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O NiVEL DE CONHECIMENTO SOBRE CONSUMO CONSCIENTE DO CIDADAO
PAULISTANO

Introducao

Consumir de forma consciente significa realizar compras de produtos ou servicos
considerando os aspectos ambientais, sociais € econdomicos que envolvem sua producdo e
comercializacdo. Neste trabalho, busca-se compreender o nivel de conhecimento de cidaddos
da Regido Metropolitana de S@o Paulo a respeito desse tipo de consumo. Para isso, foi
aplicada uma pesquisa online em junho de 2019. Com 38 questdes, ela obteve 305 respostas
que, apds tratamento, totalizaram 224 questiondrios validos.

Para definicdo de consumo consciente, essa pesquisa considerou as préticas
sustentdveis para o consumo. A compreensdo de sustentabilidade estd diretamente relacionada
a um conceito que equilibra trés pilares: ambiental, econdomico e social (Elkington, 1999),
com praticas responsaveis em cada um deles

Segundo o governo brasileiro, o consumidor consciente ao realizar uma compra, deve
levar consideragdo o meio ambiente, a saide humana e animal, além das relacdes Justas de
Trabalho, além de entender que suas acdes devem ser equilibradas, priorizando empresas que
respeitem as relagdes sustentaveis (Brasil, 2018)

O estudo permitiu identificar quais aspectos o cidaddo associa a0 consumo consciente,
o perfil dos cidaddos com maior nivel de conhecimento sobre consumo consciente e de que
maneira esse conhecimento estd distribuido nos trés pilares da sustentabilidade: o ambiental, o
econOmico € o social. A seguir, apresentamos o problema de pesquisa e objetivos; o
embasamento tedrico sobre nivel de conhecimento, consumo, consumo consciente e
sustentabilidade; a contextualizacdo do perfil do consumidor da Regido Metropolitana de Sao
Paulo; a metodologia aplicada; os resultados; as consideracdes finais e as referéncias
bibliogréficas.

Problema de pesquisa e objetivos

Este estudo é relevante para melhor compreensdao do nivel de conhecimento do
consumidor contemporaneo a respeito do consumo consciente. Foi analisada a relagdo entre o
conhecimento acerca do tema e o discurso daqueles que manifestam sua preocupacdo pelos
efeitos de suas compras, tal como vem sendo pesquisado por autores como Reisch, Eberle e
Lorek (2013); Portilho (2005); entre outros.

Dessa forma, os objetivos especificos do presente trabalho foram: (1) verificar os
aspectos que o cidaddo associa ao consumo consciente, (2) identificar qual é o perfil dos
cidaddaos com maior nivel de conhecimento sobre consumo consciente e, (3) identificar como
o conhecimento sobre consumo consciente estd distribuido nos trés pilares da
sustentabilidade. Foram considerados respondentes validos aqueles residentes em um dos 39
municipios que compdem a Regido Metropolitana de Sdo Paulo.



Fundamentacao tedrica
Nivel de conhecimento

Para identificar o nivel de conhecimento acerca do consumo consciente, foi usado o
conceito de conhecimento tdcito, apontado por Robert Sternberg e seus colegas como o
“conhecimento orientado para a agdo, adquirido sem a ajuda direta de outros, que permite aos
individuos alcancar objetivos que eles pessoalmente valorizam” (Sternberg. 1999, p. 916).
Nonaka e Konno (1998) afirmam que o conhecimento ticito tem duas dimensdes: cognitiva e
técnica, com muita sobreposicao entre as duas. A dimensdo cognitiva é composta de crencas,
ideias e valores que sdo frequentemente aceitos como certos. A dimensdo técnica estd
intimamente relacionada a defini¢do geralmente aceita de conhecimento — o know-how.

Consumo e consumo consciente

O consumo ou o ato de consumir € inerente a condi¢do humana e indispensdvel a sua
sobrevivéncia, acompanhando o ser humano em todos os momentos de sua existéncia, direta
ou indiretamente, confirmando que € impossivel viver sem consumir (Silva, 2012). O
consumo € um ato que diz muito sobre o proprio consumidor, pois € carregado de valores
simbodlicos e culturais que envolvem significados partilhados por uma sociedade (Slater,
2002). Para Belk (2000, p. 76), “n6s somos o que temos € possuimos”, o que faz com que
aquilo que consumimos esteja diretamente ligado a nossa identidade.

Campbell (2001) explica que o consumo estd voltado a procura do prazer imaginativo,
resultante da imagem que o préprio produto gera, e que consumir € uma das atividades mais
basicas do ser humano. Cada novo consumo € associado a possibilidade de prazer. Essa busca
ao prazer leva a procura constante de novos produtos. O consumidor ndo acredita no produto
em si, mas no “sonho, nas imagens e prazeres” que esse produto oferece (Baudrillard, 2000).
As mercadorias passam, entdo, a ser meios para o alcance de sonhos e satisfagdo emocional
individual, através de seus signos, imagens e do seu poder simbdélico (Tavares, 2007).

Com o passar do tempo e, especialmente com o avanco da tecnologia, a globalizacdo,
o aperfeicoamento dos sistemas de producao e o crescimento da renda, 0 consumo passou a se
mostrar excessivo na sociedade, tornando-se um vildo a ser combatido globalmente. Nesse
cendrio, tem inicio um movimento social voltado para um consumo mais responsavel, uma
pratica que estimula um novo ator, o consumidor-cidaddo (Portilho, 2005; Santos, Leite,
Tacconi & Alexandre, 2008; Seyfang, 2006; Spaargaren & Oosterveer, 2010). Efing e
Resende (2015) apontam o consumo consciente como instrumento de promoc¢do do
desenvolvimento sustentdvel, por estimular priticas de produ¢do com menores impactos
negativos no meio ambiente e maior preocupacao com os direitos humanos e trabalhistas.

No entanto, a defini¢do de consumo consciente nao € algo simples. H4 variacdes do
termo que trazem confusdo, tais como consumo verde, consumo €ético, consumo responsavel,
entre outros. Enquanto o consumidor verde € aquele que inclui em seus critérios de escolha a
varidvel ambiental, tendendo a optar por produtos que ndo agridam o meio ambiente (Portilho,
2005), o consumidor ético busca em suas decisdes levar em conta a postura ética e
socialmente responsdvel das empresas ofertantes de produtos e servicos no mercado
(Newholm e Shaw, 2007). J4 o consumidor responsdvel é definido por Antunes (2011) como
aquele que escolhe produtos e servigos que causem menos impactos a0 meio ambiente, mas
considerando que nao hd produtos com impacto ambiental zero e que todas as acdes de
consumo tém consequéncias. Por fim, o consumidor consciente seria aquele comprometido
com um comportamento atento a todos os atores em sua volta. O consumo consciente seria,
portanto, a capacidade de todos os atores - individuos, instituicdo publica ou privada -
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optarem por produtos e servigos que contribuam de maneira responsavel para a melhoria da
vida individual e coletiva, visando também a preservacdo ambiental (Costa, Teoddsio, 2011).

Sustentabilidade

O conceito de sustentabilidade comegou a ser delineado na Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre o Meio Ambiente Humano (United Nations Conference on the Human
Environment - UNCHE), realizada na Suécia, na cidade de Estocolmo, de 5 a 16 de junho de
1972. Quinze anos mais tarde, o Relatério de Brundtland, da Comissao Mundial sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento da Organizacdo das Nagdes Unidas (ONU), definia o
desenvolvimento sustentavel como “um processo de mudangca em que a exploragao dos
recursos, a direcdo dos investimentos, a orientacdo do desenvolvimento tecnolégico e a
mudancga institucional estdo todos em harmonia” (World Comission on Environment and
Development [WCDE], 1987, n.p.). Mas foi na ECO-92, Conferéncia sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento realizada em 1992, no Rio de Janeiro, que o meio ambiente e o
desenvolvimento econdmico foram colocados juntos pela primeira vez. Atualmente, a
sustentabilidade € compreendida como um conceito que equilibra trés pilares: ambiental,
economico e social (Elkington, 1999), com préticas responsdveis em cada um deles.

Praticas ambientalmente responsaveis

A preocupacdo com a questdo ambiental surge durante a reconstrucido politica e
econOmica das nacdes que foram destruidas durante a segunda guerra mundial (Kidssmayer,
2005). Na década de 1990, porém, essa questdo ganha maior relevancia e amplia o debate e a
percep¢do do impacto ambiental que os padrOes de consumo exercem sobre a disponibilidade
de recursos naturais e a relagdo que possuem com outros danos a0 meio ambiente. Segundo
Jackson (2006), foi nessa década que o consumo passou a ser reconhecido como peca-chave
nas questdes relacionadas ao desenvolvimento sustentdvel.

Com o debate e a mobilizag@o crescentes, surge um novo tipo de consumidor que age
com consciéncia ambiental e avalia as consequéncias negativas de suas atitudes (Stern, 2000;
Hansla et al., 2008), incorporando as crengas e valores ambientais no momento da compra e
reconhecendo que seus comportamentos sdo ambientalmente relevantes (Stern, 2000). Com
1sso, o principio da responsabilidade ndo se dirige mais exclusivamente aos produtores, mas
aos proprios consumidores (Lipovetsky, 2004).

Praticas socialmente responsaveis

Em uma ponta estdo os consumidores socialmente responsdveis, que consideram as
consequéncias publicas do seu consumo privado e que acreditam que com o seu poder de
compra poderdo promover uma modificagdo social. (Webster, 1975). Na outra ponta estdo as
empresas, que sofrem pressdo mundial cada vez maior para que adotem praticas socialmente
responsaveis (Mohr e Webb, 2005).

Segundo Oliveira (2008), € dificil encontrar uma lista de caracteristicas que facam
uma organizacdo ser considerada socialmente responsdvel, mas ha pontos considerados
fundamentais. A organizacdo socialmente responsavel segue a legislacdo em todas as dreas,
apresentando “desempenho responsavel na drea ambiental, considera¢do as comunidades que
sdo impactadas pelas atividades empresariais, respeito aos empregados e seus familiares e
transparéncia nas acdes” (Oliveira, 2008, p. 69-70). Ashley (2002) aponta como vetores da
responsabilidade social o apoio ao desenvolvimento da comunidade na qual a empresa atua, a
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preservacdo do meio ambiente, o investimento no bem-estar € no ambiente de trabalho dos
funciondrios, a transparéncia na comunicagao, a geracao de retorno aos acionistas, a sinergia
com os parceiros e a satisfacao de clientes e consumidores.

Praticas economicamente justas

Nascimento (2012) afirma que a dimensdo econdmica da sustentabilidade estd ligada a
eficiéncia da producdo e do consumo através da economia crescente dos produtos naturais,
destacando-se os recursos considerados delicados e mal distribuidos, como a 4dgua e alguns
minerais. A capacidade de produ¢@o com tais caracteristicas pode ser entendida na utilizagdao
do termo ecoeficiéncia, que € definido como uma constante inovagdo tecnoldégica que resulte
no fim do ciclo f6ssil de energia (carvao, petrdleo e gés), podendo, assim, ampliar a prética do
que € chamada a desmaterializacdo da economia. Para Guenster et al. (2010), a ecoeficiéncia
pode ser definida como a criagdo de valor de uma organizagdo com a utilizagdo de recursos
que resultem em menor impacto ambiental.

O aspecto econdmico da sustentabilidade estd sempre ligado aos aspectos sociais e
ambientais, sendo dificil tratd-lo separadamente. Segundo Vermeir e Verbeke (2008), o fator
econdmico da sustentabilidade na producdo de alimentos, por exemplo, estd relacionado ao
lucro, que € definido pelas préticas de precos justos para produtores agricolas e precos
acessiveis para os consumidores. Em linha com esse raciocinio, Dyllick e Muff (2016)
afirmam que para haver comércio justo € necessdria a reconstru¢do das cadeias de
fornecimento, levando em consideracao paises do terceiro mundo e considerando agricultores,
comerciantes, processadores e usudrios finais.

Contextualizacio do perfil do consumidor da Regiao Metropolitana de Sao Paulo

A pesquisa de 2015 de Monica Sabino Hasner, orientada pelo professor Edson
Crescitelli da Faculdade de Economia, Administracdo e Contabilidade (FEA/USP), revelou
que o paulistano pratica o consumo de maneira consciente quando ganha algum beneficio
financeiro em troca. Segundo os resultados, as principais praticas do consumidor paulistano
sdo: apagar as lampadas em ambientes ndo ocupados (93%), fechar a torneira enquanto
escova os dentes (84%) e utilizar o verso da folha de papel quando possivel (82%), praticas
estas que refletem diretamente no bolso do consumidor.

Na mesma linha, a pesquisa AKATU 2018 - Panorama do Consumo Consciente no
Brasil: desafios, barreiras e motivacdes (Akatu, 2018), revelou que o nivel de consciéncia do
consumidor brasileiro com relacdo ao consumo consciente € de iniciante em uma escala de
conscientes, engajados, iniciantes e indiferentes. Semelhantemente a pesquisa de Hasner, a
economia mostra-se o fator principal para adesdo as praticas do consumo consciente.

Metodologia

O método survey foi o adotado nesta pesquisa. A partir da revisdo de literatura,
desenvolveu-se um questiondrio online na plataforma SurviO com 38 questdes, sendo uma de
multipla escolha acerca dos aspectos associados ao consumo consciente, 25 questdes de escala
Likert (discordo totalmente, discordo parcialmente, concordo parcialmente, concordo
totalmente) acerca do conhecimento distribuido nos trés pilares da sustentabilidade e demais
questdes de cunho sociodemogréfico para aferi¢cao do perfil da amostra.

O questiondrio online foi submetido a um pré-teste com 12 individuos e, a partir dele,
foram ajustados layout e enunciados, e decidiu-se incluir na escala Likert o "ndo sei". Em
seguida, o questiondrio online foi distribuido para ciclos sociais por meio de midias sociais;
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portanto, trata-se de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que Os
participantes foram escolhidos por estarem disponiveis (Freitas et. al, 2000).

Utilizando-se o IBM® SPSS® Statistics Versao 21, os resultados da pesquisa nas 23
questdes de escala Likert de 4 pontos foram submetidos ao coeficiente Alfa de Cronbach,
obtendo-se um Alfa de 0,69, validando-se assim o instrumento. A partir dos resultados
obtidos, reviu-se a literatura e optou-se por excluir duas questdes e 0 "ndo sei" da escala, pois
nao comprometem os objetivos da pesquisa e contribuiram para aumento da confiabilidade e
validade do instrumento. O questiondrio encontra-se anexo (Anexo I) e as questdes excluidas
s@o os enunciados nimeros 5 e 23.

Foram obtidas 305 respostas, que passaram por tratamento, excluindo-se um
respondente que nao identificou o sexo e 80 questiondrios pela exclusdo do "ndo sei" na
escala Likert, conforme descrito anteriormente. A amostra constituiu-se, portanto, com base
em 224 respondentes validos.

No software IBM® SPSS® Statistics Versao 21, foram geradas ainda as frequéncias
absolutas e relativas de cada questdo, testes Qui-Quadrado envolvendo os aspectos do
consumo, conhecimentos sobre os pilares e questdes sociodemograficas, além de um score
por respondente a partir das questdes de escala Likert para classificd-los quanto ao nivel de
conhecimento sobre consumo consciente.

Analise dos resultados
Objetivo 1: Identificar os aspectos que o cidadao associa ao consumo consciente

Para realizar essa identificacdo, foram elencados doze aspectos para que os
respondentes indicassem, sem limite de escolha, quais eram importantes para um consumo
consciente. Destes, apenas metade era de fato relacionado ao tema, tendo a outra metade
relacdo apenas com o consumo de forma geral. Dos quatro mais relevantes para os
respondentes, trés estdo diretamente relacionados ao fator ambiental. Impacto ambiental e
matérias-primas renovaveis ocupam os dois primeiros lugares, e embalagem ocupa o quarto
lugar, estando abaixo apenas do impacto social.

Os resultados mostram também o aspecto impacto social ocupando posi¢cdo
secundéria, sendo imediatamente seguido por outro relacionado novamente ao meio ambiente,
a embalagem. A presenca do aspecto social em segundo lugar na pesquisa segue uma
tendéncia que vem ganhando forca. A pressdo mundial para que organizagdes tenham préticas
socialmente responsaveis € cada vez maior (Mohr e Webb, 2005). Tal tendéncia traz com ela
o perfil do consumidor socialmente responsdvel, que considera as consequéncias publicas do
seu consumo privado e acredita que com o seu poder de compra poderd promover uma
modificacdo social. (Webster, 1975).

Ja a transparéncia das empresas € o investimento nas comunidades sdo aspectos que
ocupam, respectivamente, o pendltimo e o dltimo lugares. E interessante notar que os
resultados apontam ainda qualidade e preco como os segundo e terceiro aspectos mais
apontados pelos consumidores, embora estes ndo sejam aspectos relacionados ao consumo
consciente. Tal questdo pode encontrar explicacdo na interpretacdo que os respondentes fazem
a respeito dos aspectos qualidade e preco. No caso do primeiro, € possivel que os
entrevistados associam o nivel de qualidade a obsolescéncia dos produtos, ou seja, a pouca
durabilidade premeditada dos produtos, algo tdo contrdrio ao conceito de sustentabilidade.



Tabela 1- Aspectos associados ao consumo consciente

Aspecto Frequéncia %
Impacto ambiental 191 853
Qualidade 169 75,4
Preco 168 75,0
Matérias-primas renovaveis 150 67,0
Impacto social 128 57.1
Embalagem 113 504
Transparéncia 88 39,3
Facil acesso 87 38,8
Investimento nas comunidades 73 32,6
Design 47 21,0
Marca 41 18,3
Status 17 7,6
Total 224 100,0

Fonte: Elaborado pelos autores

Ja com relagdo ao preco, é possivel que esses consumidores estejam considerando ndo
apenas o custo final do produto, mas a questio do equilibrio, do preco justo para produtores e
consumidores finais, o que estd em linha com o conceito de consumo consciente. Para Srour
(2000), por exemplo, uma empresa socialmente responsdvel € aquela que mantém parceria
efetiva com clientes e fornecedores, gerando produtos de qualidade e, a0 mesmo tempo,
assegurando durabilidade, confiabilidade e precos competitivos. No entanto, como o aspecto
preco nao foi descrito nem mencionado como prego justo, ndo € possivel fazer essa associagao
com seguranga, mas apenas apontar uma possibilidade a ser analisada em novas pesquisas.

Objetivo 2: Identificar o perfil dos cidadaos com maior nivel de conhecimento a
respeito do consumo consciente

Sobre o perfil geral dos 224 respondentes validos na pesquisa, nota-se uma maior
predominancia de pessoas do sexo feminino (65,2%). Quanto ao estado civil, t€ém-se 46,9%
solteiros; 44,6% casados e 8,5% divorciados ou separados. A respeito da idade, 13,8% da
amostra possuem entre 18 e 24 anos de idade; 18,3% idade entre 25 e 30 anos; 33% com
idade entre 31 e 40 anos; 30,4%, entre 41 e 60 anos; e 4,5% apresentam mais de 60 anos.

Questao envolvendo o nimero de pessoas residentes na moradia apresentou a seguinte
distribuicao: de 1 a 3 pessoas, 68,8% dos respondentes; 4 a 6 pessoas, 29,9%; mais de 6
pessoas, 1,3%. Ja a respeito do nimero de criancas residentes na moradia: 0 criancas em
71,9% das respostas; até 2 criangas, 29,9%; 3 ou mais criangas, 1,8%. A renda familiar da
amostra esta distribuida conforme: 7,6% totaliza até 2 salarios minimos; 15,2% de 2 a 4
salarios minimos; 37,9% de 4 a 10 salarios minimos; 25,9% de 10 a 20 saldrios minimos;
13,4% acima de 20 salarios minimos.

Devido a amostragem por conveniéncia, a escolaridade dos respondentes se concentra
entre pos-graduacdo (43,3%) e superior completo (31,7%). Os demais respondentes estdo
distribuidos entre superior incompleto (18,8%), ensino médio completo (4%), ensino médio
incompleto (1,3%) e fundamental completo (0,9%). Exerciam atividade remunerada no
momento em que a pesquisa foi realizada, 77,7% da amostra.

Os respondentes também foram questionados a respeito da pratica de trabalho
voluntdrio: 16,5% realizavam trabalho voluntario; 62,9% ja haviam realizado trabalho
voluntario e 20,5% nunca haviam realizado.
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A
partir da relacdo entre os aspectos relacionados ao consumo consciente (questdo 3 do
questiondrio) e o perfil demogréfico dos respondentes (frequéncias absolutas), utilizando-se
como critério um P <0,05 no teste Qui-quadrado realizado entre os aspectos e as frequéncias
absolutas dos perfis demograficos, o perfil do cidaddo residente na regido metropolitana de
S@o Paulo com maior nivel de conhecimento sobre consumo consciente possui idade entre 31
e 40 anos, € solteiro, exerce atividade remunerada, com renda familiar de 4 a 10 salarios
minimos, j4 realizou trabalho voluntdrio e em sua moradia residem de 1 a 3 pessoas, sem
criangas.

Como j4 evidenciado, ha uma lacuna a respeito do nivel de conhecimento sobre todos
os aspectos relativos a sustentabilidade e caracteristicas sociodemograficas. Assim como o
encontrado por Diamantopoulos et. al. (2003) em sua revisdo da literatura e investigacao com
consumidores britdnicos, € no estudo mineiro de Colares & Mattar (2016) a respeito de
questdes ambientais, ndo encontramos diferencas significativas - apesar de possuirmos uma
amostra ndo homogeénea - quanto ao nivel de conhecimento de cada sexo.

Em nossa pesquisa, a faixa etaria com maior nivel de conhecimento fora de 31 a 40
anos, apontando para a nao relacdo significativa, também apontada por Diamantopoulos et. al.
(2003) quando abordada apenas a questdo "verde". Diferentemente da literatura, a respeito de
questdes ambientais (Diamantopoulos et. al.,2003), solteiros apresentaram maior nivel de
conhecimento na nossa pesquisa, contudo, o nivel de conhecimento entre os ndo solteiros
também fora alto.

Os estudos americanos e europeus (Diamantopoulos et. al., 2003) apontam que
familias maiores possuem maior conhecimento sobre o meio ambiente, possivelmente por
possuirem criangas na escola, lugar que deveria abordar estas questdes. Diferentemente disso,
nosso estudo apontou que as residéncias com menos pessoas € sem criangas - a literatura,
contudo, ndo apresenta relacdo significativa com o ndmero de criancas na familia -
apresentaram maiores niveis, possivelmente ligados ao nivel de escolaridade e classe social
mais elevada predominantes na amostra, fato corroborado pela literatura (Diamantopoulos et.
al., 2003; Colares & Mattar, 2016).



Tabela 2. Conhecimento distribuido no perfil identificado

Baixo Intermediario Alto

Frequéncia %  Frequéncia %  Frequéncia %

Entre 31 e 40 anos de idade 0 0,0 4 1,8 70 31,3
Solteiro 0 00 O 0 105 46,9
1 a 3 pessoas na residéncia 0 0,0 4 1,8 150 67,0
Sem criangas na residéncia 0 00 2 0,9 159 71,0
Exerce atividade remunerada 0 00 4 1,8 170 75.9
Renda familiar de 4 a 10 0 00 1 04 84 37,5
salarios minimos

Ja realizou trabalho 0 00 3 1,3 138 61,6

voluntario

Fonte: elaborado pelos autores

Conforme demonstrado, a maioria absoluta dos respondentes possui alto nivel de
conhecimento sobre consumo consciente. A partir disso, resolveu-se agrupar esse grupo em
quartis e o quartil com o maior conhecimento. Os respondentes com os mais elevados scores
sdo descritos a seguir, usando-se o critério de inclusiao de P<0,05 no teste Qui-Quadrado.

O primeiro aspecto sociodemografico que apresentou significancia no teste foi o sexo
(P=0,00), com uma porcentagem de 80% de pessoas do sexo feminino, dados que nao
corroboram com os achados ja demonstrados anteriormente por Diamantopuolou et. al.
(2003). Contudo, a amostra ndao é homogénea, com 65,2% de respondentes mulheres, o que
ndo nos permite aferir tal afirmacdo, sendo necessdria nova pesquisa com amostra mais
homogénea na distribuicdo do sexo. Outro aspecto que se enquadra no critério € a renda
familiar (P=0,03), com 52,7% das pessoas entre 4 e 10 saldrios minimos. Ainda assim, os
dados ndo corroboram com as pesquisas previamente citadas, nas quais, quanto maior a renda,
maior o nivel de conhecimento. Contudo, é importante salientar que, apesar de melhorias em
relacdo ao indice de Gini, o Brasil € um pais historicamente classificado como de alta e
persistente desigualdade social IBGE- Sintese de Indicadores Sociais, 2016).

Apesar de os demais aspectos ndo apresentarem P<0.05 no teste Qui-Quadrado, alguns
dos resultados encontrados no quartil de maior nivel de conhecimento sdo corroborados pela
literatura: 54,5% sdo casados (total corresponde a 44,6% da amostra) e 49,1% sdo pOs-
graduados (total corresponde a 43,3%da amostra).

Objetivo 3: Identificar como o conhecimento sobre consumo consciente esta
distribuido nos trés pilares da sustentabilidade

Para a andlise sobre o conhecimento do consumo consciente distribuido nos trés
pilares da sustentabilidade, atribuiu-se scores (notas) para cada uma das afirmacdes (questdes
4 a 26 do questiondrio) que conformam os pilares ambiental, social e econdmico e
considerou-se uma escala de avaliacdo, sendo 92 o score total possivel de ser atingido,
calculado através da nota médxima possivel para cada questdo, sendo assim 4, multiplicado
pelo nimero total de perguntas, 23. Através desse cdlculo, foi possivel categorizar cada



consumidor em uma faixa de conhecimento. De 76% até 100% o conhecimento € alto, de
50% até 75% ¢é intermediario, e 25% até 50% ¢é baixo.

Nas préticas ambientalmente responsaveis, os respondentes obtiveram 96,4 (%) alto;
3,6 (%) intermedidrio, e 0 (%) baixo. Nas préticas socialmente responsdveis, os respondentes
obtiveram 92,4 (%) alto; 7,6 (%) intermedidrio; e 0 (%) baixo. Nas praticas economicamente
justas, 87,9 (%) alto; 11,6 (%) intermedidrio, e 0,4 (%) baixo.

Tabela 3. Conhecimento distribuido nos pilares da sustentabilidade

Baixo Intermediario Alto

Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Conhecimento Sustentavel 0 0,0 5 2,2 219 97,8
Conhecimento Ambiental 0O 0,0 8 3,6 216 96,4
Conhecimento Social 0 0,0 17 7,6 207 924
Conhecimento Econdmico 1 0,4 26 11,6 197 87,9

Fonte: elaborado pelos autores

Com base nos resultados estatisticos expostos na Tabela 2, o conhecimento a respeito
do consumo consciente entre os cidaddos da Regido Metropolitana de Siao Paulo esta
concentrado nas priticas ambientalmente responsdveis. A literatura aponta que existe um
novo tipo de consumidor, que age com consciéncia ambiental e avalia as consequéncias
negativas de suas ac¢des (Stern, 2000; Hansla et al., 2008), incorporando as crengas e valores
ambientais no momento da compra e reconhecendo que seu comportamento é ambientalmente
relevante (Stern, 2000). Ademais, a consciéncia ecoldgica é capaz de mudar valores sociais,
tais como o forte consumismo das massas (Leff, 2005).

Apesar de os cidaddos terem conhecimento a respeito das praticas ambientalmente
responsaveis por ser a consciéncia ambiental o aspecto mais difundido pelas midias, como as
estratégias de marketing verde, os outros dois pilares ainda precisam de maior difusdo. O
comum ainda é relacionar sustentabilidade com meio ambiente, deixando de reconhecer
aspectos como o bem-estar dos animais, as relagdes justas de trabalho, além de questdes como
0 preco justo.

Conclusao

O principal objetivo dessa pesquisa foi identificar o nivel de conhecimento sobre
consumo consciente do cidaddo da Regido Metropolitana de Sao Paulo, considerando os
aspectos constituintes da sustentabilidade - sociais, ambientais e econdmicos — e
classificando-se os niveis de conhecimento em baixo, intermedidrio e alto. Foi possivel
identificar que o conhecimento sobre consumo consciente desse publico € alto.

Para alcancar o objetivo principal, esta pesquisa propds-se a identificar os aspectos
que as pessoas associam ao consumo consciente. Os resultados obtidos sugerem que alguns
aspectos importantes da sustentabilidade nao sdo associados ao consumo consciente por esse
publico, como € o caso de investimento nas comunidades e transparéncia das empresas, que
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foram apontados por, respectivamente, 32,6 % e 39,3% da amostra. Outros aspectos
obtiveram alta associacdo com o consumo consciente, porém ndo sdo caracterizados como
aspectos sustentaveis, como € o caso de qualidade e preco, que foram apontados por 75,4% e
75,0% da amostra respectivamente. J4 o aspecto impacto ambiental foi associado ao consumo
consciente por 85,3% da amostra. Esses resultados confirmam os achados de Stern (2000) de
que o consumidor compreende as crencas e valores ambientais no momento da compra e
reconhece que seu comportamento € ambientalmente relevante.

Essa pesquisa contribui também para compreensdo do perfil do consumidor
considerado consciente, pois embora a absoluta maioria (97,8%) da amostra possa ser
classificada como tendo conhecimento alto sobre o tema, esse grupo difere conforme é
realizada uma andlise nos quartis. No quartil superior ou aquele como sendo o de maior nivel
de conhecimento dentro do grupo de conhecimento alto, 80% das pessoas sdo mulheres,
69,1% dessas pessoas ndo possuem criangas em casa, 69,1% dessas pessoas possuem de 1 a 3
pessoas residindo na casa, 54,5% sdo casados, 34,5% estdo na faixa etdria dos 41 a 50 anos,
49,1% possuem pods-graduacdo, 74,5% exercem atividade remunerada, 52,7% recebem de 4 a
10 saldrios minimos e 72,7% ja realizaram trabalho voluntério.

Nessa pesquisa, o conhecimento ambiental dos respondentes destacou-se em relacio
aos demais conhecimentos sustentdveis no consumo (social e econdmico). Além de mais uma
vez confirmar os achados de Stern (2000), esses resultados corroboram para necessidade do
poder publico disseminar e conscientizar a populacdo sobre aspectos como a necessidade da
transparéncia por parte das empresas, além da preocupagdo com causas sociais.

O conhecimento sobre aspectos econdmicos foi aquele no qual as pessoas mais
estiveram classificadas em niveis baixo e intermediario sobre consumo consciente (12,0%), o
que demonstra que, para a maior parte desses respondentes, ndo é fundamental que as
empresas pratiquem prec¢os justos em sua cadeia produtiva.

Essa pesquisa contribuiu para identificar o nivel de conhecimento dos respondentes
quanto ao consumo consciente, que aqui foi considerado como consumo sustentavel, ou seja,
aquele que leva em consideracdo aspectos ambientais, sociais € econdmicos no consumo.
Além de contribuir para o campo do marketing, oferecendo informacdes sobre o perfil desse
publico, essa pesquisa contribui para acdes dos poderes publico e privado no avanco sobre o
tema sustentabilidade, e ajuda a identificar como as pessoas associam certas caracteristicas
como sendo sustentdveis ou nao.

E importante, ainda, apontar para aspectos limitantes da pesquisa, como é o caso da
nao homogeneidade do sexo dos respondentes, em sua maioria do publico feminino (65,2%),
e do nivel de escolaridade, sendo a maior parte dos respondentes pds-graduado (43,3%).
Como o questionario foi disponibilizado de forma online, através de ciclos sociais dos
pesquisadores, isso pode ter causado certo enviesamento da amostra, por isso sugere-se que
seja realizado um alargamento da amostra com maior representacao de outros grupos sociais.

Para estudos futuros, recomendam-se investigacdes que possam identificar como o
conhecimento a respeito do consumo consciente transforma-se em praticas sustentaveis por
parte dos consumidores. Além disso, devem ser consideradas investigagdes que se limitem a
um segmento especifico do consumo sustentdvel, tais como os setores da alimentacgdo,
inddstria téxtil, farmacéutico, de produtos eletronicos ou outro.
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