resposta €
persistente e relativamente estivel. A personalidade é vista como um conjunto de
respostas habituais adquiridas ao longo do tempo, direcionadas para questdes
especificas e genéricas. Essencialmente, esta perspectiva concentrou-se em pesquisar,
tedrica e empiricamente, as condi¢des nas quais os hébitos sdo formados, mudados,

trocados e abolidos.

Com base na abordagem behaviorista, ressaltam-se duas interessantes teorias de
aprendizado comportamental citadas por Graham (2004), as quais sd@o nucleares para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Tais teorias, denominadas
“Condicionamento cléssico” e ‘“Condicionamento operante”, ou ‘“Condicionamento
instrumental”, podem ser observadas em diversas situagdes de consumo e também na

comunicacdo mercadoldgica de produtos e servicos, como serd esclarecido a seguir.

O condicionamento cldssico propde que um objeto neutro (algo com nenhuma
significacdo inerente para o consumidor, por exemplo, um produto desconhecido ou de
baixo envolvimento) pode ser associado a um estimulo ou objeto significativo. A partir
dessa associagdo, os consumidores podem aprender a reagir ao objeto neutro da mesma

forma como reagem ao objeto significativo.
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Em um contexto de mercado, o estimulo significativo ndo condicionado é algo
que tipicamente ird causar uma reacdo previsivel e positiva nos consumidores. O
estimulo ndo condicionado pode ser, por exemplo, o uso do humor em um antincio. Ao
associar esse estimulo significativo ndo condicionado (o humor) a um estimulo neutro
(um produto), por meio do emparelhamento repetitivo (normalmente por meio da
propaganda), o consumidor “aprende” a reagir ao estimulo neutro da mesma forma
como reage ao estimulo ndo condicionado, mesmo em sua auséncia. Uma vez que essa
associagdo tenha sido aprendida com sucesso, o estimulo neutro passa a ser chamado de
“estimulo condicionado”, e a reacdo ndo condicionada é chamada de “reacdo

condicionada”.

Ja o condicionamento operante tem uma premissa bdsica muito direta: os
comportamentos que sdo recompensados tendem a ser repetidos e os comportamentos
punidos s@o menos provdveis de serem repetidos. Ou seja, uma acio observével leva a
algum reforco ou punicdo, que, por conseguinte, leva ao aumento (se reforcado) ou

diminui¢ao (se punido) da probabilidade de o comportamento se repetir.

Em muitas situacdes de marketing, o comportamento € uma ac¢do tal como a
aquisicdo de um produto ou a compra em uma determinada loja. A consequéncia é uma
recompensa na forma de uma promog¢dao de vendas (por exemplo, um bonus ou
desconto), que, por sua vez, aumenta a probabilidade de o consumidor repetir o
comportamento original. Uma experi€ncia positiva com um produto (por exemplo,

satisfacdo) pode também ser vista como um refor¢cador de comportamento.

Em relagdo a teoria dos tragos, Kassarjian (1971a) argumenta que ela foi a base
de vérios trabalhos que empregaram testes psicoldgicos para compreender a relacao
entre personalidade e consumo. Para Engel, Blackwell e Miniard (1995), o paradigma
de abordar a personalidade como resultado da combinagdo especifica de tracos mais
gerais, iniciado por Allport e posteriormente elaborado por Cattell, tornou-se a base dos
estudos de personalidade mais populares nas pesquisas em marketing. Corroborando
essa énfase, Schiffman e Kanuk (2000) esclarecem que testes baseados na teoria dos
tracos ja foram adaptados pelo marketing para estudar vdrios tipos de tragos de
personalidade do consumidor, como sua propensao a inovacgdo, sua susceptibilidade a

influéncia interpessoal, seu grau de materialismo e de etnocentrismo.
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Para Blackwell, Miniard e Engel (2005), trés hip6teses delineiam a teoria do
fator-traco e tornam sua utilizagdo importante para o planejamento de marketing. Em
primeiro lugar, supde-se que os tragos sejam comuns a muitos individuos e variem em
quantidades absolutas entre eles e, entdo, possam ser usados para segmentar 0s
mercados. Supde-se também que esses tracos sejam relativamente estaveis e exercam 0s
efeitos universais no comportamento sem levar em consideracdo as situacdes
ambientais. Segue-se que eles possam predizer uma ampla variedade de
comportamentos. A hipdtese final afirma que esses tracos podem ser inferidos a partir

da mensuracdo de indicadores comportamentais.

Todavia, como defende Kassarjian (1971a), de forma geral, os estudos baseados
na personalidade para explicar comportamentos de consumo nao obtiveram resultados
expressivos. Pelo contrédrio, de forma categdrica, o autor afirma que as investigacoes
apoiadas na personalidade estavam equivocadas e que ndo conseguiam chegar a
conclusdes. E isso se devia a fatores como: utilizacdo em larga medida de escalas da
psicologia clinica para medir tracos de personalidade, sendo que essas careciam de
maior evidéncia de confiabilidade e validade; o fato de a maioria dos instrumentos de
medicao ser mal adaptada para mensurar aspectos do comportamento de compra; € o
fato de quase todos os estudos terem sido conduzidos com base em abordagens

exploratodrias, sem hipdteses especificas ou justificativas tedricas consistentes.

As criticas de Kassarjian (1971a) serviram como um importante alerta para os
pesquisadores do consumo que buscavam encontrar insights a partir do estudo da
personalidade. Nesse sentido, segundo Bosnjak et al. (2007), era necessario dispensar
maior aten¢do e cuidado em relacdo a tré€s aspectos: a) prover justificativas tedricas
sobre como e por que a personalidade influencia o comportamento do consumidor; b)
comprovar a qualidade das propriedades psicométricas dos instrumentos utilizados; e ¢)
utilizar uma abordagem equilibrada que conseguisse relacionar tragos provenientes da

Psicologia e tragos relativos ao comportamento de consumo.

Segundo Albanese (1993), a revisdo da literatura sobre personalidade e
comportamento do consumidor pode ser desdobrada em duas fases, as quais o autor

denominou “Anos escuros” e “Renascimento”.
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A fase Anos escuros € caracterizada por uma visdo negativa do campo de
marketing em relagdo ao campo de personalidade e comportamento do consumidor. Tal
atitude € mais notavelmente representada pelas pesquisas de Kassarjian (1971a) e
Kassarjian e Sheffet (1981, 1991) apud Albanese (1993), as quais rejeitaram duas
décadas de investigagdes que se moveram firmemente em dire¢do a revitalizagdo desse

campo de estudos.

A fase Renascimento conta com pesquisas de autores expressivos, como
Holbrook (1988), Foxall e Goldsmith (1989), Albanese (1990), Haugtvedt, Petty e
Cacioppo (1992) e Bagozzi (1993), que utilizaram o estudo da personalidade para
aprofundar a anélise do comportamento do consumidor. Nesse sentido, segundo Moore
(1995), o recente ressurgimento de interesse na pesquisa sobre personalidade e
comportamento do consumidor foi resultado da elaboracdo minuciosa de conceitos e de
um forte comprometimento com a mensuragao rigorosa. Além disso, notou-se que a real
contribuicdo que os conceitos de personalidade poderiam fornecer residia ndao no seu
poder como previsores de comportamentos de consumo, mas como importantes

moderadores dos efeitos pesquisados.

O campo de estudos dos tracos de personalidade, no qual esta pesquisa se baseia,
foi revitalizado nos anos de 1980, com o surgimento da taxonomia dos cinco fatores de
personalidade, que propde que cinco dimensdes sdo necessdrias e suficientes para
representar a personalidade humana (BAUMGARTNER, 2002). De acordo com esse
autor, ainda que a abordagem dos cinco fatores nao seja universalmente aceita, ha um
consenso geral de que ela serve como uma estrutura util e integrativa para se pensar

sobre as diferencas individuais em um alto nivel de abstracdo.

Seguindo essa trajetéria de revitalizacdo dos estudos sobre personalidade e
consumo, recentemente Mowen (2000) propds o modelo metatedrico de motivacio e
personalidade, conhecido como “modelo 3M”, que busca integrar parcimoniosamente
trabalhos fragmentados sobre diferencas individuais em comportamento do consumidor
com base em uma estrutura ampla e rica de tragos de personalidade

(BAUMGARTNER, 2002).
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O proximo tépico serd dedicado a andlise do modelo dos cinco fatores de
personalidade, visto este ser mais simples do que o 3M. Além disso, os cinco tragos de

personalidade do modelo dos cinco fatores estdo na base da estrutura do modelo 3M.

2.4 Modelo dos cinco fatores de personalidade

Friedman e Schustack (2004) sustentam que, embora haja controvérsias, um dos
mais notdveis avangos na abordagem do traco de personalidade € a grande concordancia
sobre um esquema adequado de cinco dimensdes, as quais poderiam delinear

suficientemente bem a personalidade dos individuos.

Tais autores argumentam que um amplo leque de pesquisas, que foi iniciado na
década de 1960 e ganhou vigor nos anos de 1980, 1990 e 2000, convergiu na ideia de
que a maioria das abordagens de tracos comuns da personalidade poderia ser apreendida
por meio de cinco dimensdes, nomeadas: instabilidade emocional, abertura a

experiéncias, amabilidade, extroversdo e consciéncia.

O modelo dos cinco fatores resultou de amplas investigacdes sobre os adjetivos
usados para descrever a personalidade e de andlises fatoriais de vérios testes e
instrumentos de medida (McCRAE; COSTA, 1985; GOLDBERG, 1990; JOHN, 1990;
NORMAN, 1963 apud FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). De acordo com Pervin e
John (2004), evidéncias para este modelo surgiram da andlise fatorial de grandes
conjuntos de termos linguisticos relacionados com os tragos, de pesquisas interculturais
testando a universalidade das dimensdes dos tracos e da relacdo entre questiondrios de

tragos e outros questiondrios e avaliagoes.

Caracterizando o modelo dos cinco fatores (ou Five Factor Model — FFM),
Friedman e Schustack (2004) ressaltam que sua abordagem €, em grande parte, dirigida
a pesquisas, em vez de basear-se nas teorias. Ou seja, ¢ uma abordagem indutiva, na

qual a teoria emerge dos dados.

Embora pesquisas interculturais confirmem a utilidade de mais ou menos cinco
tracos para descrever a personalidade, € importante observar a influéncia da cultura de
um pais sobre determinados tracos, ao invés de atribui-los simplesmente as diferencas

pessoais de uma dimensdo para outra (FRIEDMAN; SCHUSTACK, 2004). Como
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exemplo, os autores citados alegam que a cultura norte-americana estimula a
competicdo, a vitoria e o dominio, enquanto a cultura mexicana incentiva a confianca, a
cooperacdo e a ajuda ao proximo. Dessa forma, € importante considerar que a cultura
sempre influencia o comportamento, pois as diferencas individuais de traco nao se

desenvolvem fora de um contexto cultural especifico.

Outro aspecto relevante a respeito do modelo dos cinco fatores s@o as discussoes
que ainda ndo conseguiram responder se cinco dimensdes sdo suficientes para resumir
tracos comuns. Segundo Friedman e Schustack (2004), o motivo € a ndo existéncia de
teoria convincente e abrangente que explique por que cinco dimensdes bastam para
apreender o que € preciso saber ao comparar e contrastar os individuos. Nesse sentido,
vale ressaltar um aspecto interessante da presente pesquisa — a andlise dos resultados
empiricos do modelo dos cinco fatores e do modelo 3M (que apresenta mais de cinco
tracos para caracterizar a personalidade) — poderd revelar se existem diferencas
significativas de desempenho ao se adicionar mais construtos para explicar a

personalidade e os comportamentos desejados.

Buscando caracterizar melhor cada um dos cinco tracos de personalidade,
apresenta-se no Quadro 3 um resumo das dimensdes e respectivos comportamentos

resultantes de niveis altos e baixos das mesmas.

QUADRO 3 - Os cinco grandes fatores e escalas ilustrativas

(continua)
Caracteristicas de quem Caracteristicas de quem
apresenta um resultado Fator apresenta um resultado
alto baixo
INSTABILIDADE EMOCIONAL
Preocupado, nervoso, Avalia ajustamento versus instabilidade Calmo, descontraido,
emotivo, inseguro, emocional, identifica individuos propensos ndo emotivo, forte,
inadequado, a perturbacdes psicoldgicas, ideias irrealistas, seguro, autossatisfeito
hipocondriaco necessidades ou dnsias excessivas e respostas
mal-adaptativas.
ABERTURA A EXPERIENCIAS
Curioso, interesses amplos, Avalia a atividade proativa e a apreciacdo Convencional, sensato,
criativo, original, da experiéncia por si s0; tolerdncia e interesses limitados,
imaginativo, néo tradicional, exploracdo do que ndo € familiar. nao artistico, analitico
ndo analitico
AMABILIDADE
Generoso, bondoso, confiante, Avalia a qualidade da orientacdo Cinico, rude, desconfiado,
prestativo, clemente, interpessoal do individuo ao longo de ndo cooperador, vingativo,
crédulo, honesto um continuo da compaixao ao inescrupuloso, irritdvel,
antagonismo em pensamentos, manipulador

sentimentos e agdes.
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(conclusio)

Caracteristicas de quem Caracteristicas de quem
apresenta um resultado Fator apresenta um resultado
alto baixo

EXTROVERSAO
Sociavel, ativo, falante, Avalia a quantidade e intensidade de Reservado, sébrio,
orientado para as pessoas, interacdes interpessoais; nivel de atividade; contraido, indiferente,
otimista, divertido, necessidade de estimulacdo; e capacidade orientado para tarefas,
afetuoso de alegrar-se. desinteressado, quieto
CONSCIENCIA
Organizado, confidvel, Avalia o grau de organizacdo, persisténcia, Sem objetivos,
trabalhador, autodisciplinado, e motiva¢do do individuo no comportamento ndo confidvel,
pontual, escrupuloso, dirigido para os objetivos. Compara pessoas preguicoso,
asseado, ambicioso, confidveis e obstinadas com aquelas que sio descuidado,
perseverante apéticas e descuidadas. negligente,
relaxado, fraco,
hedonistico

FONTE: Adaptado de Costa e McCrae (1992).

Instabilidade emocional, ou neuroticismo, refere-se a um grupo de tragos
relacionados a emogdes negativas e a suas consequéncias. Os individuos que
apresentam alta instabilidade emocional sdao dados a experimentar preocupacio,
irritacdo, melancolia e vergonha; t€m crencas irracionais, tais como a nog¢ao
perfeccionista de que devem fazer tudo corretamente; e t€m baixo controle de seus
impulsos, pois a frustragdo de seus desejos os perturba muito. Individuos de baixa
instabilidade emocional se caracterizam pela auséncia dessas caracteristicas; tendem a

ser calmos, racionais e autocontrolados; e enfrentam de forma eficaz o estresse.

Abertura a experiéncias, por vezes chamada de “intelecto”, “imaginacdo” ou
“cultura”, caracteriza-se por um interesse intrinseco na experiéncia em uma ampla
variedade de dreas. A curiosidade intelectual e o interesse estético sdo elementos
centrais, mas as pessoas abertas também sdo sensiveis aos sentimentos e dispostas a
experimentar novas atividades e liberais em termos de valores politicos e sociais.
Segundo Flores-Mendoza e Colom (2006), esse traco tem leve associa¢cdo com medidas
de inteligéncia, mas € um construto muito diferente. Individuos fechados preferem o

conhecido e a rotina e prezam os valores tradicionais.

Amabilidade se refere a tragos que levam a atitudes e comportamentos pro-

sociais. Individuos com alta amabilidade sao corteses, crédulos e simpaticos. Pessoas de
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baixa amabilidade — ou antagdnicas — estdo preocupadas com seus proprios interesses €
sdo desconfiadas em relacdo a outras. Pessoas corteses sdo agradaveis, mas também ha
um lugar na sociedade para pessoas praticas e competitivas. Em verdade, ja se observou
que muitos psicélogos da personalidade famosos apresentam baixa amabilidade, com
seu ceticismo inato tornando-os excelentes pensadores criticos (COSTA e MCCRAE,

1995b apud FLORES-MENDOZA e COLOM, 2006).

Extroversdo € um termo cientifico que entrou na linguagem popular, utilizado
como sindonimo de “sociabilidade”. Os psicélogos hd muito debatem a defini¢do
adequada do termo (GUILFORD, 1977 apud FLORES-MENDOZA; COLOM, 2006),
mas os contemporaneos o utilizam para se referir a um construto amplo, que inclui
sociabilidade, dominio social e qualidade de temperamento como alto nivel de energia.
Os extrovertidos buscam agitacdo e tém caracteristicas alegres. Os introvertidos, por sua
vez, sao sérios e inibidos, e demonstram necessidade de soliddo. Nao sao
necessariamente timidos, podendo até ter boas habilidades sociais e ser livres de

ansiedade social. Simplesmente preferem evitar a companhia de outras pessoas.

Por fim, consciéncia se caracteriza por contengdo e sentido pratico. Individuos
de alta consciéncia sdo zelosos e disciplinados, enquanto os de baixa consci€ncia sao
relaxados e sem ambigdo. Niveis altos demais desse traco podem transformar as pessoas
em ‘“viciadas em trabalho” e interferem nos relacionamentos sociais. Os individuos de
alta consciéncia também tém mais probabilidade de serem obsessivamente asseados.
Porém, na maioria dos aspectos, o alto escore nesse traco confere vantagens sociais e
estd relacionado a um desempenho profissional superior em quase todas as ocupacdes

(BARRICK; MOUNT, 1991, op. cit.).

Em trés estdgios de construcdo e revisdo de testes, Costa e McCrae (1985; 1989;
1992 apud Pervin e John, 2004) desenvolveram um questiondrio, o NEO-Personality
Inventory Revised (NEO-PI-R), para medir os cinco grandes fatores da personalidade.
Originalmente, eles haviam se concentrado apenas nos fatores do neuroticismo, da
extroversao e da abertura. Dai o titulo NEO-Personality Inventory. Subsequentemente,
adicionaram os fatores amabilidade e consciéncia para se adequarem ao modelo dos
cinco fatores. Além disso, diferenciaram cada um dos cinco grandes fatores (ou
dominios) em seis facetas mais especificas. Facetas sdo componentes mais especificos

que formam cada uma das cinco dimensdes.
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O Quadro 4 mostra as seis facetas que definem cada uma das cinco grandes

dimensdes do modelo dos cinco fatores de personalidade.

QUADRO 4 - Os cinco grandes fatores e as seis facetas que os compoem

(continua)

Dimensao

Facetas

Instabilidade emocional (N)

Abertura a experiéncias (O)

Amabilidade (A)

Extroversao (E)

Consciéncia (C)

NI:
N2:
N3:
N4
N5:
No6:

O1:
02:
03:
04:
0s:
06:

Al:
A2:
A3:
A4
A5:
AG:

El:
E2:
E3:
E4:

E5

Cl:
C2:
C3:
C4.
Cs:
Co:

Ansiedade

Raiva/ Hostilidade
Depressao
Constrangimento
Impulsividade
Vulnerabilidade

Fantasia
Estética
Sentimentos
Acgdes
Idéias
Valores

Confianca
Retiddo
Altruismo
Complacéncia
Modéstia
Sensibilidade

Acolhimento
Gregarismo
Assertividade
Atividade

: Busca de sensacoes
E6:

Emocdes positivas

Competéncia

Ordem

Cumprimento do dever
Esfor¢o por realizagdes
Autodisciplina
Deliberacao

FONTE: Adaptado de Flores-Mendoza e Colom (2006) e Pervin e John (2004).
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2.5 Modelo metatedrico de motivacao e personalidade

Buscando superar criticas de que a personalidade poderia explicar apenas
pequena parcela da varidncia no comportamento (da ordem de 5% a 10%), Mowen
(2000) propds o modelo metatedrico de motivagdo e personalidade, ou modelo 3M (a
sigla 3M deriva das iniciais das primeiras palavras do titulo). Seu intuito consiste em
avaliar a relagdo entre personalidade e consumo de forma mais abrangente e eficaz,
provendo uma rede nomoldgica que explique os principais antecedentes psicoldgicos
dos tragos superficiais, que, geralmente, referem-se a comportamentos de consumo e

comportamentos organizacionais.

O modelo 3M € uma metateoria; ou seja, uma teoria que agrega quatro teorias de
médio alcance da psicologia e ultrapassa seus potenciais explicativos. Seu autor advoga
que se trata de uma teoria parcimoniosa, que integra conhecimentos relevantes e
consistentes sobre as bases da personalidade e que pode ser util para alcangar trés
objetivos cientificos fundamentais da disciplina Comportamento do Consumidor:
prever, explicar e controlar comportamentos a partir do conhecimento de caracteristicas

(de personalidade) do consumidor.

No modelo 3M, um traco de personalidade pode ser entendido como “qualquer
construto intrapsiquico que pode ser mensurado de forma vélida e confidvel e que prevé
diferencas individuais em sentimentos, pensamentos € comportamentos” (MOWEN,
2000, p. 2). Consequentemente, a personalidade € conceituada como um ‘“‘conjunto
hierarquicamente relacionado de construtos intrapsiquicos que revelam consisténcia no

transcorrer do tempo e que se combinam com o contexto para influenciar sentimentos,

pensamentos e comportamentos dos individuos” (MOWEN, 2000, p. 2).

O modelo 3M fundamenta-se nos principios da teoria do controle (CARVER;
SCHEIRER, 1990), da psicologia evoluciondria (BUSS, 1988), da personalidade
hierdrquica (PAUNONEN, 1998) e no modelo dos cinco fatores de personalidade
(McCRAE; COSTA, 1997), que atualmente é um pilar fundamental da psicologia de
personalidade (BUSS, 1989; GOLDBERG, 1992; MCCRAE; COSTA, 1997).

No modelo, a personalidade é apresentada como estrutura hierarquica de quatro

niveis: a) tragos elementares; b) tracos compostos; c) tragos situacionais; e d) tracos
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superficiais. Os tracos elementares sdo entendidos como construtos unidimensionais
subjacentes as preferéncias e predisposi¢cdes individuais, que se originam da heranca
genética e da histéria de aprendizagem na primeira infancia do individuo. Servem de
referéncias amplas de atitudes, sentimentos e comportamentos (MOWEN, 2000, p. 21).
No modelo 3M, os oito tragos elementares, resumidos no Quadro 5, sdo considerados

como a estrutura basica da personalidade.

QUADRO 5 - Definicoes dos oito tracos elementares do Modelo 3M

TRACO DEFINICAO

Abertura a experiéncias A necessidade de encontrar solugdes e ideias originais ao realizar tarefas.
Consciéncia A necessidade de ser organizado, ordeiro e eficiente ao realizar as tarefas.
Introversdo/Extroversdo A tendéncia de revelar sentimentos de timidez e acanhamento.
Amabilidade A necessidade de expressar solidariedade e simpatia com os outros.
Instabilidade emocional A tendéncia de expressar oscilagcdes de humor e de ser temperamental.
Necessidades fisicas A necessidade de manter e melhorar o corpo.

Necessidades materiais A necessidade de obter e possuir bens materiais.

Necessidade de excitacdo O desejo por estimulos e excita¢ao.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000, p. 29).

Como se pode observar no Quadro 5, os cinco primeiros tragos elementares
(abertura a experiéncias, consciéncia, extroversdo, amabilidade e instabilidade
emocional) advém do modelo dos Cinco Fatores de Personalidade. Tal apropriacdao
ocorre porque hd grande quantidade de pesquisas dando suporte a teoria dos cinco

fatores (MOWEN, 2000, p. 24).

De acordo com Block (1995) apud Mowen (2000), todavia, os cinco tragos
poderiam ser insuficientes na busca de resultados e para a implementacio de programas
de comportamento. Nesse sentido, foram acrescentados ao modelo 3M os tracos
elementares de necessidades fisicas e necessidades materiais, que sdo provenientes da
psicologia evoluciondria (BUSS, 1988 apud MOWEN, 2000). Além desses, o traco de
necessidade de excitacdo, que objetiva medir as diferencas individuais na propensao
para buscar o aumento do nivel de estimulacao, foi introduzido, com base nos trabalhos
desenvolvidos por Mehrabian e Russell (1974) apud Mowen (2000) e Zuckerman
(1979) apud Mowen (2000).
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Com base nos principios da psicologia evoluciondria, espera-se elevada
diversidade da for¢a dos tracos elementares entre individuos, pois a diversidade propicia

maiores chances de sobrevivéncia das espécies em ambientes instaveis (BUSS, 1988).

No segundo nivel da hierarquia, encontram-se os tracos compostos, que sao
resultado das predisposi¢Oes primdrias (tracos elementares), influéncias culturais e
histéria pessoal de aprendizagem. Uma diferenca bdsica entre tracos elementares e
tracos compostos € que os ultimos estdo mais relacionados com acdes e tarefas
especificos, enquanto aqueles sdo mais abstratos e genéricos por natureza (MOWEN,

2000).

QUADRO 6 - Definicoes de seis tracos compostos iniciais do Modelo 3M

TRACO DEFINICAO
Necessidade de A tendéncia do individuo de se engajar em desafios intelectuais significativos e
aprendizado aprecid-los.

Orientacdo para tarefas
§a0p desempenho ao completar tarefas.

Necessidade de atividades A quantidade de energia gasta em atividades corporais e fisicas.

Necessidade de diversdo . ~ . - A )
estimulagdo sensorial) sem objetivos produtivos imediatos.

Competitividade .
Ser superior aos outros.

Autoeficicia . .
0s recursos pessoais percebidos.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000).

De acordo com Mowen (2000), os tracos elementares sdo, juntamente com a
cultura e a experiéncia individual, os antecedentes dos tracos compostos na cadeia
nomolégica do modelo 3M. O autor salienta que, apesar de o modelo identificar
originalmente seis tracos compostos, o real nimero de tracos desse nivel ainda é uma
questdo em aberto. Ademais, vale ressaltar que os modelos tedricos das pesquisas com 0O

3M usualmente empregam apenas alguns tragos compostos.

Um dos motivos para isso deve-se a natureza bastante diversificada dos
construtos investigados juntamente com as caracteristicas de personalidade, por

exemplo: compra compulsiva, lealdade a marcas, interesse por esportes € motivacao
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A disposi¢cdo de definir um conjunto de atividades e atingir elevados niveis de

A tendéncia de realizar atividades hedonicas (diversdo, fantasia, excitacdo e

A participagdo do individuo em competi¢des interpessoais e o desejo de vencer e

A capacidade intrinseca de organizar e executar acdes requeridas de acordo com




para dietas sauddveis. Dessa forma, o pesquisador faz julgamentos e supde que
determinados tragos compostos sdo mais afins ao construto pesquisado. Além disso, ha
a necessidade de se buscar um modelo parcimonioso de pesquisa que leve a exigéncias
amostrais menos elevadas e também a niveis mais adequados de ajustes (BAGOZZI,
EDWARDS, 1998 apud BASSO, 2008). Os tragos compostos que serdo utilizados nesta
pesquisa encontram-se detalhados no item 2.6, que trata do desenvolvimento dos

modelos hierdrquicos.

Por sua vez, os chamados “tragos situacionais” s@o construtos de terceiro nivel
do modelo 3M. Eles representam tendéncias de agir em relacdo a contextos gerais de
comportamento. Resultam dos tragos elementares e compostos, do contexto social, do
tempo e da defini¢do da atividade a ser realizada. Tragos situacionais sdo especificos

para cada contexto, e existe, naturalmente, uma grande variedade desses tracos.

Em virtude de sua posi¢do hierdrquica muito préxima dos comportamentos
concretos pesquisados, espera-se que os tracos situacionais sejam altamente preditivos
dos tracos superficiais. Por exemplo, para o desenvolvimento de sua metateoria, Mowen
verificou que a motivagdo com a saide e a disposi¢ao para comprar produtos inovadores
de cuidado com a sadde (tragos situacionais) influenciavam a realizacdo de dietas
sauddveis, de exercicios fisicos e de comportamentos que reduzem o estresse. Em outro
estudo, o autor constatou que o interesse por esportes (tragco situacional) influenciava a
pratica de esportes, o consumo de bens e servi¢os esportivos € 0 acompanhamento de
jogos e campeonatos. No caso desta pesquisa, espera-se que oS tragcos situacionais
“preocupacdo com a natureza”, “frugalidade” e “consumismo” (este ultimo de forma
inversa) estejam relacionados com comportamentos de consumo considerados
ecologicamente conscientes, como a compra de produtos feitos por empresas

ecologicamente responsdveis, a economia de dgua e energia elétrica e a reciclagem.

No ultimo e mais concreto nivel da hierarquia do modelo 3M, estdo localizados
os tragos superficiais, que representam comportamentos altamente especificos que
resultam dos efeitos dos tragos elementares, compostos e situacionais, bem como da
pressao do contexto especifico do ambiente. Os tragos superficiais sao mais delimitados
que os tragos situacionais € mostram diretamente a resposta a estimulos especificos ou a

frequéncia de realizagdo de comportamentos em um dado contexto.
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O modelo 3M propde que a combinagdo de tracos dos diferentes niveis da
hierarquia influencia, direta e/ou indiretamente, os resultados. A validacdo da estrutura
hierdrquica requer que haja pelo menos uma relacdo entre algum traco elementar e
algum um traco composto, alguma relacdo entre um traco composto € um trago
situacional e, também, alguma relacio entre um traco situacional e um trago superficial.
Contudo, outras relacdes além das especificadas também podem ocorrer. A Figura 2

representa hipoteticamente o esquema de funcionamento do modelo 3M.

N\ Trago
Y superficial 1

Trago
elementar 1

Trago

Situacional 1

Traco
elementar 2

Traco
Superfical 2

Trago

Traco
V4 Trago Superfical 3

Situacional 2

Traco
elementar N

FIGURA 2 - Estrutura analitica do modelo 3M

NOTA: Linhas tracejadas indicam possiveis relagdes, inclusive relagdes diretas entre tracos elementares e
tracos situacionais ou entre tracos elementares e tragos superficiais.

FONTE: Elaboracao prépria.

A apropriacdo de parte do mecanismo de funcionamento da teoria do controle
(CARVER; SCHEIRER, 1990) faz o modelo 3M ganhar dinamismo, pois a
personalidade interage com o ambiente na formula¢do de comportamentos. Desse ponto
de vista, o ser humano ndo apenas responde as situacdes com base em suas
predisposi¢cdes comportamentais, mas também por meio da avaliacdo dos resultados de

suas agOes. Nesse sentido, a personalidade ndo atua como um determinante do
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comportamento, mas como um fator que influencia, juntamente com o ambiente, a

realizacdo de comportamentos.

A Figura 3 mostra como a teoria do controle interage com o modelo 3M. Os
quatro niveis hierdrquicos fornecem tragos que sdo pontos de referéncia para o
comportamento. Contudo, o comportamento € influenciado pelos resultados, que, por
sua vez, impactam diretamente as atividades realizadas. A mudanga, ou a manutengao,
das atividades também € influenciada pelo nivel de recursos da pessoa (fisicos,
materiais e de estimulacdo) e pela avaliagdo afetiva que se faz a respeito da validade do

comportamento. Dessa forma, os recursos e os resultados das acdes no ambiente sdao

componentes que atuam no processo decisorio de manter ou modificar comportamentos.
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Hierarquia dos tragos

Tracos
elementares
A 4
Tracos
compostos
v <
R,
Tracos \
. . . \
situacionais \
R1 \
\
\ Interruptor
A 4 \
\
Tragos \
superficiais \‘
J v
A |
Entradas . Avaliagdo Programacao
perceptuais cognitiva | de tarefas
Resultados | Atividades <
A v
Ambiente

Recursos

FIGURA 3 - Adaptacao da teoria do controle ao modelo 3M
NOTAS: C ¢ um comparador, padrdo de referéncia ideal para o comportamento.
R representa valores de referéncia.

2

A linha tracejada aponta para uma avaliagdo cognitiva que acontece sempre que O

resultado atual de um comportamento ¢é considerado aquém do desejado pelo
comparador. Tal fato gera uma experi€éncia afetiva negativa e a necessidade de

modifica¢do da programacdo de tarefas, que por sua vez influencia as atividades futuras.
FONTE: Mowen (2000).

Do modelo de funcionamento anteriormente explicado emerge o mecanismo
pelo qual € possivel modificar metas e planos (programas de tarefas), a partir de sua

comparacdo com resultados reais. Dessa forma, as ideias de interagdo com o ambiente e
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de avaliacdo de resultados pela pessoa geram a possibilidade de surgirem novos
comportamentos € mostram como personalidade e motivacdes influenciam-se

mutuamente.

z

Uma aplicagdo mercadolégica desse mecanismo € sugerida por Mowen.
Segundo ele, uma comunicagdo efetiva pode alterar a percepcao dos resultados de um
programa de atividades com base no conhecimento das referéncias (tracos) que
determinam a avaliacdo afetiva do consumidor (comparagdo). Dessa forma, seria
possivel tornar a avaliacdo dos resultados mais perceptivel e saliente para segmentos
especificos do mercado ao reconhecer quais sdo os valores de referéncia que guiam a
avaliacdo afetiva e, por consequéncia, a avaliacdo cognitiva dos membros desses

segmentos.

E igualmente importante conhecer as motivacdes e pressdes advindas do
ambiente que influenciam a realizacdo de comportamentos em cada contexto especifico.
Por exemplo, a motivacdo para manter o corpo em forma é uma necessidade fisica —
portanto, um trago elementar na estrutura de personalidade —, mas também ¢é resultado
do quanto cada pessoa € influenciada pelos valores estéticos da sociedade em que se
vive, em que estabeleceu como padrao de beleza o corpo magro. Assim, a ado¢do de
dietas saudaveis ¢ um comportamento determinado pela personalidade da pessoa e
também pela influéncia exercida pelos valores do ambiente em que ela se encontra.
Logo, uma comunicacdo que aborde temas compativeis com esse traco elementar,
referindo-se a ele (por exemplo, realcando alta preocupagdo com o corpo) e, também,
recompensando socialmente o fato de se ter um corpo magro, serd potencialmente mais

eficaz para estimular a adocdo de dietas sauddveis.

O Quadro 7 apresenta, sucintamente, as principais defini¢des dos termos

adotados pelo modelo 3M.
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QUADRO 7 - Definicoes dos termos do modelo 3M de motivacio e personalidade

TERMO

DEFINICAO

Atividades

Atividades sdo comportamentos concebidos com vistas a realizar tarefas, atingir
metas e satisfazer valores.

Avaliacdo cognitiva

Antes de um interrupto ser experimentado, uma avaliacdo cognitiva ocorre,
resultando em pensamento, planejamento e processos atributivos.

Comparador

O comparador compara os resultados com os valores/metas de referéncia que sdo
resultado dos tracos de personalidade de uma pessoa. E o foco de sentimentos e
emocdes. Emocgdes resultam da comparacdo dos resultados esperados com os
resultados obtidos. Quando a diferenca entre os resultados esperados e o estado
atual se torna suficientemente grande, as emogdes resultam em um interrupto que
ativa os processos de avaliacdo cognitiva.

Tragos compostos

Tracos compostos sdo predisposi¢des unidimensionais que resultam dos efeitos de
multiplos tragos elementares, a histéria de aprendizagem da pessoa e o ambiente
cultural.

Tragos elementares

Tragos elementares sdo predisposicdes unidimensionais subjacentes aos individuos
que surgem da genética e da histéria de aprendizado da infincia e que representam a
referéncia mais ampla para desempenhar programas de comportamento.

Ambiente O ambiente € tudo fora do individuo que impacta seu resultado.

Resultados representam consequéncias, boas ou ruins, das atividades de um
Resultados individuo realizando um programa de atividades comportamentais para completar

tarefas.

Os quatro recursos fundamentais (sociais, informagdo, corporais e materiais)
Recursos requeridos para a sobrevivéncia das espécies representam ativos que tém valor,

podem ser acumulados, tém algum grau de tangibilidade e podem ser transferidos
via relagdes de troca.

Tracos situacionais

Tragos situacionais sdo predisposi¢des unidimensionais de se comportar de acordo
com a situacdo geral do contexto e que resultam do efeito conjunto dos tragos
elementares, tracos compostos, histéria de aprendizado passada e o contexto
situacional.

Tragos superficiais

Tracos superficiais representam disposicdes de se engajar em programas de
comportamento que ocorrem como resultado da pessoa, situacdo e interacdes da
categoria de produto analisada.

Uma tarefa é um programa de comportamento que ocorre em funcio de atingir um

Tarefas objetivo imediato de curto prazo.
Os tracos elementares, compostos, situacionais e superficiais formam a hierarquia
Tragos da personalidade; agem como ponto de referéncia para o comparador, representam

tendéncias de comportamento e estdo ligados as necessidades, valores e metas.

FONTE: Adaptado de Mowen (2000).

2.6 Comparacao do modelo 3M com o modelo dos cinco fatores

O objetivo desta secdo € apresentar as estruturas dos modelos tedricos

abordados, buscando esclarecer como os construtos comportamentais foram escolhidos
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e definidos no ambito desta pesquisa. O trabalho de desenvolvimento do modelo 3M
iniciou-se a partir da necessidade de definir os tragos comportamentais de trés dos seus
quatro niveis hierdrquicos. Essa elaboracdo € uma caracteristica deste modelo, que tem

apenas o nivel dos tracos elementares preestabelecido para todas as pesquisas.

Neste estudo, foram definidos tracos compostos, situacionais e superficiais
especificos para compor os demais niveis hierdrquicos do modelo 3M. A maioria desses
tracos foi escolhida apds a leitura e a discussdo da literatura sobre personalidade e
comportamento ecologicamente consciente. No entanto, embora grande parte das
caracteristicas selecionadas tenha sido previamente testada em outras pesquisas, alguns

tracos também foram escolhidos especificamente no contexto deste trabalho.

O modelo 3M foi construido com certa dose de subjetividade dos pesquisadores.
Nesse sentido, o teste do traco de impulsividade, a elaborac@o de indicadores para medir
o consumo ecologicamente consciente € a construcao de uma escala prépria para medir
o construto preocupacdo com a natureza sao exemplos dessa caracteristica do trabalho.
Em alguns casos, foi necessédrio traduzir crencgas (atitudes), encontradas em véarios
estudos relacionados a pesquisa, em comportamentos especificos e concretos que
pudessem ser mensurados. Dessa forma, é importante deixar claro que o objetivo do

modelo 3M é mensurar comportamentos, € nao atitudes ou intengdes comportamentais.

Em relacdo ao modelo dos cinco fatores, inicialmente pensou-se em utilizar uma
estrutura hierdrquica de dois niveis, como habitualmente se faz nas pesquisas que
utilizam esse modelo. No primeiro, constariam os cinco tracos basicos da personalidade
(instabilidade emocional, extroversdo, abertura a experiéncias, amabilidade e
consciéncia) e no segundo estariam presentes os tracos que medem O consumo
ecologicamente consciente. Entretanto, observou-se a posteriori que essa estrutura
hierdrquica proporcionaria resultados pobres e uma comparagao desigual com o modelo
3M, pois este teria muito mais tracos para explicar o consumo ecologicamente
consciente. Buscando enriquecer a andlise do modelo dos cinco fatores (FFM) e
solucionar o problema da desigualdade, optou-se pela proposi¢ao da mesma estrutura de
quatro niveis hierdrquicos para esse modelo, diferenciando-se apenas o numero de
tracos e os respectivos indicadores utilizados no primeiro nivel. Assim, o nivel dos
tracos bdsicos foi preenchido pelos cinco fatores de personalidade; o segundo nivel foi

representado pelos tragos compostos do modelo 3M; o terceiro nivel foi representado
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pelos tracos situacionais do modelo 3M; e o quarto nivel, como previsto inicialmente,
foi mensurado por meio dos tracos referentes ao consumo ecologicamente consciente,
que foram representados pelos tracos superficiais do modelo 3M. Em outras palavras,
no caso do modelo dos cinco fatores, a personalidade serd identificada por meio do
questiondrio do NEO-FFI-R e o consumo ecologicamente consciente serd medido pelos
tracos compra ecologicamente correta, economia de recursos € reciclagem. A novidade
€ que serdo acrescentados os tracos compostos e 0s tracos situacionais do modelo 3M,

formando-se assim uma estrutura de quarto niveis hierarquicos de personalidade.

Nos subitens seguintes, relembram-se os oito tragos elementares do modelo 3M
e explica-se, passo a passo, a constru¢do tedrica deste modelo para esta pesquisa,
analisando os tracos compostos, situacionais e superficiais escolhidos. Os itens
utilizados para mensurar cada construto do modelo 3M estdo descritos no Apéndice B,
intitulado “Indicadores dos construtos e localizagdo no questiondrio”. Em seguida,
apresenta-se a estrutura hierdrquica do modelo dos cinco fatores, na qual constam o0s
cinco tracos bdsicos, os tracos compostos, 0s tragos situacionais e os tragos superficiais

(ou aqueles que medem o consumo ecologicamente consciente).

® Modelo 3M - tracos elementares

O modelo metateérico de motivagao e personalidade, ou modelo 3M, apresenta a
personalidade como uma estrutura de quatro niveis hierdrquicos, que caminham no
sentido de tracos mais abstratos e genéricos para tracos mais concretos e especificos. Os
tracos elementares, presentes no primeiro nivel hierdrquico do modelo 3M,
caracterizam-se por serem construtos unidimensionais subjacentes as preferéncias e
predisposicoes individuais, que se originam na heranca genética e historia de
aprendizagem na primeira infincia do individuo. Servem de referéncias amplas de
atitudes, sentimentos e comportamentos (MOWEN, 2000, p. 21). No modelo 3M, os
oito tragos elementares, considerados como a estrutura bésica da personalidade, sdo:
abertura a experiéncias, consciéncia, extroversdo, amabilidade, instabilidade
emocional, necessidade de recursos corporais, necessidade de recursos materiais e

necessidade de excitagdo.
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® Modelo 3M - tracos compostos

Os tragos compostos encontram-se no segundo nivel hierdrquico do modelo 3M.
Sao o resultado de predisposicdes primdrias (tracos elementares), influéncias culturais e
histéria pessoal de aprendizagem. Uma diferenca bdsica entre tracos elementares e
tracos compostos € que os ultimos estdo mais relacionados com acdes e tarefas
especificos, enquanto aqueles sdo mais abstratos e genéricos por natureza (MOWEN,

2000).

Os tragos compostos escolhidos para investigacdo nesta pesquisa foram:
impulsividade, autoeficdcia e altruismo. Embora ndo tenham sido encontradas pesquisas
relacionando a impulsividade com a preocupag¢do ambiental ou com o comportamento
ecologicamente consciente, este estudo supde que individuos impulsivos — ou seja, que
preferem pequenas recompensas no curto prazo, a despeito dos resultados futuros desta
acdo (PURI, 1996) — serdo menos propensos a realizar comportamentos ecologicamente
conscientes. Como a maioria, senfo a totalidade, dos comportamentos a favor do meio
ambiente exige considerdveis niveis de planejamento e esforco do individuo
(FOLLOWS; JOBBER, 2000), é razoavel pensar que pessoas que realizam acdes mais
impensadas, imediatas e irracionais no dia a dia e, em especial, em relacdo a hébitos de
consumo (MONTEIRO, 2006), terdo dificuldade de se engajar em comportamentos

ecologicamente conscientes.

Com relacdo a autoeficdcia, foram achados resultados que mostram que a crenca
na propria capacidade de desempenhar bem as tarefas, independentemente de sorte ou
azar, influencia a realiza¢do de comportamentos ecologicamente conscientes (BODUR;
SARIGOLLU, 2005; CLEVELAND; KALAMAS; LAROCHE, 2005). Mowen (2000)
cita que auto-eficdcia relaciona-se ao controle pessoal e exerce um papel crucial no
desempenho das tarefas. Segundo Bandura (1977) apud Mowen (2000), este traco
influencia se determinado comportamento serd iniciado, quanto esforco é realizado em
uma tarefa e a persisténcia do comportamento em face de adversidades. Dessa forma,
acredita-se que a autoeficdcia serd uma importante influéncia para o engajamento

pessoal no comportamento de consumo ecologicamente consciente.

Altruismo, pode ser considerado tanto um traco de personalidade quanto um

valor. Mais do que isso, hd um considerdvel conjunto de pesquisas que encontraram
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ligagdes entre altruismo, preocupagdo com o meio ambiente e realizacdo de
comportamentos ecologicamente conscientes. Nesse sentido, valores que enfatizam a
preocupacdo para além do circulo social imediato da pessoa (valores chamados de
“autotranscendentes” ou “altruistas”) sdo mais fortes entre aqueles que se engajam em
atividades pro-ambientais (GRANZIN; OLSEN, 1991; DIETZ et al.,, 1998; KARP,
1996; STERN; DIETZ, 1994; STERN et al.,, 1995 apud STERN, 2000). Outras
pesquisas encontraram fortes evidéncias de que a preocupacdo com o meio ambiente é
maior em pessoas que tém uma orientacdo mais pro-social, em vez de valores mais
individualistas e competitivos (JOIREMAN et al., IN PRESS; VAN VUGT;
SAMUELSON, 1998 apud STERN, 2000).

¢ Modelo 3M - tracos situacionais

Os tragcos situacionais sao construtos de terceiro nivel do modelo 3M.
Representam tendéncias de agir em relagdo a contextos gerais de comportamento e
resultam dos tragos elementares e compostos, do contexto social, do tempo e da
defini¢do da atividade a ser realizada. Sdo especificos para cada contexto. Naturalmente,
existe uma grande variedade desses tracos. Em virtude de sua posi¢c@o hierarquica muito
proxima dos comportamentos concretos pesquisados, espera-se que sejam altamente
preditivos dos tracos superficiais. No caso desta pesquisa, foram escolhidos para

investigacao os construtos preocupagcdo com a natureza, frugalidade e consumismo.

Desde as primeiras pesquisas sobre consumo ecologicamente consciente, o traco
preocupacdo com a natureza € investigado como uma das influéncias mais relevantes
para a execu¢do de comportamentos ecologicamente responsaveis, como a compra de
produtos verdes, a conservacao de energia e a reciclagem dos materiais. S3o vAarios os
exemplos de estudos que encontraram relacdes entre o desejo de preservar o meio
ambiente (incluindo questdes como a preocupa¢do com a poluicdo, com as geracoes
futuras e com a queda na qualidade de vida em funcdo de diferentes formas de
contaminacdo) e a realizacdo de comportamentos ecologicamente conscientes
(KASSARIJIAN; 1971b; CROSBY; GILL; TAYLOR, 1981; BALDERJAHN, 1988;
SCHWEPKER; CORNWELL, 1991; ELLEN; WIENER; COBB-WALLGREN, 1991;
SHAMDASANI; CHON-LIN; RICHMOND, 1993; ELLEN, 1994; ROBERTS, 1996;
SCHLEGELMILCH; BOHLEN; DIAMANTOPOULOS, 1996; MINTON; ROSE,
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1997; TANNER; KAST, 2003; FRAJ; MARTINEZ, 2006). Apoiando e refor¢cando as
evidéncias de uma correlacdo positiva entre esses construtos, esta pesquisa investigara
até que ponto a preocupagdo com a natureza pode contribuir para a realizacdo de

comportamentos ecologicamente conscientes.

De outro lado, acdes que beneficiam o meio ambiente também podem decorrer
de outros motivos que ndo sejam a preocupagdo ecoldgica. Por exemplo,
comportamentos ecologicamente conscientes podem ser motivados pelo desejo de
poupar dinheiro e de confirmar um senso de competéncia pessoal ou pela satisfacdo em
interagir com outras pessoas em atividades que promovem bem-estar social (De

YOUNG, 2000).

Esta pesquisa se interessou especificamente em investigar a relacdo do traco
frugalidade (uma caracteristica do estilo de vida das pessoas) e a realizacdo de
comportamentos ecologicamente conscientes. Segundo Lastovicka et al. (1999), pessoas
frugais sdo disciplinadas na aquisi¢ao de produtos e servigos, além de buscarem fazer
deles um uso consciente e duradouro. Todd e Lawson (2003) acrescentam a esse
conceito uma perspectiva de metas ao proporem que frugalidade é a propensido a
alcancar objetivos de longo prazo por meio da negagao de caprichos de curto prazo e da
utilizacdo criativa dos recursos. De Young (1986) apud Wergin (2009) oferece uma
visdo ligeiramente diferente ao propor que frugalidade enfatiza a recusa sistemética de
desperdicios, assim como o uso cuidadoso dos recursos. Em sintese, pode-se dizer que
pessoas frugais sdo disciplinadas e orientadas pela utilizagdao cautelosa dos recursos e
por metas de longo prazo. Acredita-se que frugalidade pode estar diretamente

relacionada ao consumo com consciéncia ecoldgica.

Com base nas pesquisas de De Young (2000), que realizou nove estudos durante
a década de 1990 investigando uma variedade de populagdes e comportamentos
ambientalmente responsdveis, surgiram o interesse € o0 apoio tedrico para pesquisar a
relacdo entre o consumismo € a execucdo de comportamentos ecologicamente

conscientes.

Consumismo € entendido como a busca pelas conveniéncias da sociedade
moderna e pelo acesso continuo a produtos novos e inovadores (De YOUNG, 2000).

Embora se esperasse que hdbitos de consumo afluente caminhassem em direcdo
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contréria a realizacdo de um consumo com consciéncia ecoldgica, De Young (2000) ndo
encontrou uma correlacdo negativa ou um conflito entre 0 consumismo € 0 consumo
com consciéncia ecolégica. Nao obstante esse surpreendente achado, esta pesquisa parte
do pressuposto de que o consumismo terd uma relacdo inversa com o grau de

consciéncia ecoldgica.

¢ Modelo 3M - tracos superficiais

Em relacdo aos tracos superficiais escolhidos para esta pesquisa, buscou-se
utilizar uma abordagem que compreendesse todo o ciclo do consumo, isto €, que
incluisse desde a selecdo e a aquisi¢do dos produtos, passando por sua utilizagdo,
chegando até as formas de descarte ao final de seus ciclos de vida. Por esse motivo, os
trés construtos que se referem amplamente ao consumo ecologicamente foram
intitulados de compra ecologicamente correta, economia de recursos e reciclagem.
Ainda que nio tenha sido utilizada uma escala pré-construida e validada para o Brasil, a
maioria dos indicadores selecionados foi encontrada nas pesquisas consultadas, as quais

mensuraram a pratica de comportamentos ecologicamente conscientes.

Compra ecologicamente correta refere-se ao comportamento de compra dos
consumidores e inclui indicadores que medem o interesse pessoal em buscar
informacdes sobre cuidados com o meio ambiente nos produtos que se adquire e em
comprar bens que utilizam materiais reciclados em sua manufatura ou que sao
embalados em recipientes reciclados ou reutilizdveis. Também se fez mencao a compra
de produtos do tipo refil (em vez de produtos novos), ao boicote a uma empresa e a
mudanca de marca para punir agdes desrespeitosas com a natureza € a compra de

equipamentos (como televisdo, geladeira, computador) que consomem menos energia

elétrica.

No construto economia de recursos, foram selecionados os cinco itens que
obtiveram as maiores cargas fatoriais de um total de onze itens utilizados para mensurar
este traco no questiondrio do pré-teste. Essencialmente, os indicadores relativos a
economia de recursos referem-se aos hédbitos das pessoas ao utilizarem recursos como
dgua e energia, assim como seus costumes ao fazerem compras, investigando se elas
tentam reduzir o uso de embalagens desnecessarias, como sacolas pldsticas, e se fazem

uso de bolsas reutilizaveis para fazer compras.
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Em relacdo ao construto reciclagem, o interesse da pesquisa era investigar o
quanto os consumidores se preocupam com o destino dado aos produtos ao final de seus
ciclos de vida. Foram selecionados quatro itens que se referem a reciclagem dos
seguintes materiais: papel, plastico, metal e vidro. Vale salientar que dois indicadores
que tratavam da reciclagem de pilhas e do 6leo de cozinha usado, os quais constavam no
questiondrio do pré-teste, foram retirados devido as baixas cargas fatoriais apresentadas.
Dessa forma, as evidéncias estatisticas indicaram que tais comportamentos nao
deveriam ser considerados na andlise das atividades pds-consumo, pois, possivelmente,
eles ainda sdo comportamentos de reciclagem pouco conhecidos pela populacio em

geral.

O Quadro 8 mostra a estrutura tedrica completa do modelo 3M, apresentando os

tracos escolhidos para andlise nesta pesquisa.

Quadro 8 — Modelo teérico 3M

Tracos elementares Tracos compostos | Tracos situacionais Tracos superficiais
Abertura a experiéncias . )
A . Preocupagdo com | Compra ecologicamente
Consciéncia Impulsividade
a natureza correta
Introversao
Amabilidade
Instabl.hdade emocional Altruismo Frugalidade Economia de recursos
Necessidades de recursos
materiais
Necessidades de recursos
corporais Autoeficacia Consumismo Reciclagem
Necessidades de excitacdo

FONTE: Elaboracdo prépria.

* Modelo dos cinco fatores

No modelo dos cinco fatores (FFM), optou-se por utilizar uma estrutura
semelhante a do modelo 3M, que apresenta particularidades apenas no nivel dos tracos
basicos, em que os oito tragos propostos por Mowen (2000) foram substituidos pelos
cinco tracos propostos por McCrae e Costa (1997). Assim, no primeiro nivel da
hierarquia de personalidade encontram-se apenas os cinco grandes dominios da

personalidade, a saber: instabilidade emocional, extroversdo, abertura a experiéncias,
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amabilidade e consciéncia. O restante da estrutura € igual a que foi proposta no modelo

3M. O quadro 9 apresenta a estrutura tedrica do modelo dos cinco fatores.

QUADRO 9 - Modelo teorico FFM

Tracos elementares

Tracos compostos

Tracos situacionais

Tracos superficiais

Abertura a
experiéncias .. Preocupacido com a | Compra ecologicamente
P Impulsividade pag p £
o natureza correta
Consciéncia
Extroversao
Altruismo Frugalidade Economia de recursos
Amabilidade
Instabilidade .. . .
. Autoeficicia Consumismo Reciclagem
emocional

FONTE: Elaboracdo prépria.
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3. METODOLOGIA

3.1 Concepcao da pesquisa

Esta pesquisa € classificada como descritiva, visto que ja existem conhecimentos
prévios a respeito dos temas abordados e que o projeto foi elaborado com o objetivo de
descrever as caracteristicas de uma populacdo ou de um fenomeno (ZIKMUND, 1997).
Como especificado por Hair et al. (2005a), os planos de pesquisa descritiva, em geral,
sao estruturados e especificamente criados para medir as caracteristicas descritas em
uma questao de pesquisa, e as hipdteses, derivadas da teoria, normalmente, servem para

guiar o processo € fornecer uma lista do que precisa ser mensurado.

A estratégia escolhida para a coleta de dados foi um survey transversal, ou seja,
a aplicagdo de um questiondrio estruturado a uma amostra da popula¢do uma tnica vez
durante o processo de investigacdo. Dessa forma, obteve-se um panorama dos
elementos da pesquisa em determinado momento, pois ndo era objetivo deste estudo
verificar mudangas ao longo do tempo nas -caracteristicas-alvo dos individuos

estudados.

A forma de aplicacdo adotada foi o questiondrio autopreenchido, pois a natureza
das informacdes exige um sigilo que normalmente ndo € conseguido em entrevistas
pessoais (MALHOTRA, 2001, p. 191). A pesquisa apresentou um nivel moderado de
disfarce, uma vez que seus objetivos eram parcialmente explicados aos respondentes,

visando estimuld-los a participarem do estudo.

3.2 Mensuracao e escalonamento

Segundo Aaker, Kumar e Day (2007), a mensuracao e as escalas sdo ferramentas
basicas utilizadas no método cientifico e sdo aplicadas praticamente em todas as
situacdes da pesquisa de marketing. Neste sentido, a mensuracdo pode ser definida
como o processo padronizado de atribuicdo de numeros ou outros simbolos a certas

caracteristicas de objetos de interesse, de acordo com algumas regras pré-especificadas.

A mensuragdo, geralmente, é feita com numeros, porque eles permitem uma

andlise estatistica dos dados resultantes e facilitam a comunicacdo de regras e os
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resultados de mensuracdes (AAKER; KUMAR; DAY, 2007, MALHOTRA, 2001).
Existem duas caracteristicas essenciais de um processo padronizado de mensuragdo:
primeira, deve haver uma correspondéncia biunivoca entre os numeros e as
caracteristicas que estdo sendo medidas; segunda, as regras para a atribuicdo de

nimeros devem ser padronizadas e aplicadas uniformemente.

O escalonamento pode ser considerado uma extensdo da medi¢dao. Segundo
Malhotra (2001), envolve a criagdo de um conjunto continuo (continuum), no qual se
localizam os objetos medidos. Para Aaker, Kumar e Day (2007), o escalonamento
consiste no processo de adotar uma escala e criar um continuum no qual os individuos
sao identificados de acordo com a quantidade que possuem das caracteristicas medidas.
Ainda, segundo Hair et al. (2005a), o escalonamento € o meio pelo qual a mensuragao é
realizada, sendo possivel medir a dire¢do e a intensidade das respostas em relacao aos

conceitos que estdo sendo analisados.

A fim de quantificar os comportamentos de interesse desta pesquisa, foram
utilizadas escalas do tipo intervalar, ou seja, escalas nas quais os nimeros empregados
para classificar os individuos representam incrementos iguais do atributo que estd sendo
mensurado. Isso significa que as diferencas podem ser comparadas. Segundo Aaker,
Kumar e Day (2007), as escalas intervalares t€m propriedades muito interessantes,
porque praticamente todas as operacdes estatisticas podem ser empregadas para analisar
seus resultados, incluindo a soma e a subtracdo. Consequentemente, € possivel calcular

uma média aritmética para a mensuragdo com escalas intervalares.

Utilizou-se neste estudo uma escala de classificacdo amplamente empregada em
pesquisas de marketing, conhecida como “escala Likert”, que, segundo Malhotra (2001)
exige que os entrevistados indiquem um grau de concordancia ou discordancia em
relacdo a cada uma de uma série de afirmacdes sobre objetos de estimulo. Tipicamente,
cada item da escala tem cinco categorias de resposta, que vao de “Discordo totalmente”
a “Concordo totalmente”. Aaker, Kumar e Day (2007) designam este tipo de escala de
“escala somada”, porque as pontuacdes de cada um dos itens sdo somadas para produzir

uma pontuagao total final para o respondente.
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Em algumas partes do questionério do modelo 3M foram utilizados outros tipos
de resposta, embora eles também refletissem graus de concordancia com as afirmativas
e estivessem dispostos de forma intervalar em uma gradacdo de cinco pontos. Esses
casos aconteceram quando os respondentes foram solicitados a marcar quao bem
determinados adjetivos descreviam seu perfil (nessa situacdo, as respostas variavam
entre “Muito mal” e “Muito bem”) e quando as perguntas mediam a frequéncia em que
determinados comportamentos eram realizados (nesse caso as respostas variavam entre
“Nunca” e “Quase sempre”/“Sempre”).

Em relagdo aos conceitos medidos, ¢ importante dizer que foram utilizadas
escalas multi-itens, ou seja, escalas com varios indicadores, visto que “geralmente é
pouco realista tentar capturar toda a cena por meio de uma unica questdo de escala de
atitudes” (AAKER; KUMAR; DAY, 2007). Netemeyer, Bearden e Sharma (2003, p. 5)
lembram que hd uma grande aceita¢do em torno do fato de que as medidas de construtos
latentes (ou construtos nao observaveis diretamente) requerem multiplos itens ou

afirmativas para que revelem mais apuradamente os niveis varidveis dos construtos.

Tratando-se especificamente das escalas utilizadas nesta pesquisa, ressalta-se
que a maioria delas foi proveniente de estudos prévios do modelo 3M, do modelo dos
cinco fatores e de caracteristicas associadas ao consumo ecologicamente consciente
pesquisadas em outros estudos. Neste sentido, considera-se a priori que essas escalas,
que ja foram testadas e validadas de antemdo, mecam de forma mais precisa as

caracteristicas investigadas.

E importante lembrar que neste estudo também foram utilizadas algumas escalas
elaboradas pelos préprios pesquisadores, uma vez que se fez a opg¢do de criar
indicadores supostamente mais bem adaptados para medir a preocupagdo com a
natureza e o comportamento de consumo ecologicamente consciente em vez de utilizar
escalas provenientes de outros estudos. Essa decisdao tem implicacdes relevantes para a
pesquisa, pois € imprescindivel que essas escalas tenham boa qualidade; ou seja, que

mecam de fato os construtos de interesse da investigacao.

Feitas essas consideragdes, vale lembrar que existem critérios para avaliar a

qualidade das escalas utilizadas. Os mais relevantes sdo: dimensionalidade,
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confiabilidade, validade e possibilidade de generalizacdo. E possivel medir a coeréncia,
a precisdo e a relevancia das escalas com base nos resultados obtidos nessas trés
caracteristicas. A seguir, analisam-se as defini¢des e implicacdoes de cada uma dessas

propriedades em relacdo a qualidade de uma escala.

Netemeyer, Bearden e Sharma (2003) explicam que a dimensionalidade de uma
medida preocupa-se com a homogeneidade dos itens. Basicamente, uma medida
considerada unidimensional tem propriedades estatisticas que demonstram que seus
itens referem-se a um unico construto ou fator. De outro lado, quando a medida é
multidimensional, os itens supostamente relacionados a ela podem ser atribuidos a mais

de uma dimensdo ou fator.

Ainda segundo esses autores, a unidimensionalidade € considerada um pré-
requisito para a confiabilidade e a validade, sendo também muito relevante para a
técnica de modelagem de equagdes estruturais (a qual serd utiliza na andlise dos dados
desta pesquisa), pois os itens podem ser somados por se referirem a um tnico construto.
Ademais, inumeros procedimentos tém sido empregados para checar a
dimensionalidade de uma escala. As principais sdo as técnicas de andlise fatorial

exploratoria e andlise fatorial confirmatoria.

A confiabilidade é uma medida da coeréncia das questdes que se referem a
determinado conceito e do grau em que resultados consistentes se mant€ém em diferentes
momentos de aplicacdo da escala. Para que um instrumento contendo escalas de
multiplos itens seja confidvel, é necessario que as perguntas individuais (itens) de cada
construto sejam correlacionadas (HAIR et al., 2005a) e que a escala produza resultados

consistentes quando as medidas sdo tomadas repetidamente (MALHOTRA, 2001).

Segundo Malhotra (2001), a confiabilidade é avaliada determinando-se a
propor¢ao de erro sistemdtico ou constante em uma escala, devido a fatores mecanicos,
como impressdo ruim, excesso de itens no questiondrio, falta de clareza da escala, nas
instrugdes ou nos proprios itens € planejamento deficiente. Basicamente, os processos
de avaliacdo da confiabilidade incluem os métodos de teste-reteste, as formas

alternativas e a consisténcia interna.

99



Na confiabilidade teste-reteste, os entrevistados recebem conjuntos idénticos de
itens da escala, em duas ocasides diferentes e sob condi¢des tdo proximas da
equivaléncia quanto possivel. O intervalo de tempo entre testes ou aplicacdes é,
tipicamente, de duas a quatro semanas. O grau de semelhancga entre duas medidas é
determinado calculando-se um coeficiente de correlagdo. Quanto mais alto o coeficiente

de correlacdo, maior a confiabilidade.

Na confiabilidade de formas alternativas, constroem-se duas formas equivalentes
da escala. Os mesmos entrevistados sdo medidos em momentos diferentes, em geral,
com intervalo de duas a quatro semanas. Os escores das formas alternativas sdo entdao
correlacionados, para avaliar sua confiabilidade. Uma correlagdo baixa pode refletir

tanto uma escala ndo confidvel quanto formas ndo equivalentes.

A confiabilidade da consisténcia interna serve para avaliar a confiabilidade de
uma escala somada, em que varios itens sdo somados para formar um escore total. Em
uma escala deste tipo, cada item mede algum aspecto do construto medido por toda a
escala, e os itens devem ser consistentes na indicacdo da caracteristica. Esta medida
enfoca a consisténcia interna do conjunto de itens que formam a escala e pode ser
analisada pelo valor do coeficiente alfa, que varia de 0 a 1. Em geral, valores menores
do que 0,6 indicam confiabilidade insatisfatéria da consisténcia interna. Uma
propriedade importante do coeficiente alfa é que seu valor tende a aumentar com o
crescimento do ndmero de itens da escala. Por isso, o coeficiente alfa pode ser
artificialmente — e inadequadamente — inflacionado pela inclusdo de vdrios itens

redundantes da escala (MALHOTRA, 2001).

Obtidas evidéncias de unidimensionalidade e confiabilidade das escalas, passa a
ser importante saber até que ponto os construtos medem o que deveriam medir; ou seja,
qual € a sua validade. Segundo Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), a validade de
construto € vista como o quanto uma medida operacional realmente reflete o conceito
investigado ou o tanto as varidveis operacionais usadas para observar covariancia em e

entre os construtos podem ser interpretadas em termos de construtos tedricos.

Para Malhotra (2001), a validade de uma escala pode ser definida como o ambito

em que as diferengas em escores observados da escala refletem as verdadeiras
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diferencas entre objetos quanto a caracteristica medida, e ndo um erro sistemdtico ou

aleatdério. Os erros aleatérios se referem a fatores transitérios que afetam o escore

observado de maneiras diferentes cada vez que se faz a medida, tais como fatores

transitérios pessoais, como saide, emogdes e fadiga, ou fatores situacionais, como a

presenca de outras pessoas, ruidos e distragdes.

Existem vérios indicadores para avaliar a validade de uma escala. Seguindo a

andlise de Malhotra (2001, p. 265 e 266), os principais sao:

v

Validade do contetdo — por vezes chamado validade nominal, consiste
de uma avaliacdo subjetiva, mas sistemdtica da representatividade do

conteido de uma escala para o trabalho de medi¢do em questao.

Validade de critério — examina se a escala de medida funciona
conforme o esperado em relacdo a outras varidveis selecionadas como

critérios significativos.

Validade do construto — indica que construto ou caracteristica a escala
estd medindo. Procura responder a questdes tedricas quanto aos motivos
pelos quais uma escala funciona e que dedugdes podem ser feitas em

relacdo a teoria subjacente a escala.

Validade convergente — mede a extensdo em que a escala se

correlaciona positivamente com outras medidas do mesmo construto.

Validade discriminante — avalia até que ponto uma medida ndo se

correlaciona com outros construtos, dos quais se supde que ela difira.

Validade nomolégica — determina o relacionamento entre construtos
tedricos. Procura confirmar correlagdes significativas entre os construtos,

conforme previsto por uma teoria.

A possibilidade de generalizacdo indica até que ponto é possivel generalizar,

com base nas observacOes disponiveis, para um universo de generalizacdes
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(MALHOTRA, 2001). Para Aaker, Kumar e Day (2007), a capacidade de generalizagcdo
refere-se a facilidade de utilizacdo e interpretacdo de uma escala em diferentes
situacdes. Esses autores salientam que, como no caso da confiabilidade e da validade, a
capacidade de generalizacdo para outros métodos de coleta de dados, para uma grande
variedade de individuos ou de uma amostra de itens para um universo de itens, ndo €

uma questdo absoluta, mas relativa e gradual.

3.3 Elaboracao do questionario

Primeiramente, é importante salientar que, embora tenham sido abordados dois
modelos de personalidade nesta pesquisa, somente o modelo 3M necessitou da
constru¢do de um questiondrio. Isso ocorreu porque o modelo dos cinco fatores ja

dispde de dois tipos de questiondrios pré-elaborados e validados no Brasil.

O mais tradicional inventério de personalidade do FFM, o NEO PI-R, que surgiu
em 1991, estd sustentado em décadas de pesquisa analitica fatorial, tanto em populagcao
normal quanto em populacdo clinica (COSTA; McCRAE; FLORES-MENDOZA, p. 10,
2007). Caracteriza-se por ser a versdo longa do inventério de personalidade do modelo
dos cinco fatores, contendo 240 afirmativas sobre o comportamento, as quais o
examinando deve responder utilizando uma de cinco alternativas de resposta (a saber,
“Concordo fortemente”, “Concordo”, “Neutro”, “Discordo” e “Discordo fortemente”).
Além disso, no NEO PI-R cada um dos cinco fatores, ou dominios, é representado por
seis facetas, conforme mostrado no Quadro 2. Neste sentido, o NEO PI-R proporciona
uma avaliac@o detalhada da personalidade, revelando informagdes especificas por meio

da andlise das facetas do comportamento.

Como no caso desta pesquisa ja havia um questiondrio relativamente grande a
ser preenchido (o questionario do modelo 3M, com 76 itens), tornou-se invidvel utilizar
a versao longa do inventario de personalidade do FFM, pois isso iria requerer um tempo
muito prolongado dos respondentes para preencher ambos os questiondrios. Dessa
forma, devido as limitacdes de tempo e ao fato de que se desejava apenas uma
informacdo global da personalidade (e ndo informacdes especificas por meio das
facetas), foi utilizada a versdo curta do questiondrio do FFM, conhecida como NEO-

FFI- R. Essa versdao contém apenas 60 afirmagdes a respeito dos cinco fatores, ou

102



dominios, e proporciona uma avaliacdo do perfil do respondente em termos da

quantidade que ele(a) possui de cada um desses fatores de personalidade.

Os comentdrios que se seguem tratam exclusivamente da elaboracdo do
questiondrio do modelo 3M. Em primeiro lugar, deve-se salientar que as escalas
adotadas para o modelo 3M foram do tipo Likert de cinco pontos, uma vez que o
questiondrio do modelo dos cinco fatores possuia esta estrutura. Visto que o NEO-FFI-
R ndo poderia ser modificado, optou-se por trabalhar com a mesma gradacdo de
respostas no modelo 3M, a fim de que os sujeitos de pesquisa pudessem preencher os
questiondrios mais facil e rapidamente. Com esta proposi¢do de cinco pontos, o ponto 3
torna-se neutro para itens relativos a personalidade e intermedidrio para itens relativos a
frequéncia de realizacdo de comportamentos ecologicamente conscientes (a saber,

Nunca, Raramente, As vezes, Frequentemente, Quase sempre/Sempre).

Todas as escalas utilizadas foram forcadas, isto é, sem a op¢ao “Nao sei”. Dessa
forma, partiu-se do pressuposto de que os examinados tinham a capacidade de
responder aos questionamentos. Além disso, o uso de escalas for¢adas pode trazer
ganhos aos estudos em personalidade, uma vez que o individuo é pressionado a

posicionar-se.

Em relacdo ao conteddo das afirmativas, vale ressaltar que boa parte das escalas
utilizadas nesta pesquisa foi traduzida da lingua inglesa para a lingua portuguesa por um
profissional capacitado e habilitado para tal, sendo que, posteriormente, essas escalas
passaram pelo processo de tradugcdo reversa para a identificacdo de possiveis
dissonéncias na primeira tradu¢do (MALHOTRA, 2001). Também convém destacar que
as escalas relativas a véarios tracos do modelo 3M foram extraidas de pesquisas ja

realizadas no contexto brasileiro.*

O questiondrio do modelo 3M foi dividido em duas partes, sendo a primeira
destinada a medir os tracos de personalidade elementares e compostos, € a segunda
voltada para a mensuragdo dos tragos situacionais e superficiais. A primeira parte
caracterizou-se por referir-se a tragos de personalidade e comportamentos mais amplos

e abstratos; a segunda, por referir-se a comportamentos mais especificos e concretos,

* A esse respeito, foram consultados os trabalhos de Monteiro (2006) e Basso (2008), que utilizaram o
modelo 3M em suas pesquisas no Brasil.
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relacionados mais claramente com o tema do “Consumo ecologicamente consciente”.
Os itens do questiondrio solicitavam que os sujeitos marcassem suas respostas de
acordo com a estrutura fornecida pelo instrumento de coleta de dados. Em linhas gerais,
respondiam em que medida alguns adjetivos os caracterizavam, seu grau de
concordancia com determinadas afirmacdes de comportamento € com que frequéncia

realizavam certas acoes.

Seguindo orienta¢do de Goldberg (1993), os indicadores de um mesmo construto
ndo foram apresentados de maneira sequencial no questiondrio, sendo eles distribuidos
de forma aleatdria, respeitando os limites de cada bloco. Isso é sugerido para a
operacionalizacdo de inventdrios de personalidade, pois evita que o respondente perceba
a natureza dos construtos de forma muito evidente e estabeleca uma orientagao prévia

para suas respostas.

O questiondrio foi introduzido com um pequeno texto convidando os
respondentes a participarem da pesquisa e esclarecendo os propositos do estudo e os
pesquisadores envolvidos. Além disso, foi salientado que os questiondrios seriam
andnimos e que as informagdes fornecidas seriam tratadas apenas com fins de pesquisa

académica.

Houve a preocupacdo em tornar o questiondrio visualmente agraddvel,
organizado e espagado. Dessa forma, os blocos de afirmativas ndo foram
excessivamente longos e os itens foram apresentados em tonalidades alternadas de
branco e cinza, para evitar confusdes e erros por parte dos respondentes no momento da
leitura e preenchimento do questiondrio. Ao final do instrumento, havia um
agradecimento pela participacdo na pesquisa e um pedido para que os sujeitos

pesquisados verificassem se responderam todas as questoes.

3.4 Pré-Teste

O pré-teste foi realizado com 89 pessoas selecionadas em uma amostra de
conveniéncia, composta por alunos do curso de pds-graduagdao em Gestdao Estratégica do

Departamento de Administragdo da UFMG.

Os objetivos do pré-teste eram: verificar aspectos relativos ao preenchimento do

questiondrio, como a compreensao das perguntas, o tempo necessario para respondé-las
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e a melhor diagramacao das questdes no questiondrio; verificar se havia itens ambiguos
e inadequados, especialmente nos construtos que foram adaptados e testados pela
primeira vez no Brasil (como no caso de altruismo, frugalidade e consumismo) e
naqueles desenvolvidos no contexto desta pesquisa (preocupacdo com a natureza,
compra ecologicamente correta, economia de recursos e reciclagem). Conforme
orientacdo de Aaker, Kumar e Day (2007), decidiu-se gerar um nimero grande de itens
por construto e submeté-los ao pré-teste, para escolher apenas aqueles que fossem mais

significativos para representar os construtos.

Com base no teste inicial, o instrumento de coleta de dados foi
consideravelmente aprimorado para o trabalho de campo. Destaca-se que, embora os
tracos elementares e compostos tenham sido mantidos inalterados, foi eliminada uma
série de itens ambiguos ou inadequados relativos aos tracos situacionais e superficiais.
Dessa forma, houve a redugdo de 44 para 25 itens na segunda parte do questiondrio,
sendo que vdrios indicadores também foram reescritos, tornando-se mais claros para os

respondentes.

Tendo-se em vista a vontade de manter um questiondrio enxuto, os construtos
foram mantidos com pelo menos trés € no maximo seis indicadores na versao final do
instrumento. Nos construtos com baixa confiabilidade, foram excluidos os itens pouco
significativos e selecionados os melhores indicadores, por meio da andlise fatorial
exploratéria. Na andlise dos dados, serd realizada uma purificacdo mais refinada com
uma amostra mais representativa da populacdo, a qual permitird tratar possiveis

problemas de itens pouco confidveis com maior flexibilidade.

Os itens finais contidos no instrumento de pesquisa podem ser vistos no
Apéndice A. Com base nesses procedimentos, considerou-se que a versdao final do

instrumento de pesquisa estava pronta para ser submetida ao trabalho de campo.

3.5 Procedimentos amostrais

Para a operacionalizacdo desta pesquisa, foi investigada uma populagdo de
estudantes universitarios provenientes de varios cursos de graduacido da Universidade
Federal de Minas Gerais. Optou-se pela pesquisa com estudantes universitarios, visto

ser necessdria uma escolaridade minima de segundo grau completo para responder as
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questdes. Além disso, possivelmente seria mais dificil e demorado coletar dados com
consumidores em locais como empresas, consultérios e lojas, devido as restricdes de
tempo e disposi¢do das pessoas. Ademais, vale lembrar que os estudos de Mowen
(2000), Monteiro (2006) e Basso (2008) também foram operacionalizados com amostras

de estudantes universitarios.

Nao obstante a escolha de uma amostra de conveniéncia tenha possibilitado a
realizacdo de um grande ndmero de entrevistas rapidamente e a um baixo custo, é
importante ressaltar que este tipo de amostra incorre na tendenciosidade de selecdo, pois
os individuos entrevistados, muitas vezes, sdo diferentes da populacdo alvo (HAIR et al.
2005a). Logo, nao tem sentido, teoricamente, fazer generalizagdes sobre qualquer

populacdo a partir de uma amostra por conveniéncia (MALHOTRA, 2001).

Em funcdo da escolha de uma amostra de estudantes universitarios da UFMG,
foi necessdrio submeter um projeto deste estudo ao Comité de Etica da Pesquisa
(COEP) desta universidade. Segundo esse 6rgdo, necessitam de sua aprovacdo os
projetos de pesquisa cuja fonte primdria seja o ser humano, individual ou coletivamente,
direta ou indiretamente — incluindo suas partes. Isso inclui material biolégico ou dados
ja armazenados. A titulo de esclarecimento, vale dizer que o COEP é um 6rgao
interdisciplinar, constituido por profissionais de ambos os sexos, além de pelo menos
um representante da comunidade. Ademais, € autbnomo em suas decisdes e
administrativamente vinculado a Pré-Reitoria de Pesquisa. Um projeto resumido com as
principais caracteristicas desta pesquisa foi enviado ao COEP para sua avaliacdo. Cerca
de trinta dias depois do envio, o projeto foi aprovado por esse comité (protocolo

0475.0.203.000-09). Logo no dia seguinte, iniciou-se a coleta de dados.

Feitas essas consideracdes sobre o tipo de amostra utilizada para operacionalizar
este estudo, é importante atentar para os fatores envolvidos na decisdo sobre o tamanho
da amostra requerida. Segundo Malhotra (2001), o dimensionamento da amostra precisa
levar em conta fatores como: a) importancia da decisdo; b) natureza da pesquisa; c)
numero de variaveis; d) natureza da analise; e) tamanhos amostrais utilizados em
estudos anteriores; f) taxas de incidéncia; g) taxas de preenchimento; e h) restricdes de
recursos. A partir da andlise desses critérios, concluiu-se a priori que seria apropriado
obter uma amostra de pelo menos 500 respondentes. Um critério decisivo para o

dimensionamento da amostra foi o de haver uma propor¢do minima de cinco
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respondentes para cada parametro estimado dos modelos (HAIR et al., 2005b). Neste
sentido, existem 76 parametros no modelo 3M, o que torna necessdrio uma amostra
minima de 380 respondentes e 99 parametros no modelo dos cinco fatores, o que exige

uma amostra minima de 495 respondentes.

Foram coletados 513 questiondrios com estudantes universitrios de diferentes
cursos e periodos, dos quais foi necessario descartar apenas 1 questiondrio, devido a
presenca de elevado nimero de dados ausentes. Dessa forma, a amostra final do estudo

foi de 512 casos validos.
3.6 Trabalho de campo

O trabalho de campo foi conduzido por meio da aplicacdo dos questiondrios em
turmas de alunos de graduacdio da UFMG. Inicialmente, docentes previamente
conhecidos foram contatados e solicitados a ceder aproximadamente 30 minutos de uma
de suas aulas para que seus alunos pudessem responder aos questiondrios. Uma vez
combinada a aplicagdo, a pesquisadora apresentou o estudo aos respondentes,
informando-os de que este se tratava de sua dissertacdo de mestrado, versando sobre o

tema “Personalidade e consumo ecologicamente consciente”.

Os alunos eram orientados a preencher inicialmente o questiondrio do modelo
3M, no qual constava, logo na primeira pagina, o “Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido”, o qual € uma exigéncia do COEP. Aqueles que ndo desejassem participar
da pesquisa tinham toda liberdade de fazé-lo. Em contrapartida, aqueles que pudessem
participar iniciavam o preenchimento do questiondrio tendo conhecimento dos
propositos do estudo, dos pesquisadores envolvidos, do modo confidencial como os
dados seriam tratados e de que o projeto da pesquisa havia sido aprovado pelo Comité

de Etica da UFMG.

Uma vez preenchido o questiondrio do modelo 3M, os alunos foram orientados a
responder ao questiondrio do modelo dos cinco fatores. Para tanto, deveriam ler os 60
itens que constavam no caderno de aplicacdo deste modelo e marcar as respostas
correspondentes aos seus comportamentos em uma folha destinada especificamente para
isso. Ao final do processo, na entrega dos questiondrios, os alunos recebiam um

bombom Serenata de Amor® como agradecimento pela participa¢io na pesquisa.
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A coleta de dados durou aproximadamente trinta dias, pois se iniciou no dia 6 de
novembro e terminou no dia 4 de dezembro. Foram entrevistados alunos de varios
cursos, tais como Administragdo, Ciéncias Contdbeis, Psicologia, Comunicacdo Social,
Estatistica, Sistemas de Informac¢ao, Medicina, Educagao Fisica e Turismo. O objetivo
era obter uma amostra diversificada, em que pessoas com visdes e influéncias distintas

pudessem opinar.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Visando testar as relagdes propostas entre os construtos desta pesquisa,
procedeu-se a andlise dos dados levantados. Inicialmente, apresenta-se a caracteriza¢ao
dos elementos da amostra, seguida pela andlise descritiva dos dados, em que sdo
observados os dados ausentes, os outliers (observacdes atipicas) e as medidas de
tendéncia central (média e mediana), dispersao (desvio-padrdo) e distribuicao

(assimetria e curtose).

Ap6s a andlise descritiva dos 512 questiondrios validos desta pesquisa, optou-se
por dividir aleatoriamente a amostra em duas partes, conforme o processo de validagao
cruzada, e proceder as andlises restantes. A primeira subamostra (312 casos) foi maior
do que a segunda (200 casos), porque, segundo Hair et al. (2005b), deve haver pelo
menos cinco respostas para cada varidvel do questiondrio. Além disso, a partir das
andlises fatoriais exploratdrias realizadas, que avaliaram a unidimensionalidade e a
confiabilidade dos construtos do modelo 3M e do modelo dos cinco fatores, desejava-se
purificar a estrutura fatorial identificada, para reter os itens ndo ambiguos de maior
carga fatorial dos construtos com maior nivel de seguranca possivel. A segunda
subamostra foi menor (200 casos), pois desejava-se, a partir de andlises essencialmente
confirmatdrias, avaliar a validade convergente e discriminante das medidas e realizar o
teste das hipéteses propostas. Para a andlise dos dados, foram utilizados os softwares

SPSS 15%, SPSS 17®, Microsoft Excel® e Amos 7.0%.

4.1 Caracterizacao da amostra

As unidades de observagdo desta pesquisa foram estudantes de diferentes cursos
de graduacgdo da Universidade Federal de Minas Gerais. Entre os 512 participantes, 73%
encontravam-se entre o 3° e o 7° periodo dos respectivos cursos, sendo a média de idade
da amostra 22,7 anos. A distribuicdo por sexo foi muito equilibrada, sendo 50,1% dos

entrevistados mulheres.

A maior parte dos respondentes cursava Administracdo (193 ou 38,1%).
Compondo o restante da amostra, encontravam-se alunos dos cursos de Ciéncias
Contébeis (11,8%), Psicologia (9,7%), Sistemas de Informacdo (9,5%), Medicina
(7,5%), Comunicagdao Social (6,5%), Estatistica (5,5%), Educac¢do Fisica (5,3%) e
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Turismo (4,7%). Em relagcdo a renda familiar dos participantes da pesquisa, observa-se
um padrdao acima da média brasileira, visto que 50,8% da amostra apresentava renda

familiar entre R$ 4.800,00 e R$ 9.000,00.

Os dados demogréficos levantados revelam o perfil de um publico especifico,
bastante distinto da média da populacdo brasileira. Nesse sentido, € importante ressaltar
que os resultados encontrados nesta pesquisa devem ser interpretados com cautela, pois

nao possibilitam generalizacdes.

4.2 Analise descritiva

Conforme sugerem diversos autores (TABACHINIK; FIDELL; 2001, HAIR et
al.; 2005b, dentre outros), o processo de purificacdo e limpeza dos dados € uma etapa
que deve proceder a andlise de qualquer tipo de teoria ou modelo. Neste estudo,

considerou-se a andlise agregada dos dados como proveniente de uma tnica populagao.

Ap6s a realizagdao do levantamento, foi feita a andlise dos dados ausentes na
amostra de 512 questiondrios vélidos. Usando-se o software SPSS 17.0, observou-se o
padrao de auséncia de dados, constatando-se sua distribui¢do aleatéria completamente

ao acaso (teste MCAR de Little: qui-quadrado = 197,976, g.1. = 207, sig. = 0,662).

No geral, ndo foi relevante o problema de auséncia de dados. Considerando-se as
varidveis do banco de dados, constatou-se que 80% dos casos eram completos e que
havia apenas 0,2% itens de dados ausentes. No banco de dados com todas as variaveis,
aplicou-se imputacdo multipla de dados, a partir do méaximo de informacdes
disponiveis. Ou seja, por meio de regressao multipla (ou logistica bindria, dependendo
da natureza da varidvel resposta) em que, em cada ciclo, uma varidvel com dados
ausentes era tratada como varidvel dependente e as demais como varidveis
independentes, imputaram-se os dados que supriram as lacunas de cada varidvel

dependente focada.

Foram estabelecidas restricdes para os dados imputados, de modo que
estivessem nas faixas de valores considerados vélidos e estivessem arredondados
corretamente (no caso, s6 foram imputados valores inteiros entre 1 e 5). O processo

gerou cinco interagdes, que foram comparadas, concluindo-se por sua convergéncia. A
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partir de entdo, selecionou-se uma das interacdes — a ultima —, adotando-a, daquele

momento em diante, como o banco de dados “completo”.

Para a identificacdo de outliers, ou observagdes atipicas, empregou-se o critério
do nimero de desvios em relagdo a média, conforme sugere Kline (2005). Nas Tabelas
1 e 2, identificam-se outliers univariados pelo critério de trés desvios padrdo
em relacdo a média (IZI > 3). Alguns indicadores apresentam outliers em numeros

z

bastante elevados. Esse comportamento ¢ tipico das escalas utilizadas e do
comportamento dos respondentes. Devido a acentuada assimetria de dados, o que
caracteriza a distribuicdo como n@o normal, encontra-se este elevado nimero de

outliers.

Ja os outliers multivariados foram identificados por meio da distancia de
Mahalanobis (Dz), conforme sugerem Tabachinik e Fidell (2001). Segundo as autoras,
quando existe a normalidade multivariada dos dados a distdncia de Mahalanobis se
distribui como uma estatistica qui-quadrado com k graus de liberdade, em que k € o
nimero de varidveis analisadas (MINGOTI, 2005 apud VEIGA, 2008). Com base nesse
critério, foram encontradas 36 observacdes com probabilidade inferior a 0,1%,

classificadas como outliers multivariados.

TABELA 1 — Estatisticas descritivas basicas — Modelo 3M

(continua)
Outliers Outliers
Univariados Multivariados
Variavel | Média | Mediana | DP Assimetria | Curtose | Nimero | % Baixo | Alto
1_Ama 4 4 0,701 -0,271 0,024 1 0,2 1 0
2_Ama 4,18 4 0,683 -0,459 0,023 6 1,2 6 0
3_Ama 4,28 4 0,706 -0,887 1,397 7 1,4 7 0
4_Ama 4,41 5 0,691 -0,962 0,722 3 0,6 3 0
1_Cons 3,59 4 0,844 -0,213 -0,156 4 0,8 4 0
2_Cons 3,49 3 0,995 -0,182 -0,519 0 0 0 0
3_Cons 3,48 4 1,043 -0,348 -0,361 0 0 0 0
4_Cons 3,02 3 1,035 0,006 -0,691 0 0 0 0
5_Cons 3,99 4 0,69 -0,419 0,557 1 0,2 1 0
1_Inst 3,17 3 1,092 -0,03 -0,706 0 0 0 0
2_Inst 2,96 3 1,086 0,105 -0,635 0 0 0 0
3_Inst 2,85 3 1,008 0,474 -0,28 0 0 0 0
4_Inst 2,26 2 0,893 0,783 0,87 13 2,5 0 13
5_Inst 2,88 3 1,03 0,274 -0,569 0 0 0 0
1_Aber 3,66 4 0,862 -0,251 -0,206 4 0,8 4 0
2_Aber 3,28 3 0,85 0,099 0,045 0 0 0 0
3_Aber 3,18 3 0,849 0,198 -0,046 0 0 0 0
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(continua)

Outliers Outliers

Univariados Multivariados

Variavel | Média | Mediana | DP Assimetria | Curtose | Nimero | % Baixo | Alto
4_Aber 3,25 3 1,01 -0,17 -0,463 0 0 0 0
1_Ext 2,5 2 1,037 0,301 -0,54 0 0 0 0
2_Ext 2,88 3 1,115 0,091 -0,628 0 0 0 0
3_Ext 3,33 3 1,12 -0,249 -0,675 0 0 0 0
4_Ext 3,52 4 0,898 -0,185 -0,227 0 0 0 0
5_Ext 3,19 3 1,226 -0,117 -0,973 0 0 0 0
1_NRC 41 4 0,771 -0,54 -0,023 1 0,2 1 0
2_NRC 3,01 3 1,175 0,079 -0,981 0 0 0 0
3_NRC 3,5 4 0,993 -0,44 -0,31 0 0 0 0
4_NRC 3.9 4 0,911 -0,869 0,812 10 2 10 0
5_NRC 3,27 3 1,024 -0,172 -0,55 0 0 0 0
1_NRM 3,2 3 1,074 -0,304 -0,589 0 0 0 0
2_NRM 2,65 3 1,195 0,261 -0,893 0 0 0 0
3_NRM 2,11 2 1,067 0,851 0,11 0 0 0 0
4_NRM 2,61 3 1,187 0,221 -0,934 0 0 0 0
1_Nexc 2,92 3 1,021 0,157 -0,368 0 0 0 0
2_Nexc 2,88 3 1,009 -0,031 -0,555 0 0 0 0
3_Nexc 2,93 3 0,979 -0,105 -0,591 0 0 0 0
4_Nexc 2,7 3 1,095 0,16 -0,836 0 0 0 0
5_Nexc 3,05 3 0,963 0,034 -0,343 0 0 0 0
1_Imp 2,35 2 0,952 0,492 -0,053 0 0 0 0
2_Imp 2,78 3 0,956 0,327 -0,286 0 0 0 0
3_Imp 2,98 3 1,068 0,072 -0,647 0 0 0 0
4_Tmp 2,78 3 0,965 0,1 -0,433 0 0 0 0
5_Imp 3,02 3 1,153 -0,054 -0,899 0 0 0 0
1_Alt 3,71 4 1,217 -0,723 -0,444 0 0 0 0
2_Alt 3,95 4 0,749 -0,36 0,019 1 0,2 1 0
3_Alt 3,5 4 1,069 -0,266 -0,693 0 0 0 0
4_Alt 3,67 4 0,828 -0,326 0,031 4 0,8 4 0
1_AE 3,54 4 0,807 -0,1 -0,129 3 0,6 3 0
2_AE 3,81 4 0,79 -0,632 0,485 2 04 2 0
3_AE 4,23 4 0,696 -0,794 0,992 13 2,5 13 0
4_AE 4,23 4 0,739 -0,863 0,939 13 2,5 13 0
5_AE 3,97 4 0,809 -0,681 0,695 4 0,8 4 0
1_PN 2,78 3 1,137 0,108 -0,733 0 0 0 0
2_PN 3,27 3 1,055 -0,239 -0,446 0 0 0 0
3_PN 3,42 3 0,895 -0,34 -0,073 0 0 0 0
1_F 3,08 3 1,062 -0,162 -0,66 0 0 0 0
2 F 3,57 4 0,923 -0,535 -0,095 0 0 0 0
3_F 2,45 2 0,903 0,124 -0,324 0 0 0 0
1.C 3,01 3 0,989 0,123 -0,401 0 0 0 0
2. C 3,11 3 0,94 0,028 -0,314 0 0 0 0
3.C 3,04 3 0,976 -0,112 -0,324 0 0 0 0
4 C 3,29 3 0,857 -0,13 -0,215 0 0 0 0
1_CEC 2,4 2 1,068 0,396 -0,58 0 0 0 0
2_CEC 2,62 2 1,17 0,294 -0,822 0 0 0 0
3_CEC 2,78 3 1,054 0,235 -0,497 0 0 0 0
4_CEC 2,47 2 0,961 0,175 -0,535 0 0 0 0
5_CEC 33 3 1,128 -0,300 -0,600 1 0,2 0 1
6_CEC 3,22 3 1,069 -0,232 -0,555 0 0 0 0
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(conclusao)

Outliers Outliers

Univariados Multivariados

Variavel | Média | Mediana | DP Assimetria | Curtose | Nimero | % Baixo | Alto
1_ER 34 4 1,205 -0,274 -0,953 0 0 0 0
2_ER 3,22 3 1,118 -0,127 -0,734 0 0 0 0
3_ER 2,03 2 1,239 0,959 -0,197 0 0 0 0
4_ER 2,85 3 1,336 0,135 -1,118 0 0 0 0
5_ER 2,21 2 1,035 0,602 -0,273 0 0 0 0
1_REC 2,76 3 1,252 0,247 -0,923 0 0 0 0
2_REC 2,76 3 1,273 0,246 -0,942 0 0 0 0
3_REC 2,71 3 1,344 0,252 -1,121 0 0 0 0
4_REC 2,64 2 1,324 0,367 -1,011 0 0 0 0

NOTA: As escalas utilizadas encontram-se no Apéndice B. Ama = amabilidade, Cons = consciéncia, Inst
= instabilidade emocional, Aber = abertura a experiéncias, Ext = extroversdo, NRC = necessidade de
recursos corporais, NRM = necessidade de recursos materiais, Nexc = necessidade de excitacdo, Imp =
impulsividade, Alt = altruismo, AE = autoeficdcia, PN = preocupa¢do com a natureza, F = frugalidade, C
= consumismo, CEC = compra ecologicamente correta, ER = economia de recursos, REC = reciclagem.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.

A andlise da Tabela 1 mostra que as médias mais elevadas ocorreram nos
construtos amabilidade (4,22), autoeficdcia (3,96), altruismo (3,71), necessidade de
recursos corporais (3,56) e consciéncia (3,51). De outro lado, as médias mais baixas
foram observadas nos construtos necessidade de recursos materiais (2,64), reciclagem
(2,72), economia de recursos (2,74), impulsividade (2,78), compra ecologicamente
correta (2,80), instabilidade emocional (2,82) e necessidade de excitacdo (2,90). Os
construtos frugalidade (3,03), extroversdo (3,08), consumismo (3,11), preocupacdo com
a natureza (3,16) e abertura a experiéncias (3,30), apresentaram valores médios em
posicdes intermedidrias. Observando-se esses resultados como um todo, os tracos de
personalidade mais presentes na amostra sdo amabilidade, autoeficdcia, altruismo,
necessidade de recursos corporais € consciéncia, € 0s tracos menos presentes Sao
instabilidade emocional, necessidade de excitacdo e impulsividade. Os tracos mais
claramente associados ao contexto do consumo ecologicamente consciente (frugalidade,
consumismo € preocupacdo com a natureza), apresentaram valores médios um pouco
acima de 3, indicando uma posi¢do muito neutra dos consumidores em relagdo ao
consumismo, a preocupa¢do com a natureza € a frugalidade. A andlise das médias dos
tracos superficiais (comportamento de compra, economia de recursos e reciclagem)
mostra que os consumidores estdo executando comportamentos de consumo
ecologicamente conscientes de forma moderada, isto €, as vezes agem com consciéncia

ecoldgica em seu consumo cotidiano.
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O desvio padrdo foi considerado razodvel, pois teve média de 1, apresentando
valores ligeiramente superiores em itens de construtos como consciéncia, instabilidade

emocional, extroversdo, economia de recursos e reciclagem.

Em relacdo ao modelo dos cinco fatores, a andlise da Tabela 2 mostra que as
médias mais elevadas ocorreram nos construtos consciéncia (3,62), extroversdo (3,61),
abertura a experiéncias (3,61) e amabilidade (3,50). De forma semelhante ao modelo
3M, houve menor presenca de instabilidade emocional (3,18) e o desvio padrao foi

considerado razoavel, ficando em torno de 1.

TABELA 2 — Estatisticas descritivas basicas — Modelo dos cinco fatores

(continua)
Outliers Outliers
Univariados Multivariados
Variavel | Média | Mediana | DP Assimetria | Curtose | Nimero | % Baixo | Alto
1_Inst 3,63 4 1,163 -0,592 -0,64 0 0 0 0
2_Inst 3,87 4 0,886 -1,005 1,224 10 2 10 0
3_Inst 3,22 3 1,153 -0,331 -0,862 0 0 0 0
4 _Inst 2,87 3 1,106 0,166 -0,943 0 0 0 0
5_Inst 3,39 4 1,062 -0,234 -0,834 0 0 0 0
6_Inst 2,36 2 1,185 0,437 -0,948 0 0 0 0
7_Inst 3,32 3 1,033 -0,223 -0,792 0 0 0 0
8_Inst 3,39 4 1,05 -0,253 -0,756 0 0 0 0
9_Inst 3,05 3 1,128 -0,096 -1,01 0 0 0 0
10_Inst 2,72 3 1,08 0,31 -0,734 0 0 0 0
11_Inst 2,8 3 1,127 0,093 -0,987 0 0 0 0
12_Inst 3,57 4 1,108 -0,63 -0,399 0 0 0 0
1_Ext 343 4 1,022 -0,294 -0,514 0 0 0 0
2 _Ext 4,07 4 0,896 -0,904 0,663 6 1,2 6 0
3_Ext 2,68 3 1,064 0,058 -0,889 0 0 0 0
4_Ext 3,97 4 0,848 -0,643 0,32 4 0,8 4 0
5_Ext 3,98 4 0,85 -0,709 0,362 3 0,6 3 0
6_Ext 3,32 3 1,102 -0,263 -0,74 0 0 0 0
7_Ext 3,38 3 0,874 -0,205 -0,117 0 0 0 0
8_Ext 3,97 4 0,733 -0,667 1,207 3 0,6 3 0
9_Ext 4 4 0,954 -0,974 0,669 9 1,8 0 9
10_Ext 3,72 4 0,972 -0,52 -0,363 0 0 0 0
11_Ext 3,79 4 0,83 -0,466 -0,1 1 0,2 1 0
12_Ext 3,04 3 1,147 -0,131 -0,876 0 0 0 0
1_Aber 3,26 3 1,044 -0,146 -0,509 0 0 0 0
2_Aber 3,89 4 0,789 -0,482 0,227 2 0.4 2 0
3_Aber 3,82 4 0,985 -0,683 0,211 0 0 0 0
4_Aber 4,18 4 0,939 -1,184 1,225 10 2 0 10
5_Aber 3,17 3 1,285 -0,227 -1,036 0 0 0 0
6_Aber 3,81 4 1,049 -0,701 -0,259 0 0 0 0
7_Aber 3,59 4 0,969 -0,409 -0,41 0 0 0 0
8_Aber 3,86 4 0,854 -0,606 0,185 3 0,6 3 0
9_Aber 2,85 3 1,329 0,039 -1,23 0 0 0 0
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(conclusao)

Outliers QOutliers
Univariados Multivariados

Variavel | Média | Mediana | DP Assimetria | Curtose | Nimero | % Baixo | Alto
10_Aber 3,55 4 1,188 -0,534 -0,653 0 0 0 0
11_Aber 3,95 4 0,864 -0,654 0,258 4 0,8 4 0
12_Aber 3,43 4 1,11 -0,444 -0,586 0 0 0 0
1_Ama 4,44 5 0,706 -1,544 3,668 11 2,1 11 0
2_Ama 3,12 3 1,162 0,048 -0,967 0 0 0 0
3_Ama 3,87 4 1,008 -0,728 -0,09 0 0 0 0
4_Ama 3,53 4 1,119 -0,498 -0,495 0 0 0 0
5_Ama 3,34 3 1,09 -0,214 -0,759 0 0 0 0
6_Ama 2,98 3 1,069 -0,029 -0,843 0 0 0 0
7_Ama 3,58 4 0,945 -0,553 -0,082 0 0 0 0
8_Ama 3,38 4 1,205 -0,305 -1,019 0 0 0 0
9_Ama 2,9 3 1,103 0,044 -0,832 0 0 0 0
10_Ama 3,97 4 0,845 -1,047 1,535 7 1.4 7 0
11_Ama 3,39 4 1,039 -0,441 -0,371 0 0 0 0
12_Ama 3,48 4 1,181 -0,374 -0,865 0 0 0 0
1_Cons 3,5 4 1,051 -0,437 -0,42 0 0 0 0
2_Cons 3,26 3 1,203 -0,121 -1,036 0 0 0 0
3_Cons 2,79 3 1,025 0,208 -0,718 0 0 0 0
4_Cons 4,32 4 0,737 -1,176 2,01 14 2,7 14 0
5_Cons 3,64 4 0,949 -0,486 -0,289 0 0 0 0
6_Cons 2,77 3 1,147 0,104 -0,99 0 0 0 0
7_Cons 4,07 4 0,809 -0,859 0,949 3 0,6 3 0
8_Cons 4,12 4 0,783 -0,971 1,465 3 0,6 3 0
9_Cons 3,84 4 1,051 -0,696 -0,38 0 0 0 0
10_Cons 3,72 4 0,832 -0,534 0,135 3 0,6 3 0
11_Cons 3,47 4 1,188 -0,475 -0,728 0 0 0 0
12_Cons 3,92 4 0,902 -0,62 -0,085 3 0,6 3 0

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.

Decidiu-se comparar alguns resultados considerando o banco de dados original e
o banco de dados excluido destes 36 registros. O resultado foi praticamente o mesmo
em todas as estatisticas, optando-se por manter essas observacdes e trabalhar com o

banco de dados completo.

A andlise dos indicadores do teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov
apontou para a auséncia de normalidade dos indicadores trabalhados nesta pesquisa.
Este resultado ja € suficiente para evidenciar a violacdo da normalidade multivariada, ja
que a distribui¢do normal de todas as varidveis em um bloco € um requisito para a
existéncia da normalidade multivariada de todas as combinagdes lineares destas

varidveis (TABACHNICK; FIDELL, 2001).
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Como andlise suplementar, as medidas de assimetria e curtose foram observadas,
conforme sugerem Tabachnick e Fidell (2001). A assimetria das varidveis do modelo
3M oscilou entre -0,962 e 0,959, enquanto as estimativas da curtose ficaram dentro dos
limites de -1,121 e 1,397. No FFM, a assimetria das variaveis oscilou entre -1,544 ¢
0,437, e as estimativas da curtose ficaram entre -1,23 e 3,668. Além disso, observa-se a
predominancia de uma distribuicdo mais achatada que a normal, pois 80,3% das
variaveis do modelo 3M e 71,7% das varidveis do FFM apresentaram curtose negativa,
indicando uma tendéncia a elevada variabilidade nas respostas aos indicadores dos

modelos.

Para atestar a linearidade entre os indicadores, calculou-se a correlacao linear
entre os indicadores de um mesmo construto. No modelo 3M, somente nos construtos
consciéncia e economia de recursos houve casos em que as correlacdes encontradas ndo
foram significativas ao nivel de 5% bicaudal. Quando se examinou a matriz de
correlagdo do modelo 3M como um todo, observou-se que 2.510 correlacdes sao
significativas em um total de 2.926 (76 x 77/2), indicando que 85,8% das relacdes
lineares da matriz sdo diferentes de 0, com 95% de confianca. Em relacdo ao FFM,
observou-se que todas as cinco dimensdes apresentavam casos em que as correlacdes
encontradas nao foram significativas ao nivel de 5% bicaudal. Entretanto, em relacdo a
matriz de correlacdo do modelo dos cinco fatores como um todo, observou-se que 1.626
correlacOes foram significativas em um total 1.830 (60 x 61/2), indicando que 88,9%
das relagdes lineares da matriz sdo diferentes de 0, com 95% de confianga. No geral,
esses resultados mostram que, em grande medida, as relagdes propostas entre as
variaveis dos dois modelos sdo lineares, embora alguns construtos apresentem casos de
correlacOes ndo significativas entre seus indicadores ao nivel de 5% bicaudal. A Tabela

1 mostra as principais estatisticas descritivas dos construtos do Modelo 3M.

4.3 Dimensionalidade e confiabilidade das medidas

Andlises de dimensionalidade e confiabilidade foram feitas para o modelo 3M e
o modelo dos cinco fatores. Ligeiramente abaixo do requisito minimo de 5 observacoes
por varidvel (HAIR et al., 2005b), o modelo 3M apresentou uma propor¢ao de 4,1
observagdes por varidvel (312/76), enquanto o modelo dos cinco fatores apresentou uma

relacdo mais adequada neste quesito, tendo 5,2 observagdes por varidvel (312/60).
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A dimensionalidade de uma medida refere-se a homogeneidade de itens, sendo
unidimensionais as medidas em que um unico fator ou varidvel latente explica a maior
parte da variagdo associada a inter-relacdao entre os itens. Embora no modelo 3M os
construtos sao supostamente unidimensionais, esse pressuposto ndao pode ser assumido
no modelo dos cinco fatores, porque os construtos do NEO-FFI-R podem estar
relacionados a mais de um fator ou varidvel latente, em funcdo do fato de que provém
do NEO-PI-R, inventério de personalidade que apresenta subescalas correspondentes as
seis facetas que compdem cada grande fator. Neste sentido, vale salientar que os
problemas de unidimensionalidade detectados foram devidamente resolvidos, uma vez
que a unidimensionalidade de uma escala ou subescala utilizada para medir um
construto € um requisito para sua confiabilidade e validade (NETEMEYER;
BEARDEN; SHARMA, 2003).

Conforme sugerem Gerbing e Anderson (1988) apud VEIGA (2008), empregou-
se andlise fatorial exploratéria (AFE) para avaliar a unidimensionalidade das escalas de
cada construto (conjunto de indicadores correspondentes), verificando-se se o nimero
de fatores retidos na andlise fatorial com extracdo por componentes principais € 1, ao
adotar-se o critério de Kaiser (autovalores maiores do que 1), para definir a quantidade

de fatores. Para avaliar a adequagdo das solugdes fatoriais aos dados, alguns autores

sugerem ser necessario que a matriz de correlacao inversa R,E)1xp seja proxima da matriz

diagonal (RENCHER, 2002; apud MINGOT]I, 2005).

Consequentemente, foram usadas heuristicas recomendadas por Hair et al.
(1995) — medida KMO > 0,6, teste de esfericidade de Bartlett significativo e variancia
explicada por um fator > 60%, apesar de suas reconhecidas limitagdes, uma vez que as
medidas em conjunto ndo tém distribuicdo normal multivariada. Resultados das

avaliagdes de unidimensionalidade do modelo 3M sdo mostrados na Tabela 3.

117



TABELA 3 — Analise de unidimensionalidade usando AFE — Modelo 3M

N° VAR.1° | AUTOVALOR | AUTOVALOR SIG. N° FATORES
CONSTRUTO | ITENS | FATOR | 1°FATOR 2° FATOR KMO | BARTLETT >60%
Amabilidade 4 50,06% 2,002 0.830 0,70 0,00 2 (70,82%)
Consciéncia 5 38.83% 1,941 0,957 0,67 0,00 3(75,95%)
Instabilidade 5 54,30% 2,715 0,711 0,79 0,00 2 (68,51%)
Emocional
Abertura 4 67.48% 2,699 0,583 0,78 0,00 1(67,48%)
Extroversio 5 51,95% 2,598 0.854 0,78 0,00 2 (69,03%)
Necessidade de
recursos 5 59,47% 2,974 0,887 0,80 0,00 2 (77,22%)
corporais
Necessidade de
recursos 4 75,84% 3,034 0,438 0,83 0,00 1(75,84%)
materiais
Necessidade de 5 58,78% 2,939 0,740 0,83 0,00 2 (73,58%)
excitacao
Impulsividade 5 40,99% 2,049 0,952 0,72 0,00 2 (60,02%)
Altruismo 4 50,29% 2,009 0,898 0,61 0,00 2 (72,68%)
Autoeficacia 5 48,96% 2,448 0,946 0,73 0,00 2 (67,89%)
Preocupagdo 3 67,23% 2,017 0,564 0,68 0,00 1(67,23%)
com a natureza
Frugalidade 3 56,97% 1,709 0,794 0,60 0,00 2 (83,43%)
Consumismo 4 45,34% 1,814 0,896 0,68 0,00 2 (67,74%)
Compra
ecologicamente 6 48.81% 2,929 0,888 0,80 0,00 2 (63,61%)
correta
Economia de 5 37,95% 1,897 1,292 0,58 0,00 2 (63,79%)
recursos
Reciclagem 4 85,33% 3413 0,308 0,83 0,00 1 (85,33%)

NOTAS: 1) Quantidade de fatores necessarios para atingir pelo menos 60% de variancia explicada.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.

Todos os testes Bartlett apresentaram valores significativos, fato que usualmente

acontece em amostras razoavelmente grandes. Somente a escala que mede economia de

recursos tem problemas de adequacdo das solugdes fatoriais (KMO < 0,60). Mas

ressalte-se que a diferenca abaixo do limiar adotado é minima (KMO = 0,58). Por isso,

considerou-se que as solucdes fatoriais sdo aceitdveis.

Desejava-se que fosse retido apenas um fator ao se aplicar a regra de Kaiser a

extracdo com componentes principais. Entretanto, relativamente ao critério da variancia
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explicada pelo fator retido, em 13 dos 17 construtos o percentual ficou abaixo de 60%:
amabilidade, 50,06%; consciéncia, 38,83%; instabilidade emocional, 54,3%;
extroversdo, 51,95%; necessidade de recursos corporais, 59,47%; necessidade de
excitacdo, 58,78%; impulsividade, 40,99%:; altruismo, 50,23%; autoeficdcia, 48,96%;
frugalidade, 56,97%; consumismo, 45,34%; compra ecologicamente correta, 48,81%; e
economia de recursos, 37,95%. O pior caso foi o da escala de economia de recursos, em
que se usaram dois itens reversos. Dessa forma, para que a varidncia explicada
ultrapassasse 60% seria preciso reter pelo menos dois fatores na maioria dos casos,
sendo que para o construto consciéncia seria necessdrio reter trés fatores. Entretanto,
levando-se em consideracdo o segundo autovalor dos construtos, percebe-se que
somente no caso de economia de recursos foi superior a 1. Dessa forma, a
unidimensionalidade de todos os outros construtos fica evidenciada, uma vez que os
respectivos indicadores carregaram significativamente em apenas uma dimensao

principal.

Considerando-se o problema da unidimensionalidade na escala de economia de
recursos, verificou-se na matriz rotacionada por componentes principais que 0s cinco
indicadores dessa escala referiam-se a duas dimensdes, sendo a primeira representada
pelos itens 16, 21 e 22, e a segunda pelos itens 18 e 19, todos localizados na segunda
parte do questiondrio. Tendo-se em vista que a primeira dimensao referia-se a economia
de energia elétrica e dgua, e a segunda dimensao referia-se a economia de embalagens
(por exemplo, sacolas plasticas) e a utilizacdo de uma bolsa reutilizdvel para fazer
compras, optou-se por adotar a primeira dimensao, por ela ter sido considerada mais

significativa no ambito do consumo ecologicamente consciente.

Comprovadas as unidimensionalidades dos construtos do modelo 3M,
prosseguiu-se com a andlise de confiabilidade. Para estimar a consisténcia interna das
medidas, supostas unidimensionais, calculou-se o alfa de Cronbach, cujos valores
variam de O a 1, sendo valores mais elevados indicativos de maior confiabilidade entre

os indicadores (HAIR et al., 2005b).
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TABELA 4 — Analise de consisténcia interna via alfa de Cronbach - Modelo 3M

CONSTRUTO N°ITENS | ALFAY | MCII® | ITENS A ELIMINAR | NOVO ALFA
Amabilidade 4 0,66 0,33 Nenhum -
Consciéncia 5 0,60 0,22 Cl1 0,61
Instabilidade 5 0.79 043 Nenhum ]

emocional
Abertura 4 0,84 0,56 Nenhum -
Extroversiao 5 0,75 0,39 ES5 0,78
Necessidade de 5 0,83 0,47 NRCI 0,85

recursos corporais

Necessidade de

.. 4 0,89 0,68 Nenhum -
recursos materiais
Necessidade de 5 0,82 0,48 NEXCS5 0,83
excitacao
Impulsividade 5 0,62 0,26 Nenhum -
Altruismo 4 0,65 0,33 Nenhum -
Autoeficacia 5 0,72 0,34 AE3 0,74
Preocupacio com a 3 075 0.51 Nenhum i
natureza
Frugalidade 3 0,62 0,35 F3 0,66
Consumismo 4 0,59 0,26 Cons 4 0,62
Compra
ecologicamente 6 0,78 0,38 CEC4 e CEC5 ? 0,77
correta
Economia de
3 0,59 0,35 Nenhum -
recursos
Reciclagem 4 0,94 0,80 Nenhum “

NOTAS: 1) Coeficiente alfa calculado considerando-se apenas o primeiro fator. 2) MCII = média de
correlagdes inter itens. 3) Embora a retirada dos indicadores CEC4 e CECS5 reduza ligeiramente o
coeficiente alfa de CEC, optou-se por suas exclusdes por uma questdo de parcimdnia (esses itens
apresentaram os menores coeficientes de correlagdo com o construto) e pelo fato de que o item CECS ¢
pouco adequado a faixa etdria da amostra. 4) A elimina¢@o do item R3 praticamente ndo aumentaria o alfa
de reciclagem, que passaria de 0,942 a 0,944.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.

Como se pode perceber na Tabela 4, a maioria dos construtos do modelo 3M
apresentou bons indices de consisténcia interna, isto €, acima de 0,6. Apenas 2 de 17
construtos ficaram minimamente abaixo dos padrdes recomendados: consumismo (0,59)
e economia de recursos (0,59). No caso da escala de consumismo, a exclusio de um
indicador melhora a consisténcia interna deste construto, mas a escala de economia de
recursos € um pouco mais problemadtica, necessitando de reformulagdes para estudos

futuros.
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Ao final da andlise exploratéria do modelo 3M, foram excluidos 11 indicadores,
visando aumentar o coeficiente alfa dos construtos e/ou melhorar a parcimdnia do

modelo. Portanto, restaram 65 indicadores em vez dos 76 inicialmente propostos.

Realizadas as analises dos construtos do modelo 3M, iniciaram-se os estudos
sobre a unidimensionalidade e a confiabilidade das escalas do modelo dos cinco fatores
(FEM). Foram constatados resultados menos promissores que no modelo 3M, pois
nenhum dos cinco fatores reteve apenas uma dimensdo ao se aplicar a regra de Kaiser
na extracdo com componentes principais. Relativamente ao critério da varidncia
explicada pelo fator retido, em todos os cinco construtos o percentual ficou abaixo de

60%: instabilidade emocional, 35,15%; extroversdo, 34,65%; abertura a experiéncias,

28.82%:; amabilidade, 24,71%; e consciéncia, 36,03%.

De forma mais grave que no modelo 3M, seria necessario reter de quatro a cinco
dimensdes para que a variancia explicada ultrapassasse 60%. A observacdo dos
resultados do segundo autovalor aponta para o fato de que os indicadores das
respectivas escalas carregam em mais de uma dimensao, ndo podendo ser considerados,
portanto, unidimensionais. Acredita-se que esse fato deve-se a caracteristica da escala
NEO-PI-R (da qual deriva sua versao mais curta adotada nesta pesquisa — chamada de
NEO FFI-R), de que ‘“cada dimensdao apresenta originalmente seis escalas mais
especificas que medem as facetas” (COSTA; MCCRAE; FLORES-MENDOZA, 2007,
p. 17). Como alertam esses autores, no NEO-FFI-R “ndo estdo disponiveis informagdes
sobre as facetas de cada dominio, o que pode tornar essa versdo menos confidvel e

valida do que o NEO PI-R versdao completa” (p. 93, op. cit.).

TABELA 5 - Analise de unidimensionalidade usando AFE — FFM

CONSTRUTO | r1nns | Vakon | AUTOVALOR [AUTOVALOR [y [ SIG. [ N FATORES
Instabilidade 12 35,15% 4218 1,149 0,85 0,00 4 (61,18%)
emocional
Extroversdo 12 34,65% 4,158 1,460 0,83 0,00 4 (63,61%)
Abertura 12 28,82% 3,459 1,289 0,78 0,00 5 (65,79%)
Amabilidade 12 24,71% 2,966 1,601 0,72 0,00 5 (63,30%)
Consciéncia 12 36,04% 4325 1,416 0,86 0,00 4 (63,84%)

NOTA: 1) Quantidade de fatores necessdrios para atingir pelo menos 60% de variancia explicada.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.
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Tendo em vista os resultados da Tabela 5 e o fato de que a unidimensionalidade
de uma escala utilizada para medir um construto € um requisito para sua confiabilidade
e validade NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003), foi necessario verificar a
matriz rotacionada por componentes principais de cada um dos cinco construtos e

extrair apenas os melhores indicadores que carregavam em uma tnica dimensao.

Durante esse trabalho, foi diagnosticado que as escalas de instabilidade
emocional e extroversdo apresentavam trés dimensoes; de abertura a experiéncias e
amabilidade, quatro dimensoes; e de consciéncia, duas dimensdes. Buscando corrigir
esse problema, cada grupo de itens encontrado nos cinco fatores foi testado em relagcdao
as heuristicas recomendadas por Hair et al. (1995) — medida KMO > 0,6, teste de
esfericidade de Bartlett significativo, variancia explicada por um fator > 60% — e aos
valores do primeiro e segundo autovalores, da mesma forma que foi feito no modelo

3M.

Dessa forma, foram escolhidos os itens que, carregando em apenas uma
dimensdo, apresentavam os melhores desempenhos relativamente as heuristicas citadas.
Houve reducdo significativa do numero de indicadores das escalas dos cinco fatores,
mas garantiu-se a unidimensionalidade dos construtos pelo critério do segundo
autovalor menor que 1. Em todos os construtos, os indices de KMO foram superiores a
0,6 e as variancias explicadas pelo primeiro fator foram maiores do que 45%. Os
resultados das andlises de unidimensionalidade e consisténcia interna das novas escalas

encontram-se na Tabela 6.

TABELA 6 - Analises de unidimensionalidade e consisténcia interna do FFM

CONSTRUTO ITIE;JS }/:%)1110 Ali;rg;]?(%g K AI??X?&? ® kMO | ALFA" | mcn
Ir;:‘:;l;‘:lflle 4 55.11% 2,205 0,771 072 072 0,39
Extroversdo 4 5581% 2032 0,732 073 073 0.41

Abertura 3 6551% 1,965 0,660 064 073 0.48
Amabilidade 4 45,58% 1,823 0,808 069 0,60 0,27
Consciéncia 6 49.60% 2,976 0,833 083 079 0,39

NOTA: 1) Coeficiente alfa calculado considerando-se apenas o primeiro fator.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no SPSS.

122



4.4 Validade convergente das medidas

Apés a exclusdo de itens, supOs-se que o0s construtos apresentavam

confiabilidades estdveis. Entao, fez-se a andlise de validade convergente.

Validade de construto é a congruéncia entre o atributo mensurado (indicador) e o
construto que se deseja operacionalizar (NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA,
2003). Validade convergente é um dos componentes da validade de construto e
corresponde ao grau em que diferentes métodos de medida de atributos do mesmo
construto levam a resultados suficientemente correlacionados (BAGOZZI; YI, 1993

apud VEIGA, 2008).

Pode-se testar a validade convergente usando-se andlise fatorial confirmatdria
(AFC) (ANDERSON; GERBING, 1988, op. cit.). Em um processo de duas etapas, os
autores propdem uma metodologia para avaliar um modelo estrutural. Na primeira
etapa, o modelo de mensuracgdo € testado por meio de andlise fatorial confirmatéria. Ou
seja, estima-se um modelo de modelagem de equagdes estruturais (MEE) considerando-
se apenas as relagdes entre os indicadores e seus construtos, admitindo-se apenas a
existéncia de covariancias entre as varidveis latentes. Nesta etapa, verifica-se também a
unidimensionalidade dos construtos, a confiabilidade, a validade convergente, a
validade discriminante e a validade preditiva. Caso o modelo de mensuracdo seja
considerado vdlido, na segunda etapa concentra-se na avaliacdo das relagdes estruturais

do modelo entre as variaveis latentes.

Dessa forma, seguindo a metodologia proposta por Anderson e Gerbing (1988),
a primeira tarefa realizada na anélise fatorial confirmatdria desta pesquisa foi estimar
alguns modelos de mensuracdo, visando encontrar o modelo que melhor representasse
cada teoria abordada neste estudo (3M e FFM), segundo o critério de maior adequagdo

dos indices de ajuste a amostra.

Em relacdo ao 3M, testou-se um modelo com todos os indicadores selecionados
para cada tipo de traco (elementar, composto, situacional e superficial) e um modelo em
que somente os tracos elementares foram representados pelos respectivos melhores
indicadores, préitica usualmente realizada pelo autor do modelo 3M em vdrias de suas

pesquisas. Observou-se que as medidas de ajuste utilizadas (CFI, TLI, NFI e RMSEA)
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apresentaram resultados superiores no segundo tipo de modelo. A Figura 4 mostra o
modelo de mensuracdo do 3M utilizado nas andlises fatoriais confirmatdrias restantes e

no teste de hipoteses.

Em relagdo ao modelo dos cinco fatores, foram realizados quatro testes, em que
se alternaram construtos e indicadores. Primeiramente, avaliou-se o desempenho de um
modelo em que o0s cinco tragos bdsicos eram representados por todos 0s seus
indicadores, retirados da segunda andlise de unidimensionalidade (Tabela 6),
juntamente com todos o0s tragos compostos, situacionais e superficiais utilizados no
modelo 3M. Em um segundo teste, avaliou-se 0 mesmo modelo, retirando-se todos os
tracos compostos. Em seguida, testou-se um terceiro modelo com todos os tragos
compostos, situacionais e superficiais do modelo 3M, mas com apenas o melhor
indicador de cada um dos cinco fatores bdasicos, baseando-se na segunda andlise de
unidimensionalidade. Por fim, avaliou-se um quarto modelo, com os tracos bdsicos
representados por seus melhores indicadores, sem os tragcos compostos € com 0s tragos

situacionais e superficiais.

Curiosamente, a utilizacdo de um tnico indicador (o que apresentava maior
correlagdo com o respectivo construto) resultou em indices de ajustes mais robustos
para ambos os modelos, 3M e dos cinco fatores, em comparacdo com a utilizacdo de
escalas de trés, quatro, cinco ou seis indicadores para cada construto. Além disso, o
melhor modelo de mensuracio dos cinco fatores foi aquele em que os tracos compostos
estavam presentes, o que evidencia que a inclusdo desse nivel de tracos no modelo
contribuiu para o incremento dos indices de ajuste CFI, TLI e RMSEA. A Figura 5
apresenta o modelo de mensuragdo do FFM utilizado para as andlises fatoriais restantes

e para o teste de hipéteses.

Neste momento, ¢ importante fazer duas observagdes tteis para o entendimento
do restante da andlise fatorial confirmatéria desta pesquisa. A primeira é que a
utilizacdo de um unico indicador para representar os tracos bdsicos em ambos o0s
modelos impossibilitou anélises de validade convergente e discriminante dos construtos
desse nivel da hierarquia dos tragos de personalidade. Isso porque tais andlises sO
poderiam ser realizadas caso houvesse pelo menos dois indicadores para representar
esses construtos. Dessa forma, os indices de validade convergente (carga padronizada,

confiabilidade, variancia do erro, confiabilidade composta e variancia média extraida —
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AVE) ndo puderam ser calculados para os tragos bésicos. Consequentemente, a auséncia
de indices de AVE impossibilitou também os célculos de validade discriminante entre
esses construtos. Contudo, para todos os outros tragos (compostos, situacionais e
superficiais), as andlises de validade convergente e discriminante foram realizadas

normalmente.

Outra observagao importante € que, em virtude de os melhores modelos de
mensuragcdo do 3M e do FFM sé diferirem no nimero de construtos (8 para o modelo
3M e 5 para o FFM) e indicadores utilizados para representar os tragos bdsicos, as
andlises de validade convergente e validade discriminante realizadas para os tracos
compostos, situacionais e superficiais apresentam resultados praticamente iguais nos
modelos 3M e FFM. Devido a isso, as tabelas e andlises seguintes sao validas para

ambos os modelos estudados nesta pesquisa.
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FIGURA 4 - Modelo de mensura¢do 3M — AFC

NOTAS: 1) Conforme notagio do Amos 7.0°, quadrados sio varidveis observadas, que foram
coletadas a partir das respostas aos itens dos questiondrios. Elipses sdo varidveis ndo observadas,
supostas pelos pesquisadores, que sdo medidas por seus respectivos indicadores (quadrados). Por fim,
as elipses que se encontram com os escritos e (...) (como e32, e33, etc.) sdo os erros de mensuracao,
que devem ser levados em considerag@o relativamente a cada indicador. 2) ) RX1 = extroversdo; B1 =
abertura a experiéncia; R2 = necessidade de recursos corporais; M4 = necessidade de recursos
materiais; C2 = consciéncia; A2 = amabilidade; T4 = necessidade de excita¢do; S2 = Instabilidade;
Alt. = Altruismo; Auto_E = Autoeficdcia; Imp. = Impulsividade; Cons. = Consumismo; PN =
Preocupacdo com a natureza; Fru = Frugalidade; CEC = Compra ecologicamente correta; ER
Economia de recursos; REC = Reciclagem. 3) Existem dezenas de covaridncias entre os construtos
do modelo (as covaridncias sdo representadas por setas que ligam os construtos). Entretanto, elas ndo
foram apresentadas nessa figura porque a tornariam muito confusa e visualmente ruim.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0®.
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FIGURA 5 — Modelo de mensuracdo FFM — AFC

NOTAS: 1) Conforme nota¢io do Amos 7.0%, quadrados sdo varidveis observadas, que foram
coletadas a partir das respostas aos itens dos questiondrios. Elipses sdo varidveis ndo observadas,
supostas pelos pesquisadores, que sdo medidas por seus respectivos indicadores (quadrados). Por
fim, as elipses que se encontram com os escritos e (...) (como e32, e33, etc.) sdo os erros de
mensurac¢do, que devem ser levados em consideragdo relativamente a cada indicador. 2) ) RX1 =
extroversdao; B1 = abertura a experiéncia; R2 = necessidade de recursos corporais; M4 =
necessidade de recursos materiais; C2 = consciéncia; A2 = amabilidade; T4 = necessidade de
excitacdo; S2 = Instabilidade; Alt. = Altruismo; Auto_E = Autoeficdcia; Imp. = Impulsividade;
Cons. = Consumismo; PN = Preocupa¢@o com a natureza; Fru = Frugalidade; CEC = Compra
ecologicamente correta; ER = Economia de recursos; REC = Reciclagem. 3) Existem dezenas de
covariancias entre os construtos do modelo (as covaridncias sdo representadas por setas que
ligam os construtos). Entretanto, elas ndo foram apresentadas nessa figura porque a tornariam
muito confusa e visualmente ruim.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0®.
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Conforme mostra a tabela 7, sdo satisfatorios os valores das medidas de ajuste
encontradas nas analises fatoriais confirmatérias feitas no software Amos 7.0®, pois CFI
e TLI estdo exatamente no limite indicado de 0,90 ou acima desse valor. O indice NFI
ficou um pouco abaixo de 0,90, mas isso € natural em modelos que apresentam grande
nimero de construtos e indicadores. Por sua vez, o valor-p foi menor que 5%, mas o
qui-quadrado normalizado (x2 /g.1), que leva em conta o tamanho da amostra, ficou na
faixa considerada como indicativa de ajuste. Pode-se entdo considerar que as medidas
de ajuste t€ém valores satisfatdrios, indicando um nivel adequado de ajuste dos modelos
de AFC a amostra. Além disso, vale observar que o FFM apresenta resultados

ligeiramente melhores que o 3M.

TABELA 7 — Analises fatoriais confirmatorias dos modelos de mensuracao

MEDIDAS DE AJUSTE MODELO 3M MODELO FFM
1 604,559 531,100
gl 432 378
valor-p 0,000 0,000
rlgl 1,399 1,405
CFI 0,92 0,93
TLI 0,90 0,91
NFI 0,79 0,80
RMSEA 0,045 0,045

NOTAS: 1) Estimacdo pelo método ML (Mdxima Verossimilhanca). 2) Indicacdo de um bom ajuste de
SEM aos dados: valor-p > 0,5; 1 < x2 /g]l < 2 ou 3; CFI, TLI e NFI > 0,90; RMSEA < 0,06
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003; HAIR et al., 2005b).

Nesta pesquisa, optou-se pelo método de estimativa de parametros por mdxima
verossimilhanga (MV), um método semelhante ao de minimos quadrados ordindrios
(GLS), porém distinto (KLINE, 2005). MV foi adotado por ser um método robusto a
violacdes de normalidade leves e moderadas, produzindo estimativas ndo enviesadas
dos parametros. Pelo fato de a amostra de tamanho 200 ser suficientemente grande e por
ser possivel tratar como varidveis continuas os indicadores utilizados nesta pesquisa, 0s
quais apresentam formato Likert com cinco categorias de respostas (HARRINGTON,

2009).
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Prosseguindo-se a andlise fatorial confirmatdria, os construtos dos modelos de
mensuracdo foram avaliados para saber se eles apresentavam validade convergente.
Primeiramente, verificou-se a significancia das cargas padronizadas e a confiabilidade
dos indicadores nos construtos correspondentes, a qual deveria ser superior a 50%,
conforme Hair et al. (2005b). O fundamento desse procedimento de andlise de validade

convergente € a suposicido de que indicadores do mesmo construto podem ser

interpretados como medi¢des diferentes do construto e, portanto, devem convergir.

Conforme mostra a Tabela 8, a maioria dos indicadores ndo apresentou cargas
padronizadas altas, a excecdo de alguns indicadores de autoeficdcia, compra
ecologicamente correta e reciclagem. Calculando-se a média das cargas padronizadas,
obtém-se o nimero de 0,67, que leva a uma confiabilidade (= carga padronizada)® de
0,44 — portanto, abaixo do valor recomendado por Hair et al. (2005b). Foi constatado,
ainda, a partir da andlise das baixas cargas padronizadas apresentadas nos indicadores
L1 (altruismo) e P4 (impulsividade) e de testes dos modelos de mensuracdo, que a
exclusdo desses indicadores implicaria modelos de mensuragdo mais consistentes.
Portanto, como se pode perceber nas Figuras 4 e 5, os construtos altruismo e
impulsividade foram representados por apenas dois dos indicadores inicialmente

propostos na concepgdo da pesquisa.

Nao obstantes tais precaugdes, os construtos apresentaram validade convergente
segundo o critério da significancia das cargas padronizadas. Entretanto, como o teste ¢
tende a produzir resultados significativos a medida que os tamanhos das amostras
aumentam, é preferivel usar a variancia média extraida dos construtos (AVE) para

avaliar a validade convergente (AVE deve ser > 0,45, segundo Netemeyer et al., 2003).

TABELA 8 — Cargas padronizadas, confiabilidades e variancia do erro dos
indicadores dos construtos

(continua)
CARGA VARIANCIA DO
INDICADOR PADRONIZADA CONFIABILIDADE ERRO
L1 (Altruismo) 0,36 0,13 0,87
L3 (Altruismo) 0,60 0,36 0,64
L4 (Altruismo) 0,67 0,45 0,55
E1( Autoeficacia) 0,43 0,18 0,82
E2 (Autoeficacia) 0,59 0,35 0,65
E3 (Autoeficacia) 0,80 0,64 0,36
E4 (Autoeficacia) 0,81 0,66 0,34
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(conclusao)

CARGA VARIANCIA DO

INDICADOR PADRONIZADA | CONFIABILIDADE ERRO
P1 (Impulsividade) 0,61 0,37 0,63
P2 (Impulsividade) 0,60 0,36 0,64
P4 (Impulsividade) 0,36 0,13 0,87
i6 (Consumismo) 0,66 0,44 0,56
i8 (Consumismo) 0,56 0,31 0,69
i17 (Consumismo) 0,63 0,40 0,60
i4 (Preoc. ¢/ natureza) 0,66 0,44 0,56
i7 (Preoc. ¢/ natureza) 0,66 0,44 0,56
i9 (Preoc. ¢/ natureza) 0,70 0,49 0,51
i5 (Frugalidade) 0,89 0,79 0,21
i10 (Frugalidade) 0,53 0,28 0,72
il (Compra ecologicamente correta) 0,57 0,32 0,68
i3 (Compra ecologicamente correta) 0,74 0,55 0,45
i12 (Compra ecologicamente correta) 0,77 0,59 0,41
i14 (Compra ecologicamente correta) 0,79 0,62 0,38
r16 (Economia de recursos) 0,63 0,40 0,60
i21 (Economia de recursos) 0,44 0,19 0,81
r22 (Economia de recursos) 0,77 0,59 0,41
i2 (Reciclagem) 0,92 0,85 0,15
i1l (Reciclagem) 0,93 0,86 0,14
i20 (Reciclagem) 0,75 0,56 0,44
i23 (Reciclagem) 0,89 0,79 0,21

NOTAS: 1) Todas as cargas sdo significativas (p < 0,01). 2) Confiabilidade € a varidncia compartilhada
entre o construto e o indicador (Conf. = Carga Padronizadaz). 3) Variancia do erro = 1 — Confiabilidade.

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0°.

Como indicadores de confiabilidade de construto, vérios autores (e.g. HAIR et

al., 2005b; NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003) sugerem o cdlculo de

confiabilidade composta e da varidncia média extraida. Analogamente ao alfa de

Cronbach, a confiabilidade composta é um indice de consisténcia interna dos itens de

uma escala, que deve ser de pelo menos 0,6 para escalas pequenas (NETEMEYER et

al., op. cit.). Segundo Fornell e Larcker (1981) apud VEIGA (2008), a formula para

calcular a confiabilidade composta é a seguinte:

Conf.Comp. =

Em que:
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Ai = carga padronizada para cada i-ésimo indicador
V(&;) = variancia do termo erro para o i-ésimo indicador

p = ndmero de indicadores

No célculo da confiabilidade composta, Hair et al. (2005b) explicam que deve-se
desconsiderar o sinal de cargas negativas ao totalizar as cargas padronizadas. Além

disso, lembram que V(J)é o erro de mensura¢do para cada indicador, obtido como

1— confiabilidade =1- A7 .

Outra medida para estimar a consisténcia interna de um construto € a estimativa
da média de variancia extraida (AVE), que mede a quantidade de varidncia capturada
por um conjunto de itens, relativamente ao erro de mensuracdo. Embora Fornell e
Larcker (1981) apud Veiga (2008) advoguem que a AVE deveria ser > 0,5, o minimo de
0,45 parece razodvel para escalas recentemente desenvolvidas (NETEMEYER;

BEARDEN; SHARMA, 2003).

p 2
AVEz—z’; d

A tabela 9 mostra os resultados apresentados pelos construtos em relacdo a
confiabilidade composta e validade convergente. Medidas de confiabilidade composta e
variancia média extraida estdo na faixa satisfatéria para a maior parte dos construtos.
Entretanto, em quatro das nove escalas utilizadas — altruismo, impulsividade,
consumismo € economia de recursos - a varidncia média extraida ficou abaixo do limite
recomendado, de 0,45, fato que evidencia a possivel auséncia de validade convergente
desses construtos. Contudo, os casos mais preocupantes sdo os de altruismo e
impulsividade, nos quais a confiabilidade composta e a variancia média extraida ficaram

abaixo dos padrdes recomendados.
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TABELA 9 — Confiabilidade composta e varidncia média extraida dos construtos

CONSTRUTO CONFIABILIDADE COMPOSTA | VARIANCIA MEDIA EXTRAIDA
Altruismo 0,57 0,40
Autoeficacia 0,76 0,46
Impulsividade 0,53 0,36
Consumismo 0,65 0,38
Preocupacdo com a natureza 0,71 0,46
Frugalidade 0,68 0,53
Compra ecologicamente correta 0,81 0,52
Economia de recursos 0,65 0,39
Reciclagem 0,93 0,76

NOTAS: 1) CC = Confiabilidade Composta. Valores de CC > 0,60 indicam bom nivel de consisténcia
interna. 2) AVE = média de variancia extraida. Valores de AVE > 0,45 sdo indicativos de validade
convergente (NETEMEYER et al., 2003).

N

Uma avaliacdo mais rigorosa da validade convergente conduz a conclusdo de
que € preciso aperfeicoar os indicadores dos construtos altruismo, impulsividade,
consumismo e economia de recursos, sobretudo dos dois primeiros, que nao atingiram a
maioria dos requisitos de validade convergente. Essa limitacdo da pesquisa deve
prejudicar um pouco a realizacio dos testes de hipéteses a respeito dos modelos 3M e

FFM.

As avaliacoes de consisténcia interna e de validade de construto realizadas até o
momento levaram a eliminag@o de alguns indicadores e a constatacao de que as medidas
apresentaram evidéncias de confiabilidade e validade, com excec¢do de altruismo e
impulsividade. Apesar dessa limitag¢do, todos os construtos foram aproveitados no teste
de hipéteses, visando avaliar o poder explicativo do modelo 3M e do modelo dos cinco
fatores. A validade discriminante dos construtos, Ultimo passo antes do teste de

hipdteses, serd avaliada na sec¢do seguinte.

4.4 Validade discriminante das medidas

Validade discriminante é um dos componentes da validade de construto com
base em critérios. Existe quando indicadores de dois construtos similares, porém
diferentes conceitualmente, estdo relacionados, mas apenas em baixa ou moderada
magnitude (NETEMEYER et al., 2003). Matrizes MTMM (multitragos e multimétodos)
foram propostas por Campbell e Fiske (1959) apud Veida (2008) para medir tanto a
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. . .. . 5 L, - .
validade discriminante quanto a validade convergente.” Porém, a dificuldade de realizar
replicacdes variando métodos de medida e a falta de critérios objetivos para interpretar
seus resultados levaram ao surgimento de alternativas analiticas baseadas em andlise

fatorial confirmatéria (BRYANT, 2000 apud VEIGA, 2008).

E instrutivo verificar a magnitude das correlagdes entre os construtos.
Correlacdes ndo muito elevadas — por exemplo, com valor absoluto ndo superior a 0,85
— sao consideradas indicios de validade discriminante. Se o intervalo de confianga das
correlacOes pareadas entre os construtos latentes ndo incluir 1, entdo héa evidéncia de
validade discriminante entre os dois construtos (ANDERSON; GERBING, 1988). Se

necessdria, a obtencao dos intervalos de confianca pode ser feita por bootstrapping.

Correlagdes entre os construtos do modelo 3M sdo mostradas na Tabela 10.

3 Reporte-se a Bryant (2000) para uma explicacao geral didética desse método.
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TABELA 10 - Correlacdes entre construtos do modelo 3M

RX1 B1 R2 M4 C2 A2 T4 S2 Alt. Auto_E Imp. Cons. PN Fru CEC ER REC

RX1 1

Bl 0257 1

R2 0,008 0,016 1

M4 0,129 0,129 0 1

C2 0,037 -0,026 0,268 0,004 1

A2 0,124 0,019 0,18 0,005 0,159 1

T4 0208 0,195 0,188 0214 -0,092 0,012 1

S2 -0,12 -0,078 -0,167 0,145 -0,054 -0,077 0,022 1

Alt. 0,102 0216 0,385 -0,195 0,154 0465 0,15 -0,244 1
Auto_E. 0,165 0,199 0,123 0,125 0,248 0219 0,137 -0,075 0,408 1

Imp. .0,656 0,265 -0,052 00206 -0,112 0,155 0,25 0,186 -0,046 0,145 1

Cons. 0,188 0,109 0,033 069 -0,103 0,029 0,18 0,144 -031 0,073 0,248 1

PN 0,104 0,143 0217 -0,06 0,173 0,263 0,153 -0,19 0,622 0,199 0,034 0,033 1

Fru 0022 0074 0,17 -0,136 0,152 0264 0,114 -0,186 0,598 0,072 0,031 -0,182 0,704 1

CEC 0,075 0,105 0,214 -0,091 0,172 0,19 006 -0,197 0,702 0248 -0,042 -0,153 0,883 0,602 1

ER 0,142 -0,022 0206 -0,16 0,266 0,091 0,029 0,024 0442 0247 -0,055 -0,355 0275 0,389 0,34 1
REC 0,076 0,18 0,187 -0,072 0,132 -0,015 0,135 -0,156 07327 0,091 -0,065 0018 0394 0466 0,353 0,006 1

NOTAS: 1) N =200. 2) Significancia: (***) p < 0,01; (**) p £0,5; (*) p £0,1; (ns) “ndo significativa”. 3) RX1 = extroversdo; B1 = abertura a experiéncia;
R2 = necessidade de recursos corporais; M4 = necessidade de recursos materiais; C2 = consciéncia; A2 = amabilidade; T4 = necessidade de excitacdo;

S2 = Instabilidade; Alt. = Altruismo; Auto_E = Autoeficicia; Imp. = Impulsividade; Cons. = Consumismo; PN = Preocupacio com a natureza;

Fru = Frugalidade; CEC = Compra ecologicamente correta; ER = Economia de recursos; REC = Reciclagem.
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Na Tabela 10, seis pares de construtos chamam a aten¢d@o por terem elevada
correlagdo. O pior caso € o de preocupacdo com a natureza (PN) e compra
ecologicamente correta (CEC), que compartilham uma correlagdo altissima, de 0,883.
Preocupagdo com a natureza também possui correlagdes fortes com frugalidade (0,704)
e altruismo (0,622). Altruismo novamente indica possiveis problemas, pois possui
correlagdes altas com compra ecologicamente correta (0,702), com preocupacdo com a

natureza (0,622) e com frugalidade (0,598). A associacdo de frugalidade com compra

ecologicamente correta também ¢€ significativa: 0,602.

Contudo, o restante das correlagdes entre os construtos ndo apresenta valores
muito elevados, fato que pode indicar a existéncia de validade discriminante entre a
maioria dos construtos desta pesquisa. De qualquer forma, optou-se por testar a validade
discriminante usando procedimentos baseados em AFC. Considerando os construtos
dois a dois, poder-se-iam aplicar dois métodos comuns em trabalhos da area, de acordo

com Veiga (2008):

a) Fornell e Larcker (1981) sugerem a comparacdo da média de variincia extraida
(AVE) de cada construto com sua correlagdo elevada ao quadrado, supondo que os
construtos estejam padronizados. Nesse caso, a correlacdo ao quadrado corresponde a
variancia compartilhada pelos construtos. Segundo os autores, se a correlacdo ao
quadrado entre dois construtos € menor que as AVEs de cada um, os construtos

apresentam validade discriminante.

b) Bagozzi, Yi e Phillips (1991) recomendam comparar dois modelos aninhados. Em
um deles a correlacdo entre os construtos € fixada em 1. No outro modelo, ela é
estimada livremente. Como o modelo com a correlacdo fixada em 1 estd aninhado no
outro, realiza-se teste de qui-quadrado da diferenca entre os qui-quadrados dos dois
modelos, com um grau de liberdade. Se o resultado for significativo, conclui-se que os
modelos sdo significativamente diferentes; ou seja, existe validade discriminante entre

0s construtos.

Usualmente, os resultados dos dois procedimentos sdo semelhantes. Mas optou-
se pelo método proposto por Fornell e Larcker (op. cit.) por ser mais simples. Os
resultados da aplicacdo do procedimento sugerido por esses autores sao apresentados na

Tabela 11.
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Confirmando as ressalvas feitas na andlise da Tabela 10, em trés dos seis pares
que apresentaram altas correlagdes acabaram ocorrendo problemas com a validade
discriminante. Dessa forma, ndo foi possivel confirmar a validade discriminante entre
preocupagcdo com a natureza € compra ecologicamente correta; preocupacdo com a
natureza ¢ frugalidade; e altruismo e compra ecologicamente correta. A existéncia de
problemas com preocupacdo com a natureza sugere a sua retirada do modelo.
Entretanto, em relacdo a altruismo, observa-se que sua falta de validade discriminante
com compra ecologicamente correta poderia ser resolvida caso o primeiro apresentasse
uma varidncia média extraida acima de 0,49. Essa limitacdo alerta novamente para os
problemas com altruismo e refor¢a a necessidade de reformular seus indicadores para
estudos futuros. Vale dizer ainda que, com base nos resultados obtidos na andlise de
validade discriminante, optou-se por excluir do modelo utilizado para o teste de
hipdteses o trago situacional preocupacdo com a natureza, visto que ele se confundia

com frugalidade e, principalmente, compra ecologicamente correta.
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TABELA 11 - Verificacdo de validade discriminante comparando-se a AVE de cada construto com sua correlacdo ao quadrado

RX1 B1 R2 M4 C2 A2 T4 S2 Alt. Auto E Imp. Cons. PN Fru CEC ER REC

RX1 -
Bl 0066 -

R2 0000 0000 -

M4 0017 0017 0000 -

C2 0001 0001 0072 0000 -

A2 0,015 0000 0032 0000 0025 -

T4 0043 0038 0,035 0046 0008 0000 -

S2 0,014 0006 0028 0021 0,003 0006 0000 -

Alt. 0010 0047 0,148 0038 0024 0216 0023 0060 040

Auto_E. 0,027 0,040 0015 0016 0062 0,048 0019 0006 0,166 046

Imp. 0430 0070 0003 0042 0,013 0024 0063 0035 0002 0021 036

Cons. 0035 0012 0,001 0476 0011 0001 0,032 0021 009 0005 0062 038

PN 0011 0,020 0047 0004 0030 0069 0023 0036 0387 0040 0001 0001 046

Fru 0000 0005 0,029 0018 0023 0070 0013 0035 0358 0005 0001 0033 049 0,53

CEC 0,006 0011 0046 0008 0030 0036 0004 0039 0493 0062 0002 0023 0,780 0362 0,52

ER 0020 0000 0,042 0026 0071 0008 0,001 0001 0195 0061 0003 0126 0076 0,151 0,116 039

REC 0006 0032 0035 0005 0017 0000 0018 0024 0107 0008 0004 0000 0,155 0217 0,125 0000 0,76

NOTAS: 1) N =200. 2) RX1 = extroversdo; B1 = abertura a experiéncia; R2 = necessidade de recursos corporais; M4 = necessidade de recursos materiais;
C2 = consciéncia; A2 = amabilidade; T4 = necessidade de excitacdo; S2 = Instabilidade; Alt. = Altruismo; Auto_E = Autoeficicia; Imp. = Impulsividade;
Cons. = Consumismo; PN = Preocupacio com a natureza; Fru = Frugalidade; CEC = Compra ecologicamente correta; ER = Economia de recursos;

REC = Reciclagem. 3) Valores na diagonal principal sdo os valores de AVE (variancia média extraida) de cada construto. 4) Valores abaixo da diagonal
principal sdo as correlagdes entre construtos elevadas ao quadrado. 5) Nao foram consideradas as significancias das correlagdes. 6) Se a correlacio

ao quadrado entre dois construtos for menor que as variancias médias extraidas de cada um, entfo hd uma evidéncia de validade discriminante entre

eles (FORNELL; LARCKER, 1981).
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A titulo de conclusdo das andlises fatoriais confirmatdrias, a Tabela 12 apresenta
os resultados dos indices de ajuste dos modelos de mensuracdo do modelo 3M e do
modelo FFM. Nos modelos finais utilizados para o teste das hipéteses, os construtos
impulsividade e altruismo foram representados por dois indicadores e o trago situacional

preocupagcdo com a natureza foi excluido.

TABELA 12 — Analises fatoriais confirmatérias dos modelos de mensuracao utilizados

para o teste de hipdteses

MEDIDAS DE AJUSTE MODELO 3M MODELO FFM
v 536,273 468,713
gl 381 323
valor-p 0,000 0,000
g 1,408 1,451
CFI 0,92 0,92
TLI 0,90 0,90
NFI 0,79 0,79
RMSEA 0,045 0,048

NOTAS: 1) Estimacdo pelo método ML (Mdxima Verossimilhanca). 2) Indicacdo de um bom ajuste de
SEM aos dados: valor-p > 0,5; 1 < x2 /g]l < 2 ou 3; CFI, TLI e NFI > 0,90; RMSEA < 0,06
(NETEMEYER; BEARDEN; SHARMA, 2003; HAIR et al., 1995).

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0 .

4.5 Hipoteses de pesquisa

As hipéteses de pesquisa desenvolvidas a seguir foram baseadas no modelo 3M,
pois, sendo ele um modelo mais completo que o FFM, todas as hipéteses utilizadas no

segundo caso j4 terdo sido explicadas no modelo 3M.

Como recomendado por Mowen (2000), todos os oito tragos elementares foram
incluidos no modelo de pesquisa como varidveis de controle. As relacdes propostas
entre os tragos elementares e os tragos de outros niveis hierdrquicos sdo baseadas na

literatura e em andlises 16gicas.

De acordo com Borden e Francis (1978), pessoas mais preocupadas com 0 meio

ambiente tendem a ser mais maduras, responsaveis, socidveis e conscienciosas do que
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aquelas que ndo se preocupam. Fraj e Martinez (2006) explicam que os consumidores
ecologicamente conscientes t€ém escores mais altos em medidas de extroversdo
(sociabilidade), amabilidade e consciéncia. Ramanaiah et al. (2000) encontraram que os
tracos de abertura a experiéncias e amabilidade foram mais significativos para
distinguir segmentos de consumidores com altos e baixos escores em responsabilidade
ambiental. Monteiro et al. (2008) observaram que pessoas mais amaveis, criativas e
conscienciosas sao mais propensas a apoiar o equilibrio entre a natureza e a vida
moderna. Como compra ecologicamente correta, economia de recursos e reciclagem
sdo tragcos que revelam cuidados com o meio ambiente, as seguintes hipéteses foram
propostas:

H,.: Consciéncia é positivamente associada com compra ecologicamente correta.

Hiy: Consciéncia é positivamente associada com economia de recursos.

H,.: Consciéncia é positivamente associada com reciclagem.

Hy.: Abertura a experiéncias € positivamente associada com compra
ecologicamente correta.

Hyy: Abertura a experiéncias é positivamente associada com economia de
recursos.

Hy.: Abertura a experiéncias € positivamente associada com reciclagem.

Hs.: Amabilidade é positivamente associada com compra ecologicamente correta.
Hsy: Amabilidade é positivamente associada com economia de recursos.

Hs.: Amabilidade é positivamente associada com reciclagem.

Hya: Extroversdo € positivamente associada com compra ecologicamente correta.
Hap: Extroversdo € positivamente associada com economia de recursos.

Hyc: Extroversdo € positivamente associada com reciclagem.

Como o consumo ecologicamente consciente ¢ uma meta de longo prazo
orientada por economia de recursos naturais e por protecdo do meio ambiente, visando

garantir a sobrevivéncia humana no futuro, foram previstas as seguintes hipéteses:
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Hs.: Necessidade de recursos corporais € positivamente associada com compra

ecologicamente correta.

Hsy: Necessidade de recursos corporais € positivamente associada com economia

de recursos.

Hsc.: Necessidade de recursos corporais € positivamente associada com

reciclagem.

Além disso, como ressaltado por Straughan e Roberts (1999), altruismo e
autoeficdcia parecem ser tracos de personalidade tipicos de consumidores
ecologicamente conscientes, 0 que permite propor as seguintes hipéteses sobre os tragcos

compostos:

Héea: Altruismo € positivamente associado com compra ecologicamente correta.

Hep: Altruismo é positivamente associado com economia de recursos.

Hec: Altruismo € positivamente associado com reciclagem.

H7.: Autoeficdcia é positivamente associada com compra ecologicamente correta.

H7y: Autoeficdcia € positivamente associada com economia de recursos.

H7.: Auto-eficdcia é positivamente associada com reciclagem.

Embora ndo tenham sido encontradas pesquisas relacionando impulsividade com
preocupacdo ambiental ou com comportamento ecologicamente consciente, este estudo
supde que individuos impulsivos, que preferem pequenas recompensas no curto prazo, a
despeito dos resultados futuros desta acdao (PURI, 1996), serdo menos propensos a
realizar comportamentos ecologicamente conscientes. Dessa forma, como a maioria dos
comportamentos a favor do meio ambiente, se ndo todos, exigem consideraveis niveis
de planejamento e esforco do individuo (FOLLOWS; JOBBER, 2000), € razoavel
pensar que pessoas que realizam agdes mais impensadas, imediatas e irracionais no dia a

dia, e, em especial, em relacdo a habitos de consumo (MONTEIRO, 2006) terdo
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dificuldade de se engajar em comportamentos ecologicamente conscientes. A partir

desses argumentos, formularam-se as seguintes hipoteses:

Hsa: Impulsividade € negativamente associada com compra ecologicamente

correta.

Hsy: Impulsividade € negativamente associada com economia de recursos.

Hs.: Impulsividade é negativamente associada com reciclagem.

Ademais, acredita-se que todos os tracos situacionais propostos, por estarem
muito relacionados ao contexto de consumo com consciéncia ecoldgica, apresentarao

associacdes com os tracos superficiais. Assim sendo:

Hy,: Consumismo € negativamente associado a compra ecologicamente correta.

Hoy: Consumismo é negativamente associado a economia de recursos.

Hy.: Consumismo € negativamente associado a reciclagem.

Hio.: Frugalidade € positivamente associada a compra ecologicamente correta.

Hiov: Frugalidade é positivamente associada a economia de recursos.

Hioc: Frugalidade € positivamente associada a reciclagem.

O consumismo pode ser entendido como a busca por conveniéncias da sociedade
moderna e pelo interesse continuo em produtos novos ou inovadores (De YOUNG,
2000). Assume-se nesta pesquisa que cinco tracos elementares sdo associados ao

consumismo:

Hi1.: Abertura a experiéncias é positivamente associada a consumismo.

Hip: Necessidade de excitacdo € positivamente associada a consumismo.

Hiic: Necessidade de recursos corporais € positivamente associada a consumismo.

Hi14: Necessidade de recursos materiais € positivamente associada a consumismo.
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He: Instabilidade emocional € positivamente associada a consumismo.

Em relac@o ao segundo trago situacional utilizado nesta pesquisa, a frugalidade,
observa-se que ele se refere a disciplina na aquisi¢ao de produtos e servigos, além de um
uso consciente e duradouro desses. Todd e Lawson (2003) acrescentam a frugalidade
uma perspectiva de metas ao proporem que ela mede a propensdo a alcancgar objetivos
de longo prazo por meio da negagdo de caprichos de curto prazo e da utilizagdo criativa
dos recursos. De Young (1986) apud Wergin (2009) oferece ainda uma visao
ligeiramente diferente ao propor que frugalidade enfatiza a recusa sistemdtica de
desperdicios, assim como o uso cuidadoso dos recursos. Em sintese, pode-se dizer que
pessoas frugais sdo disciplinadas e orientadas pela utilizagao cautelosa dos recursos e
por metas de longo prazo. Dessa forma, acredita-se que frugalidade pode estar

diretamente relacionada a consumo com consciéncia ecoldgica.

De acordo com Mowen (2000), supde-se que quatro tragos elementares estarao

associados a frugalidade:

Hi2.: Necessidade de excitagcdo é negativamente associada a frugalidade.

Hi: Necessidade de recursos materiais € negativamente associada a

frugalidade.

Hi,.: Consciéncia € positivamente associada a frugalidade.

Hi,q: Instabilidade emocional € negativamente associada a frugalidade.

Tratando das relagdes entre os tracos compostos e situacionais, sdo propostas
mais algumas hipéteses. Como o consumismo € essencialmente orientado para o bem-
estar da prépria pessoa, assume-se que deve existir uma relagdo negativa entre

consumismo e altruismo:

His,: Altruismo € negativamente associado com consumismo.

Além disso, como individuos altruistas se importam com o bem-estar da
sociedade, supde-se que pode haver uma relacio entre altruismo e a preocupagdo com a

harmonia do meio ambiente. De outro lado, como pessoas altruistas parecem ser menos
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apegadas aos bens materiais € menos orientadas para o alcance de sua propria satisfacdao

no longo prazo, em virtude de um pensamento pré-coletivo, assume-se que:

Hsp: Altruismo é negativamente associado com a frugalidade.

De acordo com Mowen (2000), a impulsividade € fortemente correlacionada ao

consumo compulsivo. Assim sendo, supde-se nesta pesquisa que:

H4,: Impulsividade é positivamente associada ao consumismo.

Hi4p: Impulsividade é negativamente associada a frugalidade.

Finalmente, sdo propostas algumas hipdteses relacionando os tracos elementares
e compostos. De acordo com meta-anélises, Mowen (2000) concluiu que, com exce¢ao
do traco necessidade de recursos materiais, todos os tracos elementares previam
significativamente a autoeficdcia. No caso de altruismo, decidiu-se testar a correlacdo
com todos os oito tracos elementares. Ainda de acordo com Mowen (2000),
impulsividade € prevista pelos tracos de instabilidade emocional, necessidade de

recursos materiais, consciéncia, extroversdo e abertura a experiéncias. Assim sendo:

His.: Autoeficdcia é associada com todos os tracos elementares, exceto com o

traco necessidade de recursos materiais.

Hie: Altruismo é associado com todos os oito tracos elementares.

Hi7,: Instabilidade emocional € positivamente associada a impulsividade.

Hi7: Necessidade de recursos materiais é positivamente associada a

impulsividade.

Hj7.: Consciéncia é negativamente associada a impulsividade.

Hi74: Extroversdo € positivamente associada a impulsividade.

Hi7.: Abertura a experiéncias é positivamente associada a impulsividade.
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4.6 Resultados do teste de hipoteses

A Tabela 13 mostra a variancia explicada pelos tracos compostos, situacionais e

superficiais do modelo 3M, assim como os antecedentes nao significativos e

significativos dos construtos, sendo os ultimos considerados até o limite de valor-p igual

a 0,10. E a partir dos valores expressos nesta tabela que as hipéteses propostas serdo

confirmadas ou rejeitadas.

TABELA 13 — Variancias explicadas e efeitos significativos no modelo

hierarquico completo (3M)

(continua)
Traco Vari.:?lncia ~Ant.ece.dent?s A.ntt?cedefltes ¢ p
explicada Nao significativos significativos
Altruismo 37 % Amabilidade 4,11 wrk
(Alt.) Abertura 2,06 0,04
Nec. rec. corp. 2,52 0,01
Nec. rec. materiais -2,36 0,02
Instabilidade
Consciéncia
Nec. excitagdo
Extroversao
Autoeficacia 15,9% Amabilidade 2,11 0,04
(AE) Abertura 1,96 0,05
Consciéncia 3,02 0,00
Nec. excitagdo
Nec. rec. corporais
Instabilidade
Extroversao
Impulsividade 77,6 % Instabilidade 2,03 0,04
(Imp) Nec. rec. materiais 1,97 0,05
Extroversao -6,08 Hkk
Consciéncia
Abertura
Consumismo 52,3% Altruismo -1,84 0,07
(Cons.) Nec. rec. materiais 6,52 dkk
Impulsividade 1,63 0,10
Consciéncia
Abertura
Nec. rec. corporais
Altruismo
Nec. excitagdo
Instabilidade
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(conclusao)

Traco Vari:.?mcia ~Ant.ece.dent(.es A.nte.ecedefltes ¢ P
explicada Naio significativos significativos
Frugalidade 34.2% Consciéncia
(Fru) Instabilidade
Nec. rec. materiais
Nec. excitagdo
Impulsividade
Altruismo 4,26 Fkk
Compra ecologicamente 55,5% Amabilidade -1,90 0,06
correta Altruismo 2,86 0,00
(CEQO) Frugalidade 2,66 0,01
Autoeficicia
Consciéncia
Abertura
Extroversdo
Nec. rec. corporais
Impulsividade
Consumismo
Economia de recursos 54,8 % Consciéncia 2,00 0,05
(ER) Extroversao 2,53 0,01
Consumismo -2,67 0,01
Autoeficacia 2,19 0,03
Impulsividade 2,26 0,02
Frugalidade 1,72 0,09
Amabilidade
Abertura
Altruismo
Nec. rec. corporais
Reciclagem 41,8 % Abertura 1,96 0,05
(REC) Amabilidade -2,36 0,02
Extroversao -2,34 0,02
Impulsividade -2,30 0,02
Frugalidade 3,48 wkE
Consumismo 1,84 0,07
Altruismo
Autoeficicia
Consciéncia

Nec. rec. corporais

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0°.

A andlise da Tabela 13 mostra que dos trés tracos compostos utilizados nesta

pesquisa impulsividade foi o que obteve a maior variancia explicada, no valor de 77,6%.

O antecedente mais significativo dessa caracteristica de personalidade foi extroversdo,
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indicando que pessoas mais alegres, agitadas e socidveis t€ém maior tendéncia a
impulsividade. Impulsividade também € bastante influenciado por instabilidade

emocional e necessidade de recursos materiais (status, diferenciac¢ao).

Em segundo lugar, com 37% de variancia explicada por esta pesquisa, estd o
tragco composto altruismo. Essa caracteristica teve como antecedente mais significativo
amabilidade, confirmando a hipétese de que pessoas mais atenciosas, sensiveis e
cordiais se preocupam mais com o bem-estar do préximo e da sociedade. Além disso,
necessidade de recursos materiais apresentou uma relacdo inversa com altruismo,
indicando que pessoas altruistas dio menos importancia para status social e aquisi¢cdo de
artigos caros e distintivos. Vale ainda observar que os tracos elementares necessidade
de recursos corporais e abertura a experiéncias apresentaram associa¢des positivas

com altruismo.

Por fim, o traco composto autoeficicia foi o que teve menor a variancia
explicada, de apenas 15,9%. Auto-eficicia foi positivamente associado a trés dos sete
tracos elementares — amabilidade, abertura a experiéncias e consciéncia —, sendo que
este ultimo foi o antecedente mais significativo de pessoas determinadas, persistentes e

que se sentem responsaveis pelos acontecimentos que ocorrem em suas vidas.

No nivel dos tracos situacionais do modelo 3M, consumismo foi aquele que
obteve a maior varidncia explicada, no valor de 52,3%. Consumismo é fortemente
influenciado por necessidade de recursos materiais e por impulsividade. Como era de se
esperar, pessoas mais consumistas sao mais egoistas, € por isso altruismo apresentou

uma relagdo negativa com esse trago situacional.

Frugalidade, segundo traco composto utilizado nesta pesquisa, obteve uma
variancia explicada razodvel, de 32,4%. Nenhum dos tracos elementares hipotetizados
foi um antecedente significativo de frugalidade. Somente altruismo, ao contrario do que
se supds na elaboracdo das hipéteses, foi fortemente associado com frugalidade,
possivelmente, indicando que pessoas preocupadas com o bem-estar do préoximo e da
sociedade ddao mais valor aos bens que possuem, e, a0 mesmo tempo, SA0 mais

equilibradas e disciplinadas em seus gastos.
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No nivel dos tracos superficiais, aqueles comportamentos concretos que foram o
foco desta pesquisa, obtiveram-se, de forma geral, bons indices de variancia explicada,
na faixa entre 41,8% e 55,5%. Compra ecologicamente correta foi significativamente
previsto por trés de dez tracos de personalidade propostos nesta pesquisa. De forma
mais significativa, altruismo e frugalidade sao as influéncias mais importantes desse
comportamento de consumo. Amabilidade, por sua vez, ndo é uma caracteristica que
contribui para a realizacdo de comportamentos tais como: busca de informagdes sobre
cuidados com o meio ambiente na fabricacdo dos produtos; compra de produtos que
possuem embalagens recicldveis; e, mesmo, boicote a empresas ou mudanca de marcas

por motivos de desatencdo com questdes ambientais.

Surpreendentemente, economia de recursos teve como antecedentes
significativos seis dos dez tracos propostos para explicar esse comportamento de
consumo. Dessa forma, extroversdo, consumismo, impulsividade, autoeficdcia,
consciéncia e frugalidade, respectivamente, foram as caracteristicas que mais
influenciaram a economia de energia elétrica e de dgua, sendo o trago consumismo o

unico que caminha na contramdo desses comportamentos ecologicamente conscientes.

Por fim, a preocupacdo com a reciclagem de materiais como papel, metal, vidro
e plastico foi influenciada por seis dos dez tracos de personalidade propostos nesta
pesquisa. Enquanto frugalidade, abertura a experiéncias e consumismo contribuem para
a sua realizacdo, impulsividade, extroversdo e amabilidade influenciam negativamente.
A presenca de uma relagdo positiva entre consumismo e reciclagem pode indicar que as
pessoas que julgam ter um alto padrdo de consumo praticam atividades ecologicamente
corretas apos o uso dos produtos como uma forma de compensacao ou de prestacdo de
contas a sociedade. Em outras palavras, isso pode ser interpretado da seguinte forma:
apesar de essas pessoas nao estarem dispostas a abrir mao dos confortos que o dinheiro
pode proporcionar, elas estdo conscientes de que podem contribuir para um mundo mais
sauddvel e sustentdvel no presente e no futuro por meio da reciclagem de seu lixo

doméstico.

A partir da Tabela 13, construiu-se o Quadro 10, que resume os resultados do

teste das hip6teses propostas neste trabalho para o modelo 3M.
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QUADRO 10 - Resultado do teste de hipéteses - Modelo 3M

(continua)

HIPOTESE CONCLUSAO
Hi,- Consciéncia € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hp- Consciéncia é positivamente associado a economia de Confirmada
recursos.
H,.- Consciéncia € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hy.- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
compra ecologicamente correta.
Hy,- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
economia de recursos.
Ho- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Confirmada
reciclagem.
Hs,- Amabilidade € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hsy,- Amabilidade € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hs.- Amabilidade € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
H4o- Extroversdo € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hyy- Extroversdo € positivamente associado a economia de Confirmada
recursos.
Hyc- Extroversdo é positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hs,- Necessidade de recursos corporais € positivamente Rejeitada
associado a compra ecologicamente correta.
Hsy-  Necessidade de recursos corporais é positivamente Rejeitada
associado a economia de recursos.
Hs.- Necessidade de recursos corporais é positivamente Rejeitada
associado a reciclagem.
Heo-  Altruismo € positivamente associado a compra Confirmada
ecologicamente correta.
Hep- Altruismo € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hec- Altruismo é positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
H7.-  Autoeficacia € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
H7,- Autoeficdcia € positivamente associado a economia de Confirmada
recursos.
H7.- Autoeficdcia € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hs.- Impulsividade € negativamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hgy- Impulsividade é negativamente associado a economia de Rejeitada

recursos.
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(continua)

Hg.- Impulsividade é negativamente associado a reciclagem. Confirmada
Ho,- Consumzsmo ¢ negativamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.

Hop- Consumismo € negativamente associado a economia de Confirmada
recursos.

Hy.- Consumismo é negativamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hioa: Frugalidade € positivamente associado a compra Confirmada
ecologicamente correta.

Hiop: Frugalidade € positivamente associado a economia de Confirmada
recursos.

Hio.: Frugalidade é positivamente associado a reciclagem. Confirmada
Hia: A‘bertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
CONSUMIsSMo.

Hiw: Necesszdade de excitagdo € positivamente associado a Rejeitada
CONSUMIsSMo.

Hi.: . Necesszdade‘ de recursos corporais € positivamente Rejeitada
associado a consumismo.

Hia: Necessidade de recursos materiais € positivamente Confirmada
associado a consumismo.

Hije: Ir‘zstabzlzdade emocional € positivamente associado a Rejeitada
CONSUMISMo.

Hi2.: Necessidade de excitacdo é negativamente associado a Rejeitada
frugalidade.

leb:‘ Necessidade de recursos materiais € negativamente Rejeitada
associado a frugalidade.

Hia.: Consciéncia é positivamente associado a frugalidade. Rejeitada
Hi,q: Instabilidade emocional é negativamente associado a Rejeitada
frugalidade.

Hi3,: Altruismo € negativamente associado a consumismo. Confirmada
Hiap: Altruismo € negativamente associado a frugalidade. Rejeitada
H4.: Impulsividade é positivamente associado a consumismo. Confirmada
Hiap: Impulsividade é negativamente associado a frugalidade. Rejeitada
His: Autoeficdcia f; associado com todos (‘)s‘tragos elementares, Rejeitada
exceto com necessidade de recursos materiais.

Hie: Altruismo é associado com todos os oito tracos elementares. Rejeitada
Hi7.: Instabilidade emocional € positivamente associado a .

. . Confirmada
impulsividade.

Hiz: Necesszdadg ‘de recursos materiais € positivamente Confirmada
associado a impulsividade.

Hi7.: Consciéncia € negativamente associado a impulsividade. Rejeitada
Hi74: Extroversdo € positivamente associado a impulsividade. Rejeitada
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(conclusao)

H17e: Al?ertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
impulsividade.

No modelo 3M, de 50 hipéteses propostas 15 foram confirmadas. Embora
aparentemente sejam poucas as confirmacdes obtidas no teste de hipéteses, deve-se
ressaltar que o tipo de pesquisa conduzida teve, em verdade, cardter exploratdrio, de
descoberta, visto que houve pioneirismo na proposicao de vdrias escalas e construtos.
Portanto, em virtude das inovacdes propostas, acredita-se que os resultados obtidos nao

foram ruins, mas, possivelmente, realistas.

Analisando as hipdteses confirmadas, observa-se que os tragos elementares
consciéncia e extroversdo foram antecedentes significativos positivamente associados a
economia de recursos. O trago elementar abertura a experiéncias foi um antecedente

significativo positivamente associado a reciclagem.

Das 9 hipéteses relacionando os tracos compostos aos tracos superficiais,
somente 3 foram confirmadas. Altruismo, autoeficdicia e impulsividade foram
antecedentes significativos de compra ecologicamente correta, economia de recursos e

reciclagem, respectivamente.

No nivel dos tragos situacionais, frugalidade foi positivamente associada a todos
os comportamentos de consumo ecologicamente conscientes, o que ¢ uma descoberta
expressiva em termos tedricos e gerenciais. Consumismo, por sua vez, somente

apresentou uma relagdo significativa e negativa com economia de recursos.

Finalizando, as outras 4 hipdteses confirmadas foram: necessidade de recursos
materiais € positivamente associado a consumismo; altruismo € negativamente
associado a consumismo; instabilidade emocional € positivamente associado a
impulsividade; e necessidade de recursos materiais € positivamente associado a

impulsividade.

Feita a andlise dos tracos de personalidade do modelo 3M, passa-se ao estudo
dos resultados obtidos com o modelo dos cinco fatores. Semelhante procedimento foi

utilizado para o teste das hipoteses. A Tabela 14 apresenta os antecedentes ndo
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significativos e significativos dos construtos, sendo os ultimos considerados até o limite
de valor-p igual a 0,10. No Quadro 11, sdo verificadas as hipéteses confirmadas e

rejeitadas a partir dos valores expressos na Tabela 14.

TABELA 14 — Variancias explicadas e efeitos significativos no modelo

hierarquico completo (FFM)

(continua)
Traco Vari.ﬁncia ~Ant.ece.dent?s A.nte.cedefltes ¢ P
explicada Nao significativos significativos
Altruismo 21,8% Amabilidade 3,24 0,00
(Alt.) Abertura 3,19 0,00
Consciéncia
Instabilidade
Extroversao
Autoeficacia 35,3% Amabilidade 3,42 ool
(AE) Extroversao 4,66 k
Consciéncia 5,15 Hekck
Instabilidade
Abertura
Impulsividade 19,6 % Extroversio 3,76 ok
(Imp) Abertura
Instabilidade
Consciéncia
Consumismo 24,2 % Abertura 1,63 0,10
(Cons.) Altruismo -3,11 0,00
Impulsividade 2,34 0,02
Instabilidade
Frugalidade 42,8 % Altruismo 4,93 Aok
(Fru) Instabilidade -1,78 0,08
Consciéncia
Impulsividade
Compra ecologicamente 52,4% Altruismo 2,30 0,02
correta Frugalidade 2,51 0,01
(CECQ) Autoeficacia 2,26 0,02
Consciéncia
Amabilidade
Abertura
Extroversao
Impulsividade
Consumismo
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(conclusio)

Variancia Antecedentes Antecedentes
Traco . e . s . . t
explicada Naio significativos significativos

P

Economia de recursos 33,7 % Consumismo -2,34

0,02

(ER) Autoeficicia

Frugalidade

Consciéncia

Amabilidade

Abertura

Extroversao

Altruismo

Impulsividade

Reciclagem 27,6 % Frugalidade 3,11

0,00

(REC) Consumismo 2,03

0,04

Impulsividade

Abertura

Consciéncia

Amabilidade

Extroversao

Autoeficacia

Altruismo

FONTE: Dados da pesquisa trabalhados no Amos 7.0°.

A andlise da Tabela 14 mostra que dos trés tracos compostos autoeficdcia foi o
que obteve a maior varidncia explicada, no valor de 35,3%. Tal como no modelo 3M,
amabilidade e consciéncia foram antecedentes significativos positivamente associados
autoeficdcia. Entretanto, diferentemente do modelo 3M, extroversdo também apareceu

como uma influéncia significativa e positiva para autoeficdcia.

Em segundo lugar pelo critério da variancia explicada, com 21,8%, encontra-se
altruismo. Os resultados obtidos em termos de antecedentes significativos foram
semelhantes aos do modelo 3M, pois amabilidade e abertura a experiéncias
apresentaram uma associacao positiva com altruismo. Da mesma forma, consciéncia e
instabilidade emocional foram antecedentes ndo significativos do altruismo em ambos

os modelos.

O terceiro traco composto pelo critério da variancia explicada, com apenas
19,6% de variancia explicada, foi impulsividade. Da mesma forma que no modelo 3M,
extroversdo foi a principal (porém a unica) caracteristica de personalidade que

influenciou positivamente a impulsividade. Instabilidade emocional (associacao
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positiva) que apareceu como antecedente significativo de impulsividade no modelo 3M,

nao obtive semelhante resultado no modelo dos cinco fatores de personalidade.

No nivel dos tragos situacionais, frugalidade obteve a maior variancia explicada,
no valor de 42,8%. De forma parecida com o modelo 3M, o tragco composto altruismo
foi o antecedente mais significativo e positivamente associado a frugalidade.
Entretanto, instabilidade emocional surgiu como um antecedente significativo
negativamente associado a frugalidade no modelo dos cinco fatores, mas isso nao

ocorreu no modelo 3M.

Consumismo, que obteve uma variancia explicada de apenas 24,2%, apresentou
altruismo como o antecedente mais forte, porém negativamente relacionado a ele.
Abertura a experiéncias e impulsividade também foram importantes antecedentes de
consumismo, mas tiveram associacdes positivas com ele. Como antecedentes
significativos presentes nos dois modelos, encontram-se altruismo (negativamente) e

impulsividade (positivamente).

No nivel dos tracos superficiais, compra ecologicamente correta apresentou boa
taxa de variancia explicada, no valor de 52,4%. Tal como no modelo 3M, altruismo e
frugalidade foram antecedentes significativos positivamente associados a realizacdo de

comportamentos de compra ecologicamente corretos.

Economia de recursos obteve uma razodvel variancia explicada, de 33,7%.
Diferentemente do modelo 3M, no qual seis tragos foram antecedentes significativos
desse construto, no modelo dos cinco fatores apenas consumismo foi significativo e

negativamente associado a economia de recursos.

Por fim, reciclagem apresentou uma variancia explicada de 27,6%, a menor de
todos os tragos superficiais. Dos nove tragos hipotetizados como associados com este
construto, apenas dois foram antecedentes significativos. Tal como no modelo 3M,
frugalidade e consumismo apresentaram associagdes positivas com a realizacdo de

atividades ecologicamente conscientes pds-consumo.

O Quadro 11 resume o teste das hipéteses do modelo dos cinco fatores de

personalidade.
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QUADRO 11 — Resultado do teste de hip6teses — FFM

(continua)

HIPOTESE CONCLUSAO
Hi,- Consciéncia € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hp- Consciéncia é positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
H,.- Consciéncia € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hy.- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
compra ecologicamente correta.
Hyy,- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
economia de recursos.
Hy- Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada
reciclagem.
Hs,- Amabilidade € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hsy,- Amabilidade € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hs.- Amabilidade € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
H4o- Extroversdo € positivamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hay- Extroversdo € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hyc- Extroversdo é positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
H5,- Altruismo € positivamente associado a compra Confirmada
ecologicamente correta.
Hsy,- Altruismo € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hsc- Altruismo é positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hea- Autoeficacia € positivamente associado a compra Confirmada
ecologicamente correta.
Hep- Autoeficdcia € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hec- Autoeficdcia € positivamente associado a reciclagem. Rejeitada
H7.- Impulsividade € negativamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
H7,- Impulsividade é negativamente associado a economia de Rejeitada
recursos.
Hy.- Impulsividade é negativamente associado a reciclagem. Rejeitada
Hs,- Consumismo € negativamente associado a compra Rejeitada
ecologicamente correta.
Hgy- Consumismo é negativamente associado a economia de Confirmada

recursos.
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(conclusao)

impulsividade.

Hg.- Consumismo € negativamente associado a reciclagem. Rejeitada
Ho,: Frugalidade € positivamente associado a compra Confirmada
ecologicamente correta.

Hoy: Frugalidade € positivamente associado a economia de Rejeitada
recursos.

Ho.: Frugalidade € positivamente associado a reciclagem. Confirmada
Hioa: Abertura a experiéncias € positivamente associado a Confirmada
CONSUMismo.

Hiop: Instabilidade emocional € positivamente associado a Rejeitada
CONSUMismo.

Hi1.: Consciéncia é positivamente associado a frugalidade. Rejeitada
Hija: !nstabzlzdade emocional € negativamente associado a Confirmada
frugalidade.

H.: Altruismo € negativamente associado a consumismo. Confirmada
Hiob: Altruismo € negativamente associado a frugalidade. Rejeitada
Hi3,.: Impulsividade é positivamente associado a consumismo. Confirmada
Hisp: Impulsividade é negativamente associado a frugalidade. Rejeitada
Hi4: Autoeficdcia € associado a todos os cinco fatores. Rejeitada
H;s: Altruismo € associado com todos os cinco fatores. Rejeitada
Hiea: Instabilidade emocional € positivamente associado a Rejeitada
impulsividade.

Hiebh: Consciéncia é negativamente associado a impulsividade. Rejeitada
Hiec: Extroversdo é positivamente associado a impulsividade. Confirmada
Hiea: Abertura a experiéncias € positivamente associado a Rejeitada

No modelo FFM, 10 das 41 hipé6teses foram confirmadas. Novamente, deve-se

ressaltar que, embora aparentemente sejam poucas as confirmacdes obtidas no teste de

hipdteses, o tipo de pesquisa conduzida teve, em verdade, cardter exploratério, de

descoberta, visto que houve pioneirismo na proposicao de vdrias escalas e construtos.

Portanto, em virtude das inovacdes propostas, acredita-se que os resultados obtidos nao

foram ruins, mas, possivelmente, realistas.

Em relacdo aos achados, diferentemente do modelo 3M, no qual os tragos

elementares consciéncia e extroversdo foram antecedentes significativos da economia

de recursos e abertura a experiéncias foi um antecedente significativo de reciclagem,
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no FFM nenhum dos cinco fatores de personalidade apresentou associagdes
significativas com os tragos superficiais propostos nesta pesquisa, relativos ao consumo

ecologicamente consciente.

No nivel dos tracos compostos adotados do modelo 3M e incorporados ao FFM,
o desempenho foi parecido, mas pior. Altruismo e autoeficdcia foram antecedentes
significativos positivamente associados a compra ecologicamente correta, mas

impulsividade nao foi um antecedente significativo de nenhum dos tracos superficiais.

Em relacdo aos tracos situacionais, igualmente incorporados ao FFM,
frugalidade associou-se positivamente a dois dos trés comportamentos ecologicamente
conscientes: compra ecologicamente correta e reciclagem. No modelo 3M, frugalidade
associou-se positivamente aos trés tracos superficiais propostos. No construto
consumismo, obtiveram-se as mesmas evidéncias do modelo 3M, pois ele apresentou
associacOes significativas com economia de recursos e reciclagem, sendo a primeira
delas negativa e a segunda positiva. Portanto, a pesquisa mostra que o consumismo
atrapalha a economia de recursos, mas ndo a pratica da reciclagem. Frugalidade, por
sua vez, obteve evidéncias de influenciar positivamente compra ecologicamente correta

e reciclagem nos dois modelos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Apdés o desenvolvimento das andlises envolvendo os dados desta pesquisa,
apresentam-se suas implicagdes tedricas e praticas, suas limitagdes, e seus

direcionamentos para investigacdes futuras.
. Implicacoes para a teoria

Acredita-se que o teste de dois modelos de personalidade trouxe importantes
contribuicdes para os estudos de personalidade no campo do comportamento do
consumidor. Ao ser comparado com um modelo tradicional da Psicologia, o modelo 3M
obteve um desempenho significativamente superior, provando que é, de fato, um avango
consistente na teoria de marketing € um poderoso instrumento para a pesquisa das

relacOes entre personalidade e consumo.

Vale salientar que o modelo 3M foi capaz de explicar consideravelmente melhor
a variancia dos construtos estudados, assim como proporcionou maior riqueza de
andlise dos resultados que o modelo dos cinco fatores de personalidade. Isso porque em
todos os construtos investigados houve mais antecedentes significativos para explici-los

no modelo 3M do que no modelo dos cinco fatores.

Ademais, foi percebido que a estratégia de Mowen de propor mais niveis
hierdrquicos de personalidade é extremamente eficaz e sdbia. De forma radicalmente
oposta as escalas do modelo dos cinco fatores (a do NEO-PI-R com 240 itens de
personalidade e a do NEO-FFI-R com 60 itens de personalidade), Mowen propde
escalas curtas, unidimensionais e mais confidveis (de forma geral), com apenas quatro
ou cinco indicadores. Neste sentido, arrisca-se a dizer que as escalas do modelo dos
cinco fatores sdo desnecessariamente longas, pois ndo proporcionaram ganho algum em

relacdo as escalas mais objetivas e reduzidas.

Vale mencionar ainda que o plano inicial de andlise do modelo dos cinco fatores
era propor associagdes apenas entre os tracos basicos da personalidade sugeridos por
McCrae e Costa (1997) - instabilidade emocional, extroversdo, abertura a
experiéncias, amabilidade e consciéncia — com as caracteristicas do consumo
ecologicamente consciente (compra ecologicamente correta, economia de recursos €

reciclagem). Entretanto, percebeu-se que tal configuracdo geraria resultados muito mais
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pobres do que ao dispor-se de mais tracos em quatro niveis de personalidade, como

sugerido por Mowen (2000).

Finalmente, chegou-se a conclusdo de que € preferivel utilizar vérios tragos
representados por escalas curtas e eficientes do que utilizar poucos tracos representados
por escalas longas, com vérias subdimensdes, e, portanto, menos eficientes. Assim,
conforme antevisto pelo proprio Mowen, o modelo 3M proporcionou resultados mais

satisfatérios do que o modelo dos cinco fatores.

Outra contribui¢do tedrica interessante deste trabalho constitui na proposicao e
avaliacdo empirica de uma escala de consumo sustentdvel, baseando-se no levantamento
realizado com 512 alunos de graduacdo da UFMG. Nos préximos paragrafos, relatam-
se, resumidamente, os passos seguidos na proposi¢do, desenvolvimento e validagcdo

dessa escala.®

O trabalho de desenvolvimento do instrumento de medida iniciou-se com a
revisdo de escalas sobre consumo ecologicamente consciente disponiveis na literatura
de marketing e de comportamento do consumidor. A partir de entdo, elaborou-se o
construto consumo sustentdvel, que norteou a proposicdo de uma escala para
operacionalizd-lo. “Consumo  sustentdvel” foi concebido como: consumo
ecologicamente consciente, ndo desperdicio de recursos naturais, empenho em
reciclagem de materiais e produtos, e propensdo por um estilo de vida menos
consumista. Foi operacionalizado com uma escala com 13 itens, composta por quatro

dimensdes: consciéncia ecoldgica, reciclagem, frugalidade e economia de recursos.

A fonte de itens para a escala proposta foram outras escalas, publicagdes sobre o
tema e julgamento pessoal dos autores do trabalho. Os procedimentos metodolégicos
para o desenvolvimento da escala seguiram recomendacdes de especialistas como
Netemeyer, Bearden e Sharma (2003), Hair et al. (1995) e Harrington (2009). Podem
ser resumidos em quatro etapas: a) defini¢do de construto e dominio de contetido; b)
geragdo e julgamento de itens de mensuracdo; c¢) projeto da escala e realizagdo de

estudos para desenvolvé-la e refind-la; e d) finalizacao da escala.

® Os indicadores dos respectivos construtos da escala sdo apresentados no Apéndice E. Para mais
informacdes, recomenda-se consultar o artigo “Proposi¢do de uma Escala de Consumo Sustentdvel”, de
Ribeiro e Veiga (2010).
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Na andlise dos dados empiricos da escala, adotaram-se procedimentos
semelhantes aos da andlise dos dados desta dissertacdo. Dividiu-se aleatoriamente a
amostra de 512 questiondrios vdlidos, obtidos de alunos de diferentes cursos de
graduacdo da mesma escola, em duas subamostras. Na primeira (312 casos), realizou-se
andlise essencialmente exploratéria, baseando-se em andlise fatorial exploratéria (AFE)
e andlise de consisténcia interna. A estrutura fatorial identificada foi purificada, retendo-
se da escala os itens ndo ambiguos de maior carga fatorial nas dimensdes encontradas,
considerando-se também sua consisténcia interna e a abrangéncia de representacdo das
facetas do consumo sustentavel. Na segunda subamostra (200 casos), realizou-se anélise
essencialmente conclusiva, baseando-se em andlise fatorial confirmatéria (AFC). O
estudo realizado fundamenta a validade da escala de consumo sustentdvel proposta,
comprovando que ela apresenta consistentes indica¢des de validade e confiabilidade.

N3ao obstante, € necessario aperfeicoar alguns itens.

Em verdade, reaplicacdes da escala final em outras amostras devem ser feitas
para, novamente, verificar sua confiabilidade e validade. Sugere-se, por exemplo,
investigar sua validade preditiva, aplicando-a em uma amostra de pessoas sabidamente
engajadas na defesa do meio ambiente, tais como membros de associacOes de defesa
ambiental, e comparando os escores dos respondentes com pessoas sem interesse
especial no tema. Dessa forma, seria possivel verificar se a escala diferencia
coerentemente os dois grupos, atribuindo escores maiores a pessoas com militdncia ou

envolvimento com a questdo ecoldgica.

O estudo realizado fundamenta a validade da escala de consumo sustentdvel
proposta, com base em procedimentos e heuristicos recomendados na literatura
especifica sobre o desenvolvimento de escalas e modelagem de equagdes estruturais.
Obtiveram-se resultados promissores, indicativos de que a escala apresenta boas

propriedades psicométricas, ainda que alguns itens precisem ser aperfeicoados.

Assim, acredita-se que esse instrumento possibilita a investigacdo de questdes
complexas, como a relacao entre tragos de personalidade e consumo sustentdvel, e pode
contribuir para a descoberta de meios mais efetivos de influenciar o comportamento das
pessoas, tornando-as mais sensiveis e atuantes em relagdo a adocdo de comportamentos

favoraveis a preservacdo do meio ambiente. Além disso, a escala pode ser utilizada para
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segmentar um grupo de consumidores, conforme o grau de engajamento em praticas de

consumo sustentdvel e perfil associado a esse tipo de consumo.

e  Implicacoes gerenciais

Conforme alguns autores advogam, os consumidores estdo mais conscientes da
necessidade de fazer compras socialmente responsdveis e exigir das empresas
comportamentos ecologicamente adequados (FRAJ; MARTINEZ, 2007), bem como de
enfrentar as causas da poluicdo e degrada¢do ambiental. Straughan e Roberts (1999)
consideram que a questdo ecoldgica transformou-se em prioridade estratégica para
cidaddos, paises e organizacdes nos dias de hoje. Segundo esses autores, muitas
empresas t€m procurado atuar de forma mais relevante, fazendo mais do que
implementar processos de producdo limpa, mas também inovando em materiais,
embalagens e meios de distribuicdo, e engajando-se efetivamente em movimentos

ecoldgicos e em prol do desenvolvimento sustentdvel.

Considerando-se que o consumo ecologicamente consciente € um objetivo
socialmente desejdvel, acredita-se que seja positivo para as empresas investir em
processos de producdo e consumo ecologicamente corretos, na medida em que cada vez
mais os consumidores tendem a valorizar essas ac¢des. Igualmente importante € destacar
aos administradores publicos a necessidade de disseminar na sociedade ideias
sustentdveis, como a reciclagem do lixo, e de viabilizar meios efetivos para que os
cidaddos participem dessas agdes, por exemplo, oferecendo servigos eficientes de coleta

seletiva em todos os bairros das cidades.

Especificamente em relagdo aos resultados empiricos desta pesquisa, acredita-se
que eles podem ter aplicacdes no marketing empresarial e no marketing social, pois os
tracos de personalidade mais influentes na realizacdo de ag¢des de consumo
ecologicamente consciente podem ser trabalhados na comunica¢do mercadoldgica e
social, promovendo produtos, servicos e acdes de cidadania. Assim, os tracos de
personalidade podem ser elementos que aparecam e interajam em propagandas nos
diversos meios de comunicacdo, visando influenciar os consumidores a preferir

empresas € comportamentos ambientalmente responsaveis.
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Esta pesquisa encontrou alguns tracos de personalidade fortemente vinculados
ao consumo ecologicamente consciente, embora seja necessario levar em consideragao
que os resultados nao foram iguais nos dois modelos. Neste sentido, tomando-se como
referéncia o modelo 3M, que explicou a maior parte da varidncia dos construtos e
obteve mais antecedentes significativos para explicd-los, observa-se que, no nivel dos
tracos elementares, consciéncia e extroversdo influenciaram economia de recursos e
abertura a experiéncias influenciou reciclagem. No nivel dos tracos compostos,
altruismo e autoeficdcia influenciaram compra ecologicamente correta e economia de
recursos, respectivamente, e impulsividade desestimulou reciclagem. No nivel dos
tracos situacionais, obteve-se um grande destaque com frugalidade, visto ter
influenciado a realizacdo de todos os comportamentos ecologicamente conscientes
(compra ecologicamente correta, economia de recursos e reciclagem). Consumismo,

por sua vez, so interferiu negativamente em economia de recursos.

Finalmente, embora as conclusdes deste trabalho ndo possam ser generalizadas
para a populacdo brasileira, acredita-se que esta pesquisa tenha tratado de aspectos
muito contemporaneos e relevantes para os contextos social e econdmico mundial.
Dessa forma, mesmo que seus resultados precisem ser aperfeicoados e consolidados em
outras pesquisas, acredita ter-se estabelecido uma base consistente para a investigacao
de questdes mais complexas. Por exemplo, seria interessante estudar e realizar
futuramente experimentos com consumidores para obter confirmacdes de que os tragcos
de personalidade encontrados nesta pesquisa podem, efetivamente, levar a maior

execu¢do de comportamentos ecologicamente conscientes.

. Limitacoes

Mesmo tendo seguido procedimentos metodolégicos rigidos, este trabalho
possui limitagdes. Uma delas consiste nos problemas de validade convergente que
ocorreram com oS construtos altruismo e impulsividade. As escalas desses tracos
precisam ser reformuladas quanto aos seus indicadores, pois os resultados de suas
confiabilidades compostas e varidncias médias extraidas ficaram abaixo do valor
tradicionalmente recomendado para essas medidas estatisticas. Ademais, os construtos
economia de recursos e consumismo, embora tenham apresentado confiabilidades

compostas aceitdveis, tiveram varidncias médias extraidas abaixo do valor preconizado
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por especialistas, como Netemeyer et al. (op. cit.). Dessa forma, essas escalas também

deveriam ser aperfeicoadas para estudos futuros.

Outra limitacdo desta pesquisa foi a amostra estudada. Inegavelmente,
estudantes universitirios ndo representam fielmente a populacdo brasileira de
consumidores. Além disso, foram pesquisados alunos de uma unica universidade,

sabidamente pertencentes, em sua grande maioria, as classes A e B.

Outra limitacdo, decorrente da restricdo de tempo, foi a ndo investigacdo do grau
de consciéncia ecoldgica da amostra pesquisada. Tal estudo, que se pretendia realizar a
partir de uma andlise de agrupamentos, revelaria o nivel de preocupacdo e de
participacdo dos estudantes pesquisados em relacdo as suas agdes de consumo
ecologicamente consciente. Possivelmente, com base nesses resultados, poder-se-ia
elaborar estratégias para motivar e recompensar os grupos encontrados de acordo com

seu perfil de consciéncia ecoldgica.

Nao obstante essas limitacdes, um ponto positivo desta pesquisa foi a
investigacdo do nivel de realizacdo de comportamentos reais, concretos, € nao de
crengas, sentimentos e intengdes comportamentais em relacdo ao consumo
ecologicamente consciente, o que, sabidamente, poderia levar os resultados a serem

questionados devido a vieses de aceitacao social.

e  Proposicoes para futuros trabalhos

Como dire¢do para estudos futuros sugere-se a reaplicacdo deste estudo com a
reformulacio das escalas que apresentaram problemas em uma amostra de
consumidores efetivos com diferentes niveis de renda, de forma a obter-se um panorama
mais fiel, amplo e confidvel dos tragos que influenciam a realizacdo de comportamentos
de consumo ecologicamente conscientes por parte da populacdo brasileira. Também
seria interessante testar a influéncia de outros tracos de personalidade nesses
comportamentos, a fim de explorar mais caracteristicas que podem interferir na sua

realizagao.

Outra sugestdo seria utilizar novos métodos de pesquisa para aprofundar o
conhecimento nesta tematica. Neste sentido, € possivel que entrevistas com

consumidores em grupos de foco mostrem aspectos menos esclarecidos do consumo

162



ecologicamente consciente, trazendo a tona dificuldades, desafios, motivacdes, valores e

novas ideias para serem pesquisadas.

Finalizando, outra possibilidade de pesquisa refere-se a elaboracdo e realizacao
de experimentos com consumidores, visando testar a influéncia dos tracos de
personalidade encontrados nesta pesquisa na realizacdo de comportamentos de consumo

ecologicamente conscientes.
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APENDICES

APENDICE A - Questionario da pesquisa (Modelo 3M)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - RESPONDENTES

Ola! Vocé esta sendo convidado a participar de nossa pesquisa, que consiste em um breve levantamento
sobre seus tragos de personalidade, sua preocupagao ecoldgica e seu comportamento de consumo.
Nosso objetivo € entender se existem caracteristicas de personalidade que influenciam a preocupagédo
com 0 meio ambiente e 0 comportamento de consumo ecologicamente consciente. O Unico requisito para
a participagdo na pesquisa é que vocé tenha 18 anos de idade ou mais. Ficaremos muito gratos com seu
interesse espontaneo e voluntario para participar desta pesquisa.

Vocé gastara em torno de vinte e cinco (25) minutos do seu tempo para completar o questionario.

Algumas questdes solicitam informagdes sobre sua personalidade e seu comportamento de consumidor.
Por favor, observe que vocé tem liberdade para ndo responder qualguer pergunta gue considere ofensiva
ou inapropriada. Sua participacdo na pesquisa é completamente voluntaria e vocé pode interrompé-la a
qualgquer momento, sem nenhum prejuizo pessoal.

As informacdes fornecidas serdo tratadas de modo estritamente confidencial. Apenas os pesquisadores
envolvidos na pesquisa terdo acesso aos dados coletados.

Além disso, seu questionario ficara anénimo. Por favor, ndo escreva seu nome em nenhuma parte dele.
Dessa forma, sera impossivel associar suas respostas ao seu nome.

Se vocé tiver perguntas relacionadas a esta pesquisa, por favor contate Juliane Ribeiro, Sarah ltuassu,
Aléxis Braga ou Prof. Ricardo Veiga pelo telefone 3409-7041 ou no seguinte enderego eletrénico:
survey.necc@gmail.com.

Os questionarios fazem parte de um projeto de pesquisa aprovado pelo Comité de Etica UFMG (COEP)
(protocolo 0475.0.203.000-09). O contato desse o6rgdo é: Av. Pres. Antonio Carlos, 6627 — Unidade
Administrativa Il — 2° andar — Sala 2005 - Cep: 31270-901 - BH — MG Telefax (31) 3409-4592 — email:

coep@prpq.ufmg.br

Se vocé tiver lido e compreendido o texto anterior, por favor, assinale abaixo seu consentimento para
participar no estudo.

() Eu consinto.
() Eunao consinto.

Se tiver consentido em participar da pesquisa, por favor, prossiga e responda as questdes abaixo. No
final, devolva o formulario preenchido ao pesquisador.

Em caso de néo consentimento, ndo responda nada nas paginas seguintes. Apenas devolva o formulario
para o pesquisador.
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Instruces para o preenchimento

- Sua primeira intencao de resposta é a mais sincera.

- Nao existem respostas certas ou erradas.

- As respostas devem ser dadas usando as escalas de 1 a 5 apresentadas, considerando os extremos
indicados.

- Marque suas respostas com um X.

- O objetivo deste questionario é conhecer suas opinides.

Parte |

Leia os adjetivos abaixo e marque um X no nimero que melhor representar qudao bem cada um deles
descreve vocé.

Como cada adjetivo descreve vocé? Muito Mal Razoavel-| Bem Muito
mal mente bem

1.1 [ Compreensivo(a)

I.2 | Obediente

I.3 | Extravagante

I.4 | Minucioso(a)

_k_k_k_k_k
S ISETSR SO
w [ |w [w |w
1O PG G NG 'S
o o o [o o

1.5 [Temperamental

Leia os adjetivos abaixo e marque um X no nimero que melhor representar quao bem cada um deles
descreve vocé.

Como cada adjetivo descreve vocé? Muito Mal Razoavel-| Bem Muito

mal mente bem
1.6 | Organizado(a) 1 2 3 4 5
I.7 | Exagerado(a) 1 2 3 4 5
1.8 | Criativo(a) 1 2 3 4 5
1.9 | lrritavel 1 2 3 4 5
1.10 | Extrovertido 1 2 3 4 5
.11 | Metédico 1 2 3 4 5
1.12 | Impulsivo 1 2 3 4 5
1.13 | Timido(a) 1 2 3 4 5
I.14 | Eficiente 1 2 3 4 5
I.15 | Facilmente tentavel 1 2 3 4 5
I.16 | Reservado(a) 1 2 3 4 5
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Leia as acles e atitudes abaixo e marque um X no nimero que melhor representar a frequéncia com que
vocé se sente ou age da forma descrita.
Observagao: Ao indicar a freqiiéncia de seus comportamentos, procure ser preciso nas respostas.
. Quase
Nunca Rara- As |Frequen-| sempre/
mente [ vezes | temente | sempre
.17 | Sou atencioso(a) com os outros. 1 3 4 5
1.18 | Meu humor muda de repente. 1 3 4 5
1.19 [ Preocupo-me com o futuro dos meus filhos e netos. 3 4 5
Presto atencdo em meu corpo e em minha
.20 | aparéncia. 1 2 3 4 5
1.21 | Sou gentil com os outros. 1 2 3 4 5
.22 | Sou mais mal humorado(a) que 0s outros. 1 2 3 4 5
1.23 | Procuro ajudar outras pessoas. 1 2 3 4 5
Procuro por atividades que me oferegam forte
.24 | adrenalina e aventura. 1 2 3 4 5
Sinto-me no controle do que esta acontecendo
1.25 | comigo. 1 2 3 4 5
.26 | Sou mais impaciente que 0s outros. 1 2 3 4 5
1.27 | Preocupo-me com as criangas em geral. 1 2 3 4 5
.28 | Sinto-me bem ao ajudar os outros. 1 2 3 4 5
1.29 | Sou mais original gue os outros. 1 2 3 4 5
1.30 | Sou discreto(a) quando estou com outras pessoas. 1 2 3 4 5
Procuro fazer a minha parte para o bem-estar da
1.31 | sociedade. 4 5
1.32 | Encontro solugdes inovadoras. 1 5
Leia as frases abaixo e marque um X no nimero que representar o quanto vocé concorda com o que esta
sendo dito.
Discordo | Discordo | Neutro |Concordo| Concordo
fortemente fortemente
Eu gosto de me arriscar mais do que os
1.33 [outros. 1 3 4 5
Uma vez que eu tomo uma decisdo eu
1.34 | consigo cumprir minhas metas. 1 3 4 5
Dedico um tempo cada dia para cuidar da
[.35 | minha forma. 1 3 4 5

Leia as frases abaixo e marque um X no nimero que representar o quanto vocé concorda com o que esta

sendo dito.
Discordo | Discordo | Neutro |Concordo| Concordo
fortemente fortemente
Adquirir coisas de valor é importante para
1.36 | mim. 1 3 4 5
Eu me esforgo para manter meu corpo
1.37 | saudavel. 1 3 4 5
Gosto de assumir riscos nas atividades
1.38 | que realizo. 1 3 4 5
Sou responsavel pelas coisas que
1.39 | acontecem comigo. 1 3 4 5
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1.40

Tenho persisténcia para alcancar meus
objetivos. 1

.41

Acho importante manter meu corpo em 1

Leia as frases abaixo e marque um X no nimero que representar o quanto vocé concorda com o que esta sendo

dito.
Discordo | Discordo | Neutro | Concordo | Concordo
fortemente fortemente
1.42 | Gosto de comprar coisas caras. 1 5
1.43 | Frequentemente me sinto altamente criativo. 1 5
Prefiro estar sozinho(a) a estar num grande grupo
.44 | de pessoas desconhecidas. 1 2 3 4 5
Aprecio ter objetos de luxo mais que a maioria
1.45 | das pessoas. 1 2 3 4 5
Sinto uma atrag¢do por experiéncias que tém um
1.46 [ elemento de perigo. 1 2 3 4 5
1.47 | Tenho muita determinagéo. 1 2 3 4 5
1.48 | Gosto de ter artigos de luxo. 1 2 3 4 5
1.49 | Eu gosto de gastar dinheiro. 1 2 3 4 5
Prefiro coisas novas e diferentes em vez das
1.50 | conhecidas e seguras. 1 2 3 4 5
Procuro reservar um tempo do meu dia para
1.51 | cuidar da minha saude. 1 2 3 4 5

Leia as acoes abaixo e marque um X no nimero que melhor representar a freqliéncia com que vocé age da forma

descrita.
. Quase
Rara- As Frequen- | sempre/
Nunca | mente |vezes mente sempre
1.4 | Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se existem 1 2 3 4 5
informacodes sobre cuidados com o meio ambiente.
Il.2 |Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato 1 2 3 4 5
de tomate, etc) para reciclagem.
1.3 [Nacomprade prodytos, prefiro 0s que usam embalagens 1 2 3 4 5
que podem ser recicladas.
Nas eleigcdes para cargos publicos, prefiro votar em
[I.4 |candidatos que tém posicoes firmes em defesa do meio 1 2 3 4 5
ambiente.
1.5 |Busco maneiras de reutilizar os objetos. 1 2 3 4 S
I1.6 |Uso roupas que estao na moda. 1 2 3 4 5
L7 Procuro influenciar as pessoas para que sejam cuidadosas 1 > 3 4 5
' em relacao ao meio ambiente.
.8 Uso os bens de consumo e aparelhos eletrénicos mais 1 5 3 4 5
: modernos.
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Parte Il

Leia as acoes abaixo e marque um X no nimero que melhor representar a freqiiéncia com que vocé age da
forma descrita.

. Quase
Rara- As Frequen- | sempre/
Nunca | mente |vezes| mente sempre
1.9 | Interesso-me por noticias relativas ao meio ambiente. 1 2 3 4 5
11110 | Tento consertar as coisas em vez de joga-las fora. 1 2 3 4 5
Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos
.11 . 1 2 3 4 5
de perfumes, etc) para reciclagem.
Paro de comprar de uma empresa que mostra
.12 : , . 1 2 3 4 5
desrespeito pelo meio ambiente.
[I.13 | Compro produtos usados. 1 2 3 4 5
Mudo de marca para comprar de empresas que
114 | demonstram maior cuidado com o meio ambiente. 1 2 3 4 S
15 _C,ompro refil” de produtos para reutilizar recipientes que 1 > 3 4 5
ja possuo.
Deixo aparelhos como televisdo e computador ligados
.16 - " 1 2 3 4 5
mesmo quando nao os estou utilizando.
117 Teqho 0s luxos e conveniéncias disponiveis na nossa 1 > 3 4 5
sociedade.
Evito o consumo de embalagens desnecessarias (por
I1.18 et 1 2 3 4 5
exemplo, sacolas plasticas).
[1.19 | Uso uma bolsa reutilizavel para fazer compras. 1 2 3 4 5
Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc)
11.20 | para reciclagem. 1 2 3 4 5
Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou
.21 . ~ 1 2 3 4 5
ensaboando os objetos, o corpo ou as maos.
I1.22 [ Deixo luzes acesas sem necessidade. 1 2 3 4 5
Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET,
11.23 N . 1 2 3 4 5
copos descartaveis, etc) para reciclagem.
.24 Busco novos produtos para experimentar, avaliar e 1 > 3 4 5
comprar.
Utilizo marcas de eletrodomésticos e equipamentos que
[1.25 [ consomem menos energia (por exemplo, geladeira, 1 2 3 4 5
computador, televiséo, etc.)
Parte lll — Dados de classificacao
.1 Qual o seu curso?
. 2 Qual periodo do curso vocé esta freqiientando?
. 3 Qual desses valores mais se aproxima da renda mensal de sua familia como um todo?

SM = Salario Minimo)

o Até 1 SM (R$ 465, 00)

o4 a6 SM (em torno de R$ 2.700,00)

o De 1 a2 SM (cerca de R$ 700,00)

o 6a 10 SM (em torno de R$ 4.800,00)
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o2 a3 SM (em torno de R$ 1.050,00)

o 10 a 20 SM (em torno de 9.000,00)

o3 a4 SM (em torno de R$ 1.600,00)

o Mais de 20 SM (acima de R$ 9.000,00)

POR FAVOR, VERIFIQUE SE VOCE RESPONDEU TODAS AS QUESTOES.

MUITO OBRIGADA PELA SUA PARTICIPACAO!
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APENDICE B - Indicadores dos construtos e localizacio no questionario

N2 Escala Original Escala Traduzida | Indicador | Fonte
Abertura a Experiéncias
1 |Imaginative. Criativo(a) 1.8
2 | More original than others . Sou mais original que 0s outros. 1.29 Mowen
3 | Find novel solutions. Encontro solugdes inovadoras. .32 (2000)
4 | Frequently feel highly creative. Frequentemente me sinto altamente criativo. 1.43
Consciéncia
1 | Ordely Obediente 1.2
. P Mowen
2 | Precise Minucioso(a) 1.4 (2000)
3 | Organized Organizado(a) 1.6
Monteiro
4* | Sistematico Metddico .11 (2006)
Mowen
5 | Efficient Eficiente .14 (2000)
Extroversao
1 . 110 Monteiro
Extroverted Extrovertido (2006)
2 |[Shy Timido(a) .13
3 | Reserved Reservado(a) 1.16
Sou discreto(a) quando estou com outras Mowen
4 | Quiet when with people pessoas 1.30 (2006)
Prefer to be alone rather than in a Prefiro estar sozinho(a) a estar num grande
5 |large group grupo de pessoas desconhecidas .44
Amabilidade
1 | Sympathetic Compreensivo(a) 1.1 Mowen
2 | Tender-hearted with others Sou atencioso(a) com os outros. .17 (2000)
3 |Kind to others. Sou gentil com os outros. 1.21
Monteiro
4* | Senti-me bem ao ajudar os outros. Sinto-me bem ao ajudar os outros. 1.28 (2006)
Instabilidade emocional
1 | Temperamental Temperamental 1.5
2 | Touchy Irritavel 1.9 Mowen
3 | Emotions go way up and down Meu humor muda de repente. 1.18 (2000)
4 | Moody more than others Sou mais mal humorado(a) que os outros. .22
5 | Testy more than others Sou mais impaciente que os outros. 1.26
Necessidades de Recursos Corporais
1 | Focus on my body and how it feels. | Presto atengdo em meu corpo e em 1.20
minha aparéncia.
2 | Devote time each day to improving Dedico um tempo cada dia para cuidar da
i .35 Mowen
my body. minha forma.
Eu me esforgo para manter meu corpo 137 (2000)
3 | Work hard to keep my body healthy. | saudavel. '
Feel tlha't making my body look Acho importante manter meu corpo em 141
4 | good is important. forma. '
Eu procuro reservar um tempo do Procuro reservar um tempo do meu dia 151 Monteiro
5* | meu dia para cuidar da minha satde. | para cuidar da minha saude. (2006)
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Escala original Escala traduzida Indicador Fonte
Necessidade de recursos materiais
1 | Acquiring valuable things is Adquirir coisas de valor é importante para 1.36
important to me mim.
2 | Enjoy buying expensive things Gosto de comprar coisas caras. .42 Mowen
3 | Like to own nice things more than Aprecio ter objetos de luxo mais que a 1.45 (200)
others maioria das pessoas.
4 | Enjoy owning luxurious things Gosto de ter artigos de luxo. .48
Necessidade de excitacao
1 | Seek an adrenaline rush Procuro por atividades que me oferegam | o4
forte adrenalina e aventura
2 | Enjoy taking risks more than others Eu gosto de me arriscar mais do que os | 33
outros
4+ | Gosto de assumir riscos nas Gosto de assumir riscos nas atividades que 138 Mowen
i : : . (2000)
atividades que realizo realizo
4 Drawn to experiences with an Sinto uma atracado por experiéncias que tém .46
element of danger um elemento de perigo '
5 | Like the new and different rather Prefiro coisas novas e diferentes em vez 150
than the tried and true das conhecidas e seguras
Impulsividade
1 | Impulsive Impulsivo(a) 1.3
2 | Extravagant Exagerado(a 1.7
9 ¢ @) Monteiro
3 | Extravagant Extravagante .12 (2006)
4 | Easily tempted Facilmente tentavel .15
5 | Enjoy spending Eu gosto de gastar dinheiro 1.49
Altruismo
1| Concern with my children Preocupo-me com o futuro dos meus filhos
e netos. .19
2 | Concern with all people Procuro ajudar outras pessoas. 1.23 Schultz
3 | Concern with children Preocupo-me com as criangas em geral. 1.27 (2000)
4 Concern with people in my Procuro fazer a minha parte para o bem- 1.31
community estar da sociedade.
Autoeficacia
1 |l feel in control of what is happening | Sinto-me no controle do que esta | o5
to me acontecendo comigo.
2 |Ifind once | make up my mind, I can | Uma vez que eu tomo uma deciséo eu 134
accomplish my goals consigo cumprir minhas metas.
3 | What happens to me is my own doing | Sou responséavel pelas coisas que l. 39 Monteiro
acontecem comigo. (2006)
4 |l set goals, but frequently lack the Tenho persisténcia para alcancar meus 140
will to accomplish them objetivos. '
5 |l have a great deal of self will power | Tenho muita determinacéo. 147
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Escala original

Escala traduzida

Indicador Fonte

Preocupacio com a natureza

Nas eleigbes para cargos publicos,
prefiro votar em candidatos que tém

Nas eleigbes para cargos publicos,
prefiro votar em candidatos que tém

posicoes firmes em defesa do posicoes firmes em defesa do -4 o
meio ambiente. meio ambiente. Ribeiro
Procuro influenciar as pessoas para Procuro influenciar as pessoas para Ve?ga
que sejam cuidadosas em relagdo ao que sejam cuidadosas em relagdo ao .7 (2010)
meio ambiente. meio ambiente.
Interesso-me por noticias relativas ao Interesso-me por noticias relativas ao 1.9
meio ambiente. meio ambiente.
Frugalidade
Finding ways to use things over and over. | Busco maneiras de reutilizar os objetos. .5
Repairing rather than throwing Tento consertar as coisas em vez de 1110 De
things away. jogé-las fora. Young
Buying items | need from a secondhand | Compro produtos usados. .13 (2000)
shop.
Consumismo

Having clothing that is in style. Uso roupas que estdo na moda. 1.6
Using the latest consumer or electronic Uso os bens de consumo e aparelhos I8
gadget. eletrbnicos mais modernos. De
Having the luxuries and conveniences Tenho os luxos e conveniéncias 17 Young
of our society. disponiveis na nossa sociedade. (2000)
Having new items to try, evaluate and Busco novos produtos para experimentar, .24
buy. avaliar e comprar.

Compra ecologicamente correta
Costumo ler o rétulo dos produtos para Costumo ler o rétulo dos produtos para
ver se existem informagdes sobre ver se existem informagdes sobre 1.1
cuidados com 0 meio ambiente. cuidados com 0 meio ambiente.
Na compra de produtos, prefiro os que Na compra de produtos, prefiro os que
usam embalagens que podem ser usam embalagens que podem ser 1.3
recicladas. recicladas.
Paro de comprar de uma empresa que Paro de comprar de uma empresa que 12 Ribeiro
mostra desrespeito pelo meio ambiente. | mostra desrespeito pelo meio ambiente e
Mudo de marca para comprar dg . Mudo de marca para comprar dg Veiga
empresas que demonstram maior cuidado | empresas que demonstram maior .14 (2010)
com o meio ambiente. cuidado com o meio ambiente.
Compro "refil" de produtos para reutilizar | Compro "refil" de produtos para reutilizar 115
recipientes que ja possuo. recipientes que ja possuo.
Utilizo marcas de eletrodomésticos e Utilizo marcas de eletrodomésticos e
equipamentos que consomem menos equipamentos que consomem menos .25

energia (por exemplo, geladeira,
computador, televisao, etc.).

energia (por exemplo, geladeira,
computador, televiséo, etc.).
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| Escala original

Escala traduzida

| Indicador | Fonte

Economia de recursos

Deixo aparelhos como televiséo e Deixo aparelhos como televiséo e

computador ligados mesmo quando nao os computador ligados mesmo quando nao os 1. 16

estou utilizando. estou utilizando.

Evito o consumo de embalagens desne- Evito o consumo de embalagens desne- Il 18 o

cessarias (por exemplo, sacolas plasticas). cessarias (por exemplo, sacolas plasticas). Ribeiro

Uso uma bolsa reutilizavel para fazer Uso uma bolsa reutilizavel para fazer e Veiga

compras. compras. 11.19 (2010)

Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro

quando estou ensaboando os objetos, o quando estou ensaboando os objetos, o .21

COrpo ou as maos. COrpo ou as maos.

Deixo luzes acesas sem necessidade. Deixo luzes acesas sem necessidade. .22
Reciclagem

Separo objetos de metal (latas de aluminio, Separo objetos de metal (latas de aluminio, L2

oleo, extrato de tomate, etc) para reciclagem. | éleo, extrato de tomate, etc) para reciclagem.

Separo vidro (garrafas de cerveja, Separo vidro (garrafas de cerveja,

refrigerante, frascos de perfumes, etc) refrigerante, frascos de perfumes, etc) .11 o

para reciclagem. para reciclagem. Ribeiro

Separo papéis (jornais, revistas, livros, Separo papéis (jornais, revistas, livros, 11.20 e(z\g?g?

cadernos, etc) para reciclagem. cadernos, etc) para reciclagem.

Separo embalagens de plastico (sacolas, Separo embalagens de plastico (sacolas,

garrafas PET, copos descartaveis, etc) para | garrafas PET, copos descartaveis, etc) para .23

reciclagem. reciclagem.
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APENDICE C - Indicadores retidos apés analises fatoriais exploratérias —

Modelo 3M
Indica-
Ne Escala original Escala traduzida dor el
Abertura a experiéncias
1 | Imaginative Criativo(a) 1.8
2 | More original than others. Sou mais original que os outros. 1.29 Mowen
3 | Find novel solutions. Encontro solucdes inovadoras. 1.32 (2000)
4 | Frequently feel highly creative. Freqlentemente me sinto altamente criativo. 1.43
Consciéncia
1 | Precise Minucioso(a) 1.4 Mowen
2 | Organized Organizado(a) .6 (2000)
Monteiro
3* | Sistematico Metddico .11 (2006)
Mowen
4 | Efficient Eficiente .14 (2000)
Extroversao
1 | Extroverted Extrovertido(a) 1.10
2 |Shy Timido(a) 1.13 Mowen
3 |Reserved Reservado(a) 1.16 (2006)
4 | Quiet when with people. Sou discreto(a) quando estou com outras pessoas. 1.30
Amabilidade
1 | Sympathetic Compreensivo(a) I.1 Mowen
2 | Tender-hearted with others. Sou atencioso(a) com os outros. .17 (2000)
3 | Kind to others. Sou gentil com os outros. .21
Monteiro
4* | Senti-me bem ao ajudar os outros. Sinto-me bem ao ajudar 0s outros. 1.28 (2006)
Instabilidade emocional
1 | Temperamental Temperamental 1.5
2 | Touchy Irritavel 1.9 Mowen
3 | Emotions go way up and down. Meu humor muda de repente. 1.18 (2000)
4 | Moody more than others. Sou mais mal humorado (a) que o0s outros. 1.22
5 | Testy more than others. Sou mais impaciente que o0s outros. 1.26
Necessidades de recursos corporais
1 | Devote time each day to improving Dedico um tempo cada dia para cuidar da 135
my body. minha forma.
2 | Work hard to keep my body healthy. | Eu me esforco para manter meu corpo saudavel. 1.37 '(\g%\gg)n
3 | Feel that making my body look Acho importante manter meu corpo em forma. |41
good is important. '
4* | Eu procuro reservar um tempo do Procuro reservar um tempo do meu dia |51 Monteiro
meu dia para cuidar da minha sadde. | para cuidar da minha salde. (2006)
Necessidades de recursos materiais
1 | Acquiring valuable things is Adquirir coisas de valor é importante para mim. .36
important to me.
Enjoy buying expensive things. Gosto de comprar coisas caras. 1.42 Mowen
3 | Like to own nice things more than Aprecio ter objetos de luxo mais que a .45 (2000)
others. maioria das pessoas.
4 | Enjoy owning luxurious things. Gosto de ter artigos de luxo. 1.48
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Indica-

[\ Escala original Escala traduzida dor Fonte
Necessidade de excitacao
1 | Seek an adrenaline rush. Procuro por atividades que me oferegam | 24
forte adrenalina e aventura.
2 | Enjoy taking risks more than others. | Eu gosto de me arriscar mais do que os |33
: Mowen
_ outros. _ _ (2000)
3+ Gpgto de assumir riscos nas Gogto de assumir riscos nas atividades que 138
atividades que realizo. realizo.
4 Drawn to experiences with an Sinto uma atrage"}o por experiéncias que tém um 146
element of danger. elemento de perigo.
Impulsividade
1 | Impulsive Impulsivo(a) 1.3
2 | Extravagant Exagerado(a) 1.7 Monteiro
3 | Extravagant Extravagante .12 (2006)
4 | Easily tempted. Facilmente tentavel. .15
5 | Enjoy spending. Eu gosto de gastar dinheiro. .49
Altruismo
1| Concern with my children, Preocupo-me com o futuro dos meus filhos e
netos. .19
2 | Concern with all people. Procuro ajudar outras pessoas. 1.23 Schultz
3 | Concern with children. Preocupo-me com as criangas em geral. .27 (2000)
4 Concern _with people in my Procurp fazer a minha parte para o bem-estar 1.31
community. da sociedade.
Autoeficacia
1 | Ifeel in control of what is happening | Sinto-me no controle do que esta | o5
to me. acontecendo comigo.
2 | lfind once | make up my mind, I can | Uma vez que eu tomo uma deciséo eu .34
accomplish my goals. consigo cumprir minhas metas. Monteiro
3 |lsetgoals, but frequently lack the Tenho persisténcia para alcangar meus .40 (2006)
will to accomplish them. objetivos.
4 || have a great deal of self will power. | Tenho muita determinagéo. 147
Preocupagédo com a natureza
Nas eleigbes para cargos publicos, Nas eleigbes para cargos publicos,
1 prefiro votar em candidatos que tém | prefiro votar em candidatos que tém Il 4
posicoes firmes em defesa do meio | posigbes firmes em defesa do meio ambiente.
ambiente. Ribeiro e
Procuro influenciar as pessoas para | Procuro influenciar as pessoas para que sejam Veiga
2 | que sejam cuidadosas em relagdo ao | cuidadosas em relagdo ao meio ambiente. 1.7 (2010)
meio ambiente.
3 Interesso-me por noticias relativas ao | Interesso-me por noticias relativas ao meio 1.9

meio ambiente.

ambiente.
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Indica-

Escala original Escala traduzida dor Fonte
Frugalidade
Finding ways to use things over and
over. Busco maneiras de reutilizar os objetos. .5 De
— . , Young
Repairing rather than throwing Tento consertar as coisas em vez de .10 (2000)
things away. joga-las fora.
Consumismo
Having clothing that is in style. Uso roupas que estdo na moda. 1.6
Using the latest consumer or electronic | Uso os bens de consumo e aparelhos I8 De
gadget. eletrbnicos mais modernos. : Young
Having the luxuries and conveniences | Tenho os luxos e conveniéncias disponiveis 17 (2000)
of our society. na nossa sociedade. '
Compra cologicamente correta
Costumo ler o rétulo dos produtos para | Costumo ler o rétulo dos produtos para ver se
ver se existem informagdes sobre existem informagdes sobre cuidados com o .1
cuidados com o0 meio ambiente. meio ambiente.
Na compra de produtos, prefiro os que | Na compra de produtos, prefiro os que usam
usam embalagens que podem embalagens que podem ser recicladas. 1.3 Ribeiro
ser recicladas. e Veiga
Paro de comprar de uma empresa que | Paro de comprar de uma empresa que 12 (2010)
mostra desrespeito pelo meio ambiente. | mostra desrespeito pelo meio ambiente. '
Mudo de marca para comprar de Mudo de marca para comprar de empresas
empresas que demonstram maior que demonstram maior cuidado com o0 meio .14
cuidado com o meio ambiente. ambiente.
Economia de recursos
Deixo aparelhos como televiséo e Deixo aparelhos como televisao e
computador ligados mesmo quando nao | computador ligados mesmo quando ndo os .16 Ribeiro
0s estou utilizando. estou utilizando. :
. . . - - e Veiga
Fecho as torneiras da pia ou do Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro (2010)
chuveiro quando estou ensaboando 0s | quando estou ensaboando os objetos, o corpo .21
objetos, 0 corpo ou as maos. 0ouU as maos.
Deixo luzes acesas sem necessidade Deixo luzes acesas sem necessidade .22
Reciclagem
Separo objetos de metal (latas de Separo objetos de metal (latas de aluminio,
aluminio, 6leo, extrato de tomate, etc) | éleo, extrato de tomate, etc) para reciclagem. .2
para reciclagem.
Separo vidro (garrafas de cerveja, Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante,
refrigerante, frascos de perfumes, etc) |frascos de perfumes, etc) para reciclagem. .11 Ribeiro
para reciclagem. e Veiga
Separo papéis (jornais, revistas, livros, | Separo papéis (jornais, revistas, livros, 1120 (2010)
cadernos, etc) para reciclagem. cadernos, etc) para reciclagem. '
Separo embalagens de plastico Separo embalagens de plastico (sacolas,
(sacolas, garrafas PET, copos garrafas PET, copos descartaveis, etc) para 11.23

descartaveis, etc) para reciclagem.

reciclagem.
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APENDICE D - Indicadores retidos apés analises fatoriais exploratérias —

modelo dos cinco fatores de personalidade

Itens

| Fonte

Instabilidade Emocional

Quando estou sob uma grande tenséo, algumas vezes sinto gue ndo vou resistir.

Muitas vezes, fico irritado com a maneira como as pessoas me tratam.

Muitas vezes, guando as coisas dao errado, fico desanimado (a) e tenho vontade de desistir.

NEO-FFI-R

Sinto-me, muitas vezes, desamparado (a), desejando que alguém resolva os meus
problemas.

Algumas vezes me senti tdo envergonhado (a) que simplesmente queria sumir.

Extroversao

Sou propenso (a) a rir facilmente.

Gosto muito de falar com as outras pessoas.

Gosto de estar em lugares animados.

NEO-FFI-R

Nao gosto de multidées e por isso as evito.

(W N|—=

Eu ndo gosto muito de ficar conversando com as pessoas.

Abertura a Experiéncia

—_

Fico admirado (a) com a variedade de padrdes que encontro na arte e na natureza.

A poesia pouco ou nada me sensibiliza.

NEO-FFI-R

As vezes, ao ler poesia ou olhar para uma obra de arte, sinto um arrepio, uma onda de
emogao.

Amabilidade

Se alguém comega uma briga, estou sempre pronto (a) para revidar.

Quando sou insultado (a), tento perdoar e esquecer.

NEO-FFI-R

Tendo a pensar o melhor acerca das pessoas.

AN |—=

Quando ndo gosto de alguém, faco questao de demonstrar.

Consciéncia

Eu sou bom (boa) em organizar meu tempo de maneira a fazer as coisas dentro do prazo.

Tento cumprir todas as minhas obrigagcées com responsabilidade.

Tenho objetivos claros e busco atingi-los de forma organizada.

Perco muito tempo antes de me concentrar no trabalho muito.

NEO-FFI-R

Quando assumo um compromisso, as pessoas confiam que vou cumprir.

[ RIS R [GSRT \O N

Eu sou uma pessoa produtiva que sempre consegue fazer as coisas.
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APENDICE E — Indicadores e construtos da escala de consumo sustentéavel

(RIBEIRO; VEIGA, 2010)

CONSTRUTOS

INDICADORES

Consciéncia Ecoldgica

1) Nas elei¢des para cargos publicos, prefiro votar em candidatos que
t&m posic¢des firmes em defesa do meio ambiente.

2) Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio
ambiente.

3) Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram maior
cuidado com o meio ambiente.

Reciclagem

1) Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate,
etc) para reciclagem.

2) Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de perfumes,
etc) para reciclagem.

3) Separo papéis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc) para
reciclagem.

4) Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos
descartaveis, etc) para reciclagem.

Frugalidade

1) Busco maneiras de reutilizar os objetos.
2) Tento consertar as coisas em vez de jogd-las fora.

3) Compro produtos usados.

Economia de Recursos

1) Deixo aparelhos como televisao e computador ligados mesmo
quando ndo os estou utilizando. (reverso)

2) Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou ensaboando
0s objetos, 0 corpo ou as maos.

3) Deixo luzes acesas sem necessidade. (reverso)
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