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A INFLUENCIA DOS VALORES HUMANOS NA CONSCIENCIA ECOLOGICA DO
CONSUMIDOR BRASILEIRO

1. Introducdo

A preocupagdo com o meio ambiente tem se tornado um fator cada vez mais relevante.
Desde a década de 70, pesquisadores e cientistas juntam esforcos para entender as causas € as
consequéncias do impacto do ser humano na natureza e no planeta como um todo (Pinto, Nique,
Afana & Herter, 2011). Com o tempo, percebeu-se 0 aumento do nivel desta preocupacao na
sociedade de uma maneira geral, e esta preocupacdo foi denominada consciéncia ecoldgica
(Straughan & Roberts, 1999).

O aumento neste nivel de consciéncia ambiental impactou diversos setores da sociedade
moderna, inclusive o consumo de bens e servicos. Consumidores passaram a dar uma
importancia maior a questdes envolvendo o efeito de seu consumo no meio ambiente (Akehurst,
Afonso & Gongalves, 2012), tornando este tema de grande importancia para compreensao do
comportamento dos consumidores do século XXI. Hamm, Hemmerling, Schleenbecker, Spiller,
Waégeli, Cordts & Kary (2012), ao analisar como acontece a formacdo da preocupagdo com
questdes ambientais, concluiram que variaveis ligadas ao estado psicologico dos individuos séo
as mais importantes para avaliar a formacédo de consciéncia ambiental destes.

A partir do descrito, procurou-se analisar como a consciéncia ecolégica do consumidor
brasileiro € desenvolvida, focando em questfes psicossociais, mais especificamente os valores
humanos de cada individuo. Valores humanos s&o definidos como metas situacionais
desejaveis, que variam de pessoa para pessoa (Schwartz, Vecchione, Fischer, Ramos,
Demirutku, Dirilen-Gumus & Konty (2012) possuem influéncia relevante no comportamento
de consumo (Pinto et al., 2011), incluindo-se consumidores ambientalmente responsaveis
(Riley & Kohlbacher, 2015). Assim, o objetivo desta pesquisa foi avaliar a influéncia dos
valores humanos na consciéncia ecologica de consumidores brasileiros.

Avaliar quais variaveis possuem papel significante no desenvolvimento da preocupacao
ecoldgica passa a ser essencial para uma compreensao aprofundada do fenémeno. O tema torna-
se relevante tanto para pesquisadores, que procuram entender fatos ligados a esse tipo de
consumo, quanto para gestores de organizac6es privadas, auxiliando o entendimento de seus
consumidores atuais e potenciais, e também de organizagdes publicas, onde ha a necessidade
deste conhecimento para a realizacao de politicas publicas relacionadas ao consumo consciente
(Nuttavuthist & Thagersen, 2017, Coelho, Gouveia & Milfont, 2006).

Avaliar quais variaveis possuem papel importante neste desenvolvimento de
preocupacao ecoldgica passa a ser essencial para a formacdo da teoria a respeito do tema, e
também para gestores envolvidos no processo de formacdo de uma maior preocupacdo
ambiental pela sociedade.

Com foco nas questdes evidenciadas, o trabalho divide-se em quatro partes: o referencial
tedrico, a fim de mostrar o0 embasamento tedrico da pesquisa; 0 método, exibindo como a
pesquisa foi estruturada do ponto de vista metodoldgico; os resultados e a discussdo, a fim de
comparar os achados com a literatura vigente; e, por fim, as consideragdes finais, mostrando



como esta pesquisa pode ser aplicada tanto por gestores publicos e privados quanto por
pesquisadores da area.

2. Referencial Tedrico

A questdo ambiental € um tema que vém ganhando cada vez mais importancia na
academia, na politica e no mercado de consumo. As primeiras aparicdes sobre as questdes
ambientais surgiram em 1970 com o conceito de marketing ecoldgico e marketing societal
(Pinto et al., 2008). Na década de 80, propagou-se a conscientizacdo de que prejuizos causados
ao meio ambiente poderiam ser amenizados por meio de praticas individuais e empresariais,
porém a préatica do consumo consciente ganhou importancia apenas em meados dos anos 1990
(Peattie, 2008).

Corraliza e Martin (2000) afirmam que, apesar do aumento dos estudos do
comportamento humano relacionado com a natureza, ainda hd uma lacuna na investigacdo da
complexidade do fendmeno comportamental associado ao meio. Esta visdo também é defendida
no estado da arte realizado por Hamm et al. (2012): os autores mostram a presente necessidade
de manter-se os estudos sobre consumo consciente e consciéncia ecologica, a fim de atingir um
melhor entendimento do consumidor. O contexto nacional ndo é diferente. Segundo Pato, Ros
e Tamayo (2005), além de Ribeiro, Corréa e Souza (2015), ainda séo escassos 0s estudos que
buscam compreender o comportamento ecolégico dos brasileiros.

O primeiro passo para o entendimento da consciéncia ecologica é defini-la. Zabkar e
Hosta (2013) definem o consumidor que se preocupa com o bem-estar do meio ambiente como
pessoas que fizeram uma mudanca em seus estilos de vida, trocando o consumo imediatista e
com carater puramente individual para um consumo que pensa também nos interesses coletivos,
pensando no longo prazo e na longevidade dos recursos naturais do planeta. Sendo assim, o
desenvolvimento de uma consciéncia ecologica pode ser entendido como a passagem do
primeiro estilo de vida para o segundo, aumentando-se, portanto, a importancia dada a questdes
coletivas.

A partir dessa definicdo, procurou-se identificar como os consumidores ecologicamente
conscientes adquirem ou mantem essa consciéncia. Straughan e Roberts (1999) atentam para
diversos tipos de variaveis que podem influenciar o comportamento ecolégico, sdo elas:
caracteristicas demograficas, como idade, renda e sexo; e caracteristicas psicossocioldgicas,
como atitudes, valores ecoldgicos e valores individuais.

Os autores, através de seu levantamento, encontram grande inconsisténcia na utiliza¢éo
das variaveis demogréaficas ao longo dos estudos do consumidor ecologicamente consciente.
Sendo assim, tornou-se relevante o estudo da influéncia de outras variaveis na formacao da
consciéncia ambiental dos consumidores, como psicologicas, por exemplo. A mesma visao foi
defendida por Hamm et al. (2012), onde os autores verificam a inconsisténcia dos achados com
relacdo a caracteristicas sociodemograficas. Anderson Jr. e Cunningham (1972) e Akehurst,
Afonso e Gongalves (2012) afirmam que sdo as caracteristicas psicossocioldgicas que mais
fornecem subsidios para a definicdo desse nicho. Para a presente pesquisa, 0 construto
psicossociolégico escolhido como objeto deste estudo foi o de valores humanos.



Diversos teoricos j& entendiam o0s valores humanos como critérios que as pessoas
utilizam para avaliar suas ac0es, outras pessoas e eventos (Schwartz, Torres & Nascimento,
2016). Um consenso sobre o conceito de valores passou a emergir gradualmente a partir da
década de 50, podendo ser resumida nas seguintes caracteristicas: valores sdo principios,
constructos motivacionais, transcendem acOes e situacdes especificas, guiam a escolha ou
avaliacdo de acOes, politicas, pessoas e eventos e sdo ordenados por importancia relativa aos

demais (Schwartz et al., 2012).

Schwartz (1992) modelou a teoria dos valores humanos, no qual foram identificados 10
valores bésicos derivados das necessidades do ser humano. Essa teoria foi utilizada como base
para diversos estudos sobre valores durante duas décadas. Em 2012, Schwartz e colaboradores
desenvolveram um refinamento da teoria, definindo dezenove valores humanos a partir da
teoria original, e que mostraram maior poder de explicacdo em relacdo a tomadas de deciséo,
atitudes e comportamento, incluindo de consumo (Schwartz et al., 2012; Caracciolo, Cicia, Del
Giudice, Cembalo, Krystallis, Grunert & Lombardi, 2016). Os valores humanos definidos apos
o refinamento podem ser observados na figura 1.

Destaca-se também na figura 1 as dimensdes de valores encontrados por Schwartz et al.
(2012), que agrupam valores humanos em grupos maiores, para maior entendimento da teoria.
Destacam-se as dimensdes de abertura a mudanca e conservacao, relacionadas a capacidade de
uma pessoa de mudar ou aceitar mudancas externas; autopromocgdo e autotranscedéncia,
relacionadas a questdes como materialismo; o foco social e o foco individual, que mostram se
a pessoa possui prioridades individuais ou coletivas (Schwartz et al., 2012). Tanto os trabalhos
citados a seguir quanto a presente pesquisa utilizaram estas dimensdes para a comparagédo de

resultados.
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Figura 1: O continuum motivacional dos valores de Schwartz.
Fonte: Torres, Schwartz & Nascimento (2016).

Alguns estudos avaliaram a influéncia de valores humanos na consciéncia ecoldgica e
no comportamento consciente das pessoas. Karp (1996) utilizou a teoria de valores para
averiguar se ha relacdo entre valores e atitudes ambientais em uma amostra americana. O autor
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identificou que o tipo motivacional autotranscedéncia é forte preditor positivo de atitudes
ecoldgicas junto com abertura a mudanca. JA promocdo e conservacdo foram identificados
como preditores negativos.

Estes resultados foram encontrados também em pesquisas mais recentes, como
Caracciolo et al. (2016), em pesquisa relacionada ao consumo consciente de carne bovina. Os
autores encontraram influéncias positivas no consumo consciente por parte de valores ligados
a autotranscedéncia e abertura a mudanca, além de influéncias negativas dos valores ligados a
conservagdo, hedonismo e autopromogéo.

Schultz e Zelezny (1999) realizaram um estudo multicultural, com paises da Europa,
América Latina e Estados Unidos. Os autores obtiveram resultados semelhantes aos de Karp
(1996). Apesar do modelo linear variar de acordo com o pais, os resultados apresentaram um
padréo consistente nas diversas amostras: universalismo como forte preditor positivo e poder e
tradicdo como preditores negativos de consciéncia ecoldgica.

O estudo de Gonzéles, Felix, Carrete, Centeno & Castafio (2015), realizado no México,
encontrou resultados alternados em relagcdo aos artigos citados anteriormente. O estudo
identificou que os consumidores considerados ndo ecologicos apresentaram nivel menor de
altruismo e abertura a mudanca quando comparados com ecolégicos, semelhante ao encontrado
pelos estudos ja citados.

Além destes achados, o artigo identificou que, dos cinco grupos segmentados na
pesquisa, o grupo denominado eco-integral, que apresentou forte comprometimento com todos
0s comportamentos ambientais estudados, foram identificados como os mais conservadores e
egoistas, equivalente a autopromoc¢do (Schwartz et al., 2012). Esse resultado sugere que
conservacdo e egoismo (ligados a autopromocdo e ao foco individual) ndo estdo
necessariamente negativamente relacionados com atitudes ecoldgicas, indicando a necessidade
de mais estudos envolvendo os dois temas.

Pinto et al. (2012) estudaram o consumo de &gua no Brasil, e como valores pessoais
influenciam a consciéncia ecoldgica nesse tipo de consumo. Verificou-se que questdes
sociodemograficas ndo sdo grandes preditoras de consciéncia ecoldgica, e que valores ligados
a conformidade e orientados a questdes socais levam a uma maior consciéncia.

Coelho et al. (2006), assim como Thargersen e Olander (2002), também estudaram a
influéncia de valores humanos em comportamentos pré-ambientais. Foram encontrados
resultados condizentes com a teoria, onde o valor universalismo mostrou-se grande preditor
positivo de comportamento pré-ambiental.

Ainda no Brasil, Pinheiro et al. (2014) estudaram a influéncia de crencas e valores
ambientais nas atitudes pro-ambientais de estudantes do ensino superior, e encontraram que
valores ligados ao altruismo, ou seja, valores ligados a importancia coletivista, foram
percursores significativos das atitudes ambientais.

Observa-se, por meio do levantamento tedrico realizado, uma certa inconsisténcia dos
resultados, com estes divergindo entre si. Sendo assim, evidencia-se a necessidade de novos
estudos para melhorar o entendimento da consciéncia ambiental, que cresce cada vez mais em
importancia, tanto para académicos quanto para gestores (Hamm et al., 2012). Outra critica
refere-se & mensuracdo da consciéncia ecologica. A maioria dos estudos utiliza as atitudes
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altruistas como variavel de medida da consciéncia ecologica, ndo procurando mensurar 0
comportamento ecoldgico declarado.

Para a presente pesquisa, o0 instrumento de Straughan e Roberts (1999) foi utilizado para
encontrar dimensoes (ou fatores) de consciéncia ecoldgica, e medir o comportamento declarado
dos respondentes através destas variaveis. Sendo assim, tem-se uma medida mais confiavel,
que ultrapassa o limite das atitudes, aproximando-se do comportamento propriamente dito,
estreitando a distancia entre atitude e comportamento, fenémeno este visto como um problema
relevante quanto o foco é a consciéncia ecoldgica e 0 consumo consciente (Hamm et al., 2012,
Nuttavuthisit & Thggersen, 2017).

Portanto, para avaliar a consciéncia ecoldgica do consumidor brasileiro, e compara-la
com os resultados apresentados por estudos semelhantes realizados em diferentes paises e
também no Brasil, utilizou-se os valores humanos. O presente estudo também auxilia no que
tange a necessidade de continuidade da investigacdo em relacdo a influéncia dos valores
humanos na consciéncia ecoldgica dos consumidores (Straughan & Roberts, 1999; Hamm et
al., 2012).

3. Método

A pesquisa foi quantitativa, descritiva e transversal, com levantamento de dados, através
de um instrumento em forma de questionario. O instrumento foi disponibilizado online, na
plataforma Typeform, durante 35 dias, com divulgacdo em diversas redes sociais e também por
e-mail. A amostra foi ndo-probabilistica autogerada por conveniéncia, atingindo 465
questionarios no total, sendo 456 validos. Os onze restantes foram retirados por estarem
incompletos.

Em relacdo ao perfil dos respondentes, identificou-se que 281 (ou 61,6%) deles foram
do sexo feminino; a maioria, em torno de 65%, tinha idade entre 18 e 35 anos. Com relacdo a
escolaridade dos respondentes, 30,8% possuiam pos-graduacdo completa, além de 46,9% que
possuiam ensino superior completo. O agrupamento por faixa de renda mostrou que 34% dos
respondentes tinham renda entre R$ 790,00 e R$ 5.000,00, e 26,9% com renda entre R$
5.001,00 e R$ 10000.

O instrumento utilizado englobou duas escalas e quatro questdes socio demogréficas, a
saber: idade, sexo, renda e escolaridade. A primeira escala foi a de consciéncia ecoldgica de
Lages e Vargas Neto (2002), traduzida e adaptada da escala original de Straughan e Roberts
(1999), para a realidade brasileira. A escala original, denominada Ecologically conscious
consumer behavior (ECCB), conta com 24 itens, mensurados em escala tipo Likert de cinco
pontos, variando de 1 (nunca) a 5 (sempre).

Para a segunda variavel, valores humanos, foi utilizada a PVQ-R de Schwartz et al.
(2012), adaptada para o contexto brasileiro por Torres, Schwartz e Nascimento (2015). O
instrumento conta com 57 itens ao todo, trés para cada um dos 19 tipos motivacionais do
continuum de valores apresentado por Schwartz et al. (2012). A PVQ-R é medida em escala
tipo Likert de 6 pontos, variando entre 1 (ndo se parece nada comigo) a 6 (Se parece muito
comigo).



4. Resultados e Discussao

Inicialmente os dados passaram por andlise de pressupostos de normalidade e
verificacdo de casos extremos. Todos 0s pressupostos foram atendidos, sendo mantida a mostra
vélida de 456 casos. Em seguida, foi realizada uma anélise fatorial exploratéria a fim de
identificar os fatores de consciéncia ambiental. Posteriormente, foram realizadas analises de
comparacdo de média, analises de correlacdo e regresses lineares a fim de identificar
diferencas entre os tipos de consumidores da amostra, assim como a influéncia dos valores
humanos e de fatores socio demogréaficos na consciéncia ambiental dos consumidores.

A anélise fatorial exploratoria foi conduzida com rotacdo ortogonal varimax, utilizando
0 método PAF. A solucdo fatorial inicial, utilizando-se os 24 itens do instrumento final de Lages
e Vargas Neto (2002), apresentou bons indices de fatorabilidade (KMO=0,914; teste de
significancia de Bartlett=2.789,90; p<0,05). Sendo assim, foi realizada a analise das cargas e
de comunalidade dos itens. Ao todo, 8 itens apresentaram cargas fatoriais altas em dois ou mais
fatores, sendo excluidos por este critério, de acordo com instrucdes de Hair, Black, Babin e
Anderson (2010).

A solucdo fatorial subsequente foi realizada com os 16 itens restantes. Também foram
encontrados indices de KMO (0,922) e de Bartlett (3.283,06) aceitaveis, porém trés itens ainda
apresentaram cargas altas em mais de um fator. Assim, excluindo-se estes trés itens, foi
conduzida uma terceira e ultima solucéo fatorial com KMO de 0,950 e teste de significancia de
Bartlett de 5.691,61, identificou trés fatores, como ilustrado na tabela 1.

Tabela 1. Resumo da analise fatorial realizada.
Item Fator 1 Fator2 Fator 3 h2
Sempre que possivel, eu procuro comprar produtos com

A 0,770 0,73
embalagens reutilizaveis.
Eu compro produtos organicos porgque sao mais saudaveis. 0,842 0,75
Eu prefiro alimentos sem agrotdxicos porque eles respeitam o 0.789 071
meio-ambiente. ' '
Eu estou disposto a pagar um pouco mais por produtos e
alimentos que estdo livres de elementos quimicos e que ndo 0,745 0,69
prejudicam o meio-ambiente.
Eu j& troquei ou deixei de usar produtos por razdes ecoldgicas. 0,656 0,69
Eu compro lampadas mais caras, mas que economizam mais
energia elétrica. 0,804 0,67
Eu troquei as lampadas da minha casa por lampadas de menor 0.810 068
poténcia para reduzir o consumo de energia elétrica. ' '
Eu j& convenci amigos ou parentes a ndo comprar produtos que 0.670 074
prejudicam o meio-ambiente. ' '
Eu procuro comprar produtos feitos de papel reciclado. 0,783 0,67
Sempre que possivel, eu compro produtos feitos com material 0.791 066
reciclado. ' '
Eu procuro ndo comprar produtos que possuem grande 0.716 0.77
quantidade de embalagens. ' '
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados. 0,799 0,70
Eu evito comprar produtos com embalagens que ndo séo 0751 064
biodegradaveis. ' '
Variancia explicada por fator (%) 47,07 9,68 8,73 -
Variancia total explicada (%) 65,46 -
Alpha de Cronbach 0,91 0,81 0,80 -




De maneira diferente do encontrado nos estudos de Straughan e Roberts (1999) e Lages
e Vargas Neto (2002), onde os autores encontraram seis fatores de consciéncia ecoldgica, a
analise fatorial realizada nesta pesquisa apresentou apenas trés fatores. Os fatores identificados
foram denominados e definidos conforme a tabela 2 a seguir.

Tabela 2. Denominacéo dos fatores encontrados na analise fatorial.

Fator Definicdo
1 Compra, Reciclagem e Preocupacgéo com o consumo de produtos que possuem capacidade
Reutilizagdo de reciclagem ou reutilizacdo, ou que agridem menos o meio
ambiente.
2 Alimentacdo e Salde Preocupacdo direta com a origem e tratamento dos alimentos que

consome, incluindo: utilizacdo de agrotoxicos, prejuizos ao meio
ambiente, danos a sadde, entre outros.

3 Consumo de Energia Comportamento de troca de produtos e/ou habitos relacionados ao
consumo de energia elétrica.

O fator 1, de Compra, Reciclagem e Reutilizacdo, agrupou itens de quatro dos fatores
originais de Lages e Vargas Neto (2002), a saber: agdo e mudanca, produto, habitos domésticos,
e reciclagem e reutilizagdo. Os fatores Alimentacdo e Saude e Consumo de Energia
mantiveram-se idénticos ao proposto por Lages e Vargas Neto (2002). Diversos itens que
compuseram os fatores originais foram excluidos em anélises anteriores por possuir alta carga
em mais de um fator, justificando sua unido em apenas um, denominado aqui como compra,
reciclagem e reutilizacdo. O nome foi escolhido pelo fator em questdo ser composto, em sua
maioria, por itens dos fatores originais “produto”, que envolvia itens de consumo (Straughan &
Roberts, 1999) e “reciclagem e reutilizagdo”.

Tendo em méos os fatores de consciéncia ambiental, foi verificado se variaveis
sociodemograficas apresentaram comportamento diferente em relacdo a esta variavel. A
primeira analise realizada envolve o sexo do respondente. Para analisar se estes consumidores
possuem diferentes percepcdes em relacdo a consciéncia ambiental, foi realizado um teste-t
para amostrar independentes, segundo orientacao de Hair et al. (2010). O resultado se encontra
na tabela 3.

Tabela 3: analise de diferencas de média para o sexo dos respondentes.

Fator Sexo Média DP t o]
i Feminino

Compra, F\iecmlagem e _ 2,89 0,87 3.99* 318,52
Reutilizacio Masculino 2,50 1,05
Alimentacéo e Salde Feminino 3,19 1,06 -

Masculino 2,91 1,13 2,68 454
Consumo de Energia Feminino 3,88 1,00

Masculino 3,87 1,02 0,07 454
*p<0,05

O resultado das comparacdes de média entre 0s sexos dos respondentes apresentado na
Tabela 3 releva algumas diferencas entre os grupos. Com rela¢do ao fator compra, reciclagem
e reutilizacdo, observou-se uma diferenca significativa, onde os respondentes do sexo feminino
apresentaram maior preocupacdo com este fator do que os respondentes do sexo masculino. Os
resultados aqui evidenciados sdo suportados pelo estudo de Gonzélez et al. (2015), onde 0s



autores encontraram diferencgas entre o comportamento de homens e mulheres com relagdo a
preocupagao com 0 meio ambiente.

Resultado semelhante foi encontrado com relagdo ao fator alimentacdo e saude. Houve
significancia na analise da diferenga de media entre o sexo feminino e o sexo masculino. 1sso
mostra que, para a amostra estudada, o sexo feminino apresentou maior preocupagao com 0s
alimentos consumidos. O resultado encontrado vai ao encontro de estudos de consumo de
alimentos orgénicos, como McCarthy e Murphy (2013) e Kumar e Muthukumar (2015), onde
os consumidores do sexo feminino se mostraram mais preocupados com a salde.

Por fim, o fator consumo de energia ndo apresentou resultados significativos,
evidenciando resultados semelhantes, ou seja, ndo foram relatadas diferengas entre 0s sexos
para este fator. No estudo de Lages e Vargas Neto (2002) também ndo foram evidenciadas
diferencas para esta categoria, fortalecendo os achados aqui relatados.

Outras anélises de média foram realizadas procurando diferencas significativas entre
respondentes com relacdo a renda, a idade e a escolaridade, porém nenhuma foi encontrada.
Diferentemente do que foi evidenciado em outros estudos, como Coelho et al. (2006), no qual
respondentes de menores idades mostraram-se mais preocupados em ter comportamentos pro-
ambientais.

Apos a analise fatorial, com a identificacdo dos trés fatores de consciéncia ambiental, e
da comparacao de média dos diferentes fatores sdcio demograficos, o objetivo central do estudo
foi avaliado: a influéncia de valores humanos na consciéncia ambiental dos consumidores. Para
tal, foram realizadas analises de correlacdo e regressdo linear, como definido anteriormente.
Estas analises foram feitas separadamente de fator para fator.

Sendo assim, o primeiro passo das analises de correlacdo e regressdo linear foi
identificar quais valores humanos da teoria de Schwartz et al. (2012) e quais fatores socio
demogréaficos mostraram correlacdo significativa com o fator compra, reciclagem e
reutilizacdo. Estas correlacGes significativas foram utilizadas, posteriormente, na analise de
regressao linear a fim de verificar o poder de explicacédo deles sobre o fator em questéo.

Os valores humanos que se mostraram correlacionados significativamente (p<0,05) com
o fator 1 foram: universalismo (preocupacdo, tolerancia e natureza), poder (recursos e
dominacdo), face, realizacéo e autodirecdo (acdo). Em relacdo aos fatores sdcio demograficos,
0 sexo do respondente (a relacdo foi negativa, significando que os respondentes do sexo
feminino possuem maior consciéncia ambiental neste fator) e a idade mostraram-se
significativos.

Com as variaveis significativamente correlacionadas em maos, foi possivel realizar as
andlises de regressao linear a fim de obter o grau de influéncia de valores humanos em relacao
a consciéncia ambiental dos consumidores pesquisados. A primeira regressdo realizada com o
fator compra, reciclagem e reutilizacdo mostrou um poder de explicacdo (R? ajustado) de 0,411,
porém diversas variaveis obtiveram significancia maior que 0,05. Isso resultou em uma nova
andlise, retirando-se estas variaveis nao-significativas. O resultado é mostrado na tabela 4.

Como pode ser avaliado na tabela 4, a explicacdo do modelo manteve-se a mesma com
a retirada de diversas variaveis. Trés variaveis foram identificadas como significativas para a



relagdo em questéo: o sexo do respondente, o valor universalismo natureza e o valor poder sobre
recursos.

Tabela 4: analise de regressdo para o fator compra, reciclagem e reutilizagao.

Compra, reciclagem e reutilizacéo b SEb B t
Constante 3,10 0,13 24,84
Sexo -0,18 0,07 -0,09* -2,43*
Universalismo Natureza 0,48 0,03 0,59** 14,60**
Poder sobre Recursos -0,07 0,03 -0,09* -2,22*

R2 gjustado: 0,411; F=99,34*; *p<0,05; **p<0,01

Identifica-se a influéncia positiva do valor universalismo natureza, onde a preocupacgao
com o0 meio ambiente e com um mundo mais ecologicamente correto prevalece (Schwartz et
al., 2012). Pinto et al. (2012) destacam que valores voltados ao &mbito social, como os valores
de universalismo no continuum de Schwartz, possuem relagdo positiva com questfes voltadas
ao consumo ecologicamente consciente. O mesmo resultado foi observado por Schultz e
Zelezny (1999) e Coelho et al. (2006).

O beta negativo do valor poder sobre recursos mostra também a influéncia inversamente
proporcional desta variavel, que é relacionada a importancia dada a posse de bens. Caracciolo
et al. (2016) enaltecem esta relacdo negativa entre consciéncia ambiental e valores humanos
voltados a autopromocéo no continuum de Schwartz et al. (2012), assim como Karp (1996) e
Schultz e Zelezny (1999).

Também se destaca o beta negativo do sexo, mostrando que 0s respondentes do sexo
feminino possuem maior consciéncia neste fator do que os do sexo masculino. Hamm et al.
(2012) evidenciam a falta de evidéncias de que variaveis sociodemograficas influenciam a
consciéncia ecoldgica, porém, na presente pesquisa, o sexo foi fator significativo para explicar
0 comportamento de consumo, reciclagem e reutilizacéo.

Com relacdo ao fator alimentacdo e salde, a andlise de dados foi feita da mesma
maneira. Os valores humanos que apresentaram correlacdo significativa (p valor menor que
0,05) foram: universalismo (preocupacdo, tolerancia e natureza), poder (recursos e
dominancia), conformidade com as regras, realizacdo, seguranca social, face, autodirecao
pensamento e estimulacdo. Além disso, a renda, o sexo (novamente com valor negativo,
indicando uma preocupacdo maior do sexo feminino) e a idade apresentaram correlacdo
significativa.

Uma primeira regressdo linear com todas as variaveis listadas apresentou um r2 ajustado
de 27,9%, porém novamente diversos valores humanos e fatores socio demogréaficos se
mostraram ndo significativos. Novas rodadas de regressdo foram feitas, e a final pode ser
analisada na tabela 5.

Novamente percebe-se a influéncia significativa do valor universalismo natureza, que
envolve a preocupacdo com as questdes ambientais. Como foi discutido anteriormente no fator
compra, reciclagem e reutilizacéo, este valor ja foi evidenciado na literatura como grande
precursor da consciéncia ecologica (Schultz & Zelezny, 1999, Coelho et al., 2006).



Tabela 5: analise de regressdo para o fator alimentacéo e sadde.

Alimentacédo e Salde b SEb B t
Constante 3,07 0,08 40,02
Renda mensal 0,09 0,00 0,17** 3,95**
Universalismo Natureza 0,47 0,04 0,50** 11,50**
Conformidade com as Regras 0,14 0,04 0,14** 3,15%*

Rz2 gjustado: 0,283; F=50,32*; *p<0,05; **p<0,01

Além de universalismo natureza, outro valor significativo nesta analise foi a
conformidade com as regras, que envolve a aceitacdo de regras, leis e obrigacGes formais e
informais (Schwartz et al., 2012). Este valor também se encontra como voltado ao foco social
no continuum de Schwartz, indo ao encontro dos achados de Pinto et al. (2012) e Pinheiro et al.
(2014). Porém, por ser um valor de conservagdo, este achado vai contra a teoria vigente, que
atesta a relacdo negativa entre este tipo de valor e a importancia dada a questfes ecoldgicas
(Caracciolo et al., 2016).

Gonzalez et al. (2015) também encontraram relagdo positiva entre variaveis de
conservagdo e a formacgdo de consciéncia ecoldgica. Essas inconsisténcias de resultados na
literatura demandam uma maior tentativa de explicacdo tedrica. Por se tratar de um valor
humano relacionado a regras e normas sociais, pode-se entender que, quanto maior a
importancia dada por um individuo a estas questfes, maior sua consciéncia com relagdo a sua
alimentacdo. Observa-se, portanto, a importancia das regras e normas relacionadas a
alimentacdo das pessoas neste fator de consciéncia ecoldgica, como foi observado por
Nuttavuthisit e Thaggersen (2017).

Também com relacdo ao fator alimentacao e salde, observou-se a relagéo significativa
da renda mensal do respondente em relagdo diretamente proporcional, ou seja, maior a renda,
maior a preocupacdo com questdes alimentares. Sendo assim, também neste fator relacionado
a preocupacdo com a alimentacdo, encontrou-se a influéncia significativa de um fator
sociodemografico, indo contra as evidéncias encontradas por Hamm et al. (2012) e Straughan
e Roberts (1999).

Por fim, o terceiro fator, denominado consumo de energia, passou pelas mesmas analises
anteriores. Os valores humanos significativos na analise de correlacdo foram: seguranca (social
e pessoal), universalismo natureza, poder sobre recursos e autodirecdo acdo. Nenhum fator
socio demogréafico apresentou significancia na correlacdo com este fator. Novamente, foram
feitas regressdes lineares para a variavel em questdo, e a tabela 6 mostra os resultados finais.

Tabela 6: analise de regressdo para o fator consumo de energia.

Consumo de Energia b SEb B t
Constante 3,91 0,05 74,36**
Seguranca Social 0,14 0,06 0,11* 2,29*
Universalismo Natureza 0,14 0,04 0,16** 3,44**

R? ajustado: 0,037; F=9,18*; *p<0,05; **p<0,01

Diferente das analises anteriores com os outros fatores, que apresentaram poder de
explicacéo alto, os valores humanos ndo apresentaram grande R2 em sua influéncia no consumo
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de energia, apenas 0,037. Novamente os valores significativos foram identificados no foco
social no continuum de Schwartz et al. (2012), indo ao encontro de achados anteriores
novamente (Pinto et al., 2012, Caracciolo et al., 2016).

Ocorreu novamente a influéncia positiva de um valor humano relacionado a
conservacéo, a saber: seguranca social, ou seja, preocupagdo com a estabilidade da sociedade
(Schwartz et al., 2012). Este achado também contraria os resultados encontrados por Caracciolo
et al. (2016) e de Schultz e Zelezny (1999), porém em favor dos resultados de Gonzélez et al.
(2015).

Por se tratar de um valor que diz respeito a preocupacdo com a sociedade como um todo
e sua estabilidade e respeito pelo status quo (Schwartz et al., 2012), pode-se entender que 0
fator consumo de energia é entendido como uma questdo social pelos respondentes. No caso
especifico do Brasil, através de politicas publicas passadas como o racionamento de energia, a
conservacdo deste recurso tornou-se comum para a populacdo, tornando o fenémeno uma
questd@o presente do status quo da sociedade (Schaitl, Chaves & Silva, 2017). Este fendmeno
pode explicar a influéncia positiva de um valor ligado a conservagao da sociedade a um fator
de consciéncia ecologica.

Em suma, observou-se que os valores humanos possuem carater de influéncia na
consciéncia ambiental dos consumidores, com a intensidade desta influéncia a depender de cada
fator a ser analisado. Primeiramente, fica evidente a importancia de se tratar separadamente
cada fator, pois valores humanos diferentes podem influenciar comportamentos ambientais
diferentes, como defendido por Peattie e Peattie (2008).

Em relacdo ao tipo de valores que explicam a variacao desta consciéncia, observou-se
que fatores voltados ao foco social no continuum de Schwartz et al. (2012) apresentaram
relacGes positivas com os fatores de consciéncia ambiental, enquanto fatores posicionados com
foco individual apresentaram relacdes negativas. Resultado similar foi encontrado por Coelho
et al. (2006) e por Thggersen e Olander (2002), onde observou-se que o valor universalismo é
o principal preditor de comportamento ecologicamente amigavel.

Schultz e Zelezny (1999) também evidenciaram a influéncia dos valores ligados ao
universalismo nas atitudes pré ambientais, assim como a influéncia negativa dos valores
relativos ao poder. De uma forma geral, a influéncia dos valores humanos de Schwartz et al.
(2012), que ja havia sido evidenciada na literatura vigente, foi identificada de maneira
semelhante no presente estudo.

Em relacdo a terceira ordem do continuum de Schwartz et al. (2012), observou-se que
valores ligados a conservacao apresentaram relacdo positiva com a consciéncia ambiental, indo
de maneira contraria aos achados anteriores da literatura, como os estudos de Schultz e Zelezny
(1999) e Pinto et al. (2011), porém de maneira semelhante a Gonzalez et al. (2015). Ja questbes
de autopromocdo, como poder sobre recursos, apresentaram relacdo negativa com o fendmeno
estudado. Este achado também é semelhante a outros estudos ja realizados, como Schultz e
Zelezny (1999) e Coelho et al. (2006). A relevancia destes achados e deste estudo sdo
apresentados na sec¢ao a seguir.
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5. Consideragdes Finais

O estudo objetivou identificar o papel dos valores humanos na consciéncia ambiental
dos consumidores brasileiros, observando a forga da influéncia desta variavel na construcdo
desta consciéncia. Para tal, foi realizada uma pesquisa quantitativa através de um levantamento
de dados, onde pode-se avaliar essa relagdo entre valores humanos e consciéncia ambiental.

Pela andlise dos dados, houve primeiramente a identificacdo de trés fatores de
consciéncia ambiental a partir do instrumento de Straughan e Roberts (1999) adaptado por
Lages e Vargas Neto (2002), séo eles: compra, reciclagem e reutilizacdo; alimentacéo e salde;
e consumo de energia, divididos em 13 itens. Os achados foram diferentes do instrumento
original e da primeira adaptacdo ao Brasil, que encontrou seis fatores divididos em 24 itens.
Sendo assim, evidencia-se a necessidade de continuidade de utilizagdo do instrumento, a fim
de aprimora-lo para a realidade brasileira.

Em relacdo ao objetivo da pesquisa propriamente dito, diferentes valores humanos
influenciaram cada um dos trés fatores encontrados. O fator compra, reciclagem e reutilizacdo
teve como variaveis independentes os valores humanos universalismo natureza e poder sobre
recursos, além de ser influenciado também pelo sexo do respondente; o fator alimentacéo e
saude apresentou os valores universalismo natureza e conformidade com as regras como
significativos, juntamente com a renda mensal; por fim, o fator consumo de energia apresentou
os valores universalismo natureza e seguranca social como significativos.

Como discutido anteriormente, os achados desta pesquisa apresentam resultados tanto
convergentes quanto divergentes em relacdo a literatura existente, servindo assim como fonte
de pesquisa para novos trabalhos relativos a consciéncia ambiental de consumidores. Ficou
evidente a necessidade de novos trabalhos com a escala ECCB no Brasil, adaptada por Lages e
Vargas Neto (2002), a fim de verificar a validade desta em outros contextos.

Ficou também evidente a necessidade de novas pesquisas relacionando valores humanos
e consciéncia ambiental. Dada as diferencas encontradas entre a teoria existente e a pesquisa
realizada, pode-se inferir que existe a necessidade de novos trabalhos relacionando os temas,
principalmente no Brasil. Como os valores humanos sdo variaveis influenciadas pela cultura de
cada pais (Caracciolo et al., 2016), é necessaria a verificacdo e comparacdo entre diversas
culturas.

A principal limitacdo deste trabalho deu-se em razdo da amostragem realizada. Como,
a principio, foi feita por conveniéncia e posteriormente autogerada, a amostra pode néo ter sido
representativa de toda a populacdo. Esse fato explica, por exemplo, a baixa idade dos
respondentes. Novas pesquisas devem ser feitas, portanto, para efeito de comparacdo com 0s
resultados encontrados.

Outra questdo que envolve limitacdes do estudo é defendida também por Coelho et al.
(2006), onde os autores discutem como a coleta de dados feita por questionarios pode nédo
evidenciar a verdade sobre o tema, necessitando assim de outras formas de coleta de dados,
como experimentos e observacdo direta para se avaliar o comportamento dos consumidores,
pulando assim de um comportamento declarado para o comportamento propriamente dito,
obtendo-se resultados mais fidedignos. Préximos estudos devem considerar esse ponto.
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Apesar das limitagdes citadas, a pesquisa realizada serve como base para outras
pesquisas relacionando valores humanos e consciéncia ambiental. Serviu também como
avaliacdo da escala de Lages e Vargas Neto (2002) no contexto brasileiro, apresentando
resultados divergentes em comparacdo ao estudo anterior e mostrando a necessidade de novas
pesquisas utilizando a escala em questao.

A pesquisa destaca-se também pela importancia do tema na elaboracdo de politicas
publicas que tem como objetivo 0 aumento da consciéncia ecoldgica da sociedade brasileira.
Conforme exposto por Nuttavuthisit e Thaggersen (2017), um maior entendimento de como o
consumidor forma sua consciéncia ecoldgica leva a politicas mais eficazes, pois pode-se focar
em questbes centrais, como os valores que a maioria das pessoas endossa, e como elas
influenciam o comportamento pré-ambiental. Espera-se que novas pesquisas sejam realizadas
a fim de aprimorar o conhecimento de pesquisadores em relacdo a consciéncia ambiental dos
consumidores, principalmente no Brasil.
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