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RESUMO

Aliadas aos estudos sobre sustentabilidade, h& iniUmeras discussdes e atitudes para
combater consequéncias do uso irracional dos recursos naturais do planeta. Surge
assim o entendimento do consumo, suas influéncias e alternativas. O individuo pode
ter habitos de consumo de forma consumista ou de forma consciente. O consumista
€ entendido como o oposto dos habitos do consumidor consciente, sendo levado
pelo impulso e pelo estimulo a compra, sem avaliar suas necessidades e impactos
futuros. O consumo é de fato indispensavel a humanidade. Entretanto, quando
aplicado de forma exacerbada e incorreta, pode gerar sérias consequéncias sociais
e/ou ambientais. O consumidor consciente tem a qualificacdo de avaliar dentre as
possibilidades existentes, os impactos que podem ser ocasionados com a aquisi¢ao,
de tal modo, a minimizar suas consequéncias e contribuir de alguma forma para uma
sociedade mais sustentavel. O principal objetivo desta pesquisa foi compreender a
aderéncia dos pesquisados ao comportamento de consumo consciente, bem como
avaliar o compartilhamento de informacOes sobre o tema por pessoas que estédo
inseridas em alguma rede social na internet, partindo do pressuposto que este € um
dos principais meios de comunicagcdo e compartilhamento de informacdes. Para a
pesquisa, foi utilizada a metodologia de analise qualitativa de carater exploratério e a
técnica de entrevistas em profundidade baseada em roteiro semiestruturado. Por
meio da analise do contetdo, a compreensao dos resultados aponta que todos os
entrevistados possuem um grau de conhecimento sobre o consumo consciente e a
maioria tenta ter algum tipo de agcdo consciente. Mas, a0 mesmo tempo, esses
individuos podem sofrer influéncias neste processo principalmente de carater
pessoal, levando a alteracdo de acdo. Com relacdo ao compartilhamento do tema
nas redes sociais na internet, foi possivel identificar que grande parte dos
entrevistados ja teve algum tipo de experiéncia da situacdo, mas ainda em pequena
escala, com poucas ocorréncias. Também acredita-se que o canal pode ser utilizado
para a proliferacdo do tema, o que nos leva a concluséo de que € um canal viavel ao
compartilhamento. Porém, mediante a ruptura de habitos, € utilizado para a
ocorréncia de um maior engajamento por parte dos usuarios. A analise apresenta
uma compreensdo e perspectivas a partir do recorte estudado, abrindo horizonte
para novos estudos e aprofundamento das reflexdes apresentadas neste trabalho.

Palavras-chave: Consumo; Consumo consciente; Sustentabilidade; Redes Sociais.



ABSTRACT

Allied to studies about sustainability, there are numerous discussions and attitudes to
oppose the consequences of the irrational use of the planet’s natural resources. And
out of them comes the understanding of the consumption, its influences and
alternatives. An individual may have consumerist or ethical consumption habits. The
consumerist is seen as having the opposite of the ethical consumer’s habits, being
led to a purchase by impulse or stimuli, without considering his or her needs, or
future impact. The consumption is, in fact, necessary to mankind. However, when it is
done exaggeratedly and incorrectly, it may cause serious social and/or environmental
consequences. The ethical consumer is able to ponder the existing possibilities, the
impact that may be caused by the acquisition, in order to minimize its consequences,
and somehow contribute to a more sustainable society. The main goal of this
research is to comprehend the researchers’ adherence to the behavior of the ethical
consumerism, as well as evaluate how people who are part of internet social
networks share information about this topic, considering that the internet is one of the
main means of communication and sharing information. For the research, the
methodology of qualitative analysis of exploratory character was used, as well as the
technique of research in depth, based on semi-structured questionnaire. Through the
analysis of the content, the understanding of the results shows that all of the
interviewed have a certain degree of knowledge about ethical consumerism, and the
majority tries to have some kind of ethical attitude. Still, these individuals may suffer
some influence in the process, especially on a personal character, which leads to an
alteration of attitude. In relation to how the information about the topic is shared on
the internet, it was possible to see that a great part of those interviewed has had
some kind of experience of the situation, but in a small scale, and few occurrences. It
is also believed that this channel may be used to spread the theme, which leads us
to conclude that it is viable to the information sharing. Yet, considering the breaking
of habits, it is used for a greater involvement of the users. The analysis presents an
understanding, and perspectives obtained from the researched theme, broadening
horizons to new studies, and deepening the reflections presented in the paper.

Key words: Consumption; Ethical Consumption; Sustainability; Social Networks.



RESUMEN

Aliadas a los estudios sobre sustentabilidad hay inUmeras discusiones y actitudes
para combatir las consecuencias del uso irracional de los recursos naturales del
planeta. Surge de esa manera el entendimiento del consumo, sus influencias y
alternativas. El individuo puede tener habitos de consumo de forma consumista o de
forma consiente. El consumista es comprendido como el opuesto de los habitos del
consumidor consciente, llevado por el impulso y por el estimulo a la compra, sin
evaluar sus necesidades e impactos futuros. EI consumo es de hecho indispens able
a la humanidad. Sin embargo, cuando aplicado de forma exacerbada e incorrecta,
puede generar serias consecuencias sociales y/o ambientales. ElI consumidor
consciente tiene la calificacion de evaluar entre las posibilidades existentes, los
impactos que pueden ser ocasionados con la adquisicion, de tal manera, a minimizar
sus consecuencias y contribuir de alguna manera para una sociedad mas
sustentable. El principal objetivo de esta investigacion fue comprender la adherencia
de los investigados al comportamiento de consumo consciente, asi como evaluar el
compartimiento de informaciones sobre el tema por personas que estan inseridas en
alguna red social en internet, considerando el presupuesto que este es uno de los
principales medios de comunicacion y compartimiento de informaciones. Para la
investigacion, fue utilizada la metodologia de analisis cualitativa de caracter
exploratorio y la técnica de entrevistas en profundidad basada en un guion
semiestructurado. Por medio del analisis del contenido, la comprensién de los
resultados apuntan que todos los entrevistados poseen un grado de conocimiento
sobre el consumo consciente, y la mayoria intenta tener algun tipo de accion
consciente. Pero, al mismo tiempo, esos individuos pueden sufrir influencias en este
proceso, principalmente de caracter personal, llevando a la alteracion de la accion.
Con relacion al compartimiento del tema en las redes sociales, fue posible identificar
gue grande parte de los encuestados ya tuvo algun tipo de experiencia de la
situacion, pero aun en pequefia escala, con pocas ocurrencias. También se cree que
el canal puede ser utilizado para la proliferacion del tema, lo que nos lleva a la
conclusion de que es un canal viable al compartimiento. Sin embargo, mediante la
ruptura de habitos, es utilizado para la ocurrencia de un mayor envolvimiento por
parte de los usuarios. El analisis presenta una comprension y perspectivas a partir
del recorte estudiado, abriendo horizontes para nuevos estudios y profundizacion de
las reflexiones presentadas en este trabajo.

Palabras-clave Consumo; Consumo consciente; Sustentabilidad; Redes Sociales.
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1 INTRODUCAO

As preocupacOes por parte da academia com a sustentabilidade do planeta
geram muitas discussfes relacionadas ao consumo consciente. As aclOes dos
individuos de consumo consciente contribuem para a construgcdo de uma sociedade
mais equilibrada na utilizagdo de seus recursos.

O consumo é inerente a humanidade. Contudo, faz-se necessario um
consumo mais responsavel, sem exageros, e de forma correta, para que, desde
entdo, a sociedade ndo sofra com possiveis consequéncias. Consumir com
responsabilidade € algo indispensavel. Para tanto, ainda é necessario que ocorra a
guebra de paradigmas quanto ao consumo, principalmente de origens culturais.

Muitas modificagbes na sociedade vieram com as mudangas que
aconteceram com o processo de industrializacdo e no sistema produtivo e ocorreram
principalmente nas dltimas décadas (VALLADARES; PRETECEILLE, 1990). Diante
do crescimento de muitas corporac¢des, a produ¢cdo em massa e novas tecnologias,
os problemas do uso indevido de recursos foram se agravando (BIRD; GRIESSE,
2007).

Analisando a sociedade, a maioria das pessoas sdo adeptas ao consumismo
(BAUMANN, 2008). Todo o tempo elas sdo apresentadas a uma infinidade de
produtos, muitos em um processo ciclico ao longo dos anos e outros ndo, chegando
como inovacdes no mercado. E é assim que os consumidores séo levados por
influéncias, pelo impulso e o desejo na compra.

Cabe aos individuos tomar atitudes de forma mais consciente e reflexiva, pois
as acdes chamadas de ‘consumo consciente’ permitem avaliar, dentre as possiveis
escolhas, quais consequéncias estdo sendo ocasionadas, como podem ser
amenizadas e revertidas na busca por uma sociedade mais sustentavel (INSTITUTO
AKATU, 2011). A internet é um ambiente propicio para a propagacdo de
informac0des, principalmente pelo advento das redes sociais (LOPES; MORAES,
2000). Por meio de uma pesquisa realizada no ano de 2010, foi identificado que os
consumidores ‘mais conscientes’ tendem a ser mais ativos na internet e a ter um
perfil de maior influéncia (INSTITUTO AKATU, 2010). Por este motivo, também

estdo inseridas no objeto de estudo deste projeto as redes sociais.
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Na pesquisa desenvolvida pelo Instituto Akatu (2010), também é possivel
observar uma mudanca gradativa no senso comum da sociedade, na preocupacao
pela reducdo do consumo de energia, agua, de evitar o desperdicio e no consumo
de produtos da ‘linha verde’, dos reciclaveis, organicos e sustentaveis. Para se
adequar as mudancas, é perceptivel que muitas organizacfes tém desenvolvido
programas de acdes sustentaveis e de responsabilidade social.

Diante do exposto, o campo da administracdo ndo pode negligenciar tais
mudancas de héabitos da sociedade. Neste ponto € gerado o elo entre o
administrador e o consumidor consciente, relacdo esta que é estabelecida e assim
faz com que as questdes ambientais passem a fazer parte do dia-a-dia das
empresas. O atendimento desta demanda em conjunto com as perspectivas de
escassez dos recursos naturais coloca as empresas no centro da questao, tornando
assim, obrigatéria uma postura de sustentabilidade empresarial (FIGUEIREDO;
ABREU; LAS CASAS, 2009). O administrador contemporéaneo deve, cada vez mais,
ser um solucionador de problemas ambientais ao invés de gerador de impactos no
ambiente (KRUGLIANSKAS, 1997). Dessa forma, o administrador poderd fidelizar
consumidores interessados nas questdes ambientais e conscientes, e, sobretudo,
gerar novos consumidores com essa consciéncia, tendo a possibilidade, inclusive,
de criar e implementar diferentes modelos de gestao.

Esta dissertacdo esta organizada em seis capitulos, a fundamentacao tedrica
aborda primeiramente a literatura e os aspectos relacionados a sustentabilidade, o
entendimento sobre o consumo, os habitos dos internautas e a aplicacao das redes
sociais na difusdo do consumo consciente. Posteriormente, aborda os
procedimentos metodoldgicos, seguindo com a analise dos resultados da pesquisa

e, por fim, apresenta suas consideracdes finais.

1.1 Problema de Pesquisa

b

Na atualidade, ha uma crescente inquietagdo com relacdo a sustentabilidade do
planeta ocasionada pela grande demanda por recursos finitos, tema tratado na
revisdo de literatura deste estudo. Como consequéncia, as acdes para a
preservacdo dos recursos existentes, bem como as decisbes de consumo
consciente se tornam o principal desafio. Foram analisados os temas relacionados

ao assunto: a sustentabilidade do planeta, a compreensdo do consumo, a cultura
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consumista e o consumo consciente em um publico especifico: os usuarios de redes
sociais na internet. Esta pesquisa analisou os habitos desses internautas, bem como
a aplicacdo das redes para a difusdo do consumo consciente. Diante do exposto,
guestiona-se neste estudo se os usuarios de redes sociais na internet estédo
engajados no comportamento de compra consciente e na disseminacdo de

informac0es sobre o tema na rede.

1.2 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral compreender a aderéncia ao
comportamento de consumo consciente, bem como o compartihamento de
informacBes sobre o0 tema por pessoas que sdo usuéarias de alguma rede social na

internet.

1.2.1 Objetivos Especificos

Para atingir o objetivo geral proposto, este estudo postula os seguintes

objetivos especificos:

a) ldentificar o grau de conhecimento das pessoas que sdo usuarias de
alguma rede social na internet frente as acées de consumo consciente, por meio de
entrevista sobre tais acdes;

b) Identificar os principais fatores que influenciam as decisdes por compras
mais conscientes;

c) Verificar a ocorréncia da difusdo dos movimentos e preocupacdes do
‘consumo consciente’ pelos usuérios de alguma rede social na internet, analisando o
compartilhamento assumido pelos entrevistados;

d) Identificar se ha disseminacdo de posicionamentos contra as empresas
gue ndo possuem nenhum tipo de preocupagdo responsavel com relacdo ao

consumo por meio da declaragéo dos entrevistados.
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1.3 Justificativa

O futuro da espécie humana e de todas as espécies depende do equilibrio do
meio ambiente (GOMES, 2006) e, sobretudo, do consumo consciente para
atingirmos o desejado equilibrio.

Na sociedade contemporanea, marcada pela industrializagcéo, existem muitos
recursos comprometidos que devem ser cuidados por cada individuo. Se os atuais
padrées de consumo praticados pelos paises desenvolvidos forem mantidos e
seguidos por outros paises, a capacidade do planeta sustentar esses padrdes por
meio de recursos naturais, estara seriamente comprometida. E muitos dos recursos
naturais hoje disponiveis iriam desaparecer em poucos anos (SCHULTZ, 2002). A
todo o momento o individuo é apresentado a uma infinidade de produtos e muitos
gue em pouco tempo ja serdo ultrapassados no mundo da moda ou da tecnologia,
perante a sociedade.

Este trabalho visou identificar, principalmente, a aderéncia ao consumo
consciente e a disseminacdo de informacdes sobre o tema por pessoas de que sdo
usuarias de alguma rede social na internet por meio de seus habitos e
posicionamento. Para Daly (2005), a andlise sobre as atitudes de consumo
consciente ocorre visto a necessidade de se mudar a trajetéria do progresso para
entdo se fazer a transicdo para uma economia sustentavel, de forma que o futuro do
nosso planeta ndo seja comprometido.

A opcao metodolégica deste estudo foi a entrevista em profundidade baseada
em roteiro semiestruturado, de carater qualitativo exploratério. A decis@o ocorreu por
meio da analise de artigos sobre o tema, que seguem essa mesma metodologia,
tendo como principal o modelo validado por Szmigin, Carrigan e McEachern (2009).

A relevancia deste estudo também é corroborada pelo fato ser uma teméatica
discutida tanto no ambito académico, contribuindo para a educagdo no consumo e
aspectos de consciéncia ambientais, quanto no o ambito organizacional, para

tomada de decisdes e acdes que estejam de acordo com 0 consumo consciente.

1.4 Fundamentacéao Teolrica

A revisdo tedrica aborda temas que estdo de acordo com o contexto das

relacbes com o consumo consciente, principal objeto de pesquisa, iniciando pelo
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tema geral aos mais especificos. Organizada em seis capitulos, a revisdo de
literatura desta dissertacdo se compde como segue:

No Primeiro Capitulo, inicialmente, € apresentado o0 panorama da
sustentabilidade do planeta, expondo as preocupac¢des e consequéncias das acdes
de sustentabilidade relacionando-as ao consumo consciente.

No Segundo Capitulo, faz-se necessario a compreensao do consumo,
abordando a teoria do consumo e as influéncias que podem ocorrer no
comportamento do consumidor, tratando ainda de duas vertentes essenciais para o
entendimento deste projeto, a abordagem da cultura consumista e do consumo
consciente.

No Terceiro Capitulo, sdo apresentados o0s habitos dos internautas e a
aplicacao das redes sociais na internet para difusdo do consumo consciente.

No Quarto Capitulo, sdo abordados o0s procedimentos metodoldgicos
adotados para o desenvolvimento da pesquisa de carater descritivo exploratério, o
desenvolvimento do modelo conceitual para aplicacdo das entrevistas, bem como 0s
critérios de escolha dos sujeitos e para obtencdo do corpus dessa pesquisa.

No Quinto Capitulo, foi realizada a coleta dos dados da entrevista, a
transcricao literal, a analise de conteudo e compreensdo do material por meio de
separacdo da unidade de registros por tema, categorizacdo e codificacao,
analisando o discurso de recortes de ideias constituintes e frequéncia de aparicao
dos dados.

E, por fim, no Sexto Capitulo, foram indicadas as consideracdes finais deste
estudo, procurando responder ao problema inicial deste projeto sobre o engajamento
dos pesquisados ao consumo consciente e o compartiihamento das informagdes
sobre o tema nas redes sociais na internet, bem como o entendimento dos objetivos
estabelecidos.

Para tanto, foram pesquisadas as obras de autores seminais e atuais que

versam sobre os temas abordados neste projeto.
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2 A SUSTENTABILIDADE DO PLANETA

As frequentes preocupacOes de todos com a sustentabilidade dos recursos
naturais do planeta podem ser observadas diante das aparicbes do tema em
diversos meios de comunicacdo, na discusséo na sociedade, nas organizacdes e na
academia com a quantidade de estudos a respeito. Para analisar os numeros do
tema na academia, foi efetuada uma pesquisa do panorama de estudos, no banco
de teses e dissertacdes do portal CAPES — Coordenacdo de Aperfeicoamento de
Pessoal de Nivel Superior (2012), que desempenha funcdo fundamental na analise
de processos que promovam a expansao e consolidacdo de programas de pos-
graduacao stricto sensu (mestrado e doutorado).

O periodo avaliado engloba os ultimos dez anos do banco de dados, de 2001
a 2011. Primeiramente, foi analisado o banco de dissertacdes. Pbde-se observar
gue, diante da importancia das organiza¢cdes e da academia com relagdo ao tema,
os resultados séo crescentes ao longo dos anos, conforme podemos visualizar na

Tabela 1, abaixo.

Tabela 1 — Estudo do panorama de disserta¢gdes sobre sustentabilidade

Ano Base  Sustentabilidade

2001 144
2002 236
2003 241
2004 318
2005 380
2006 390
2007 432
2008 566
2009 608
2010 603
2011 656

Fonte: Dados da pesquisa — CAPES (2012)

A partir do numero crescente de estudos sobre “sustentabilidade” na
academia, foi analisada sua variagdo percentual, aonde tivemos um crescimento de

355,6% comparando o ano inicial e o ano final da pesquisa desenvolvida,
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possivelmente pela dada importancia ao empirismo da aplicacdo da sustentabilidade
nos dias de hoje.

Em uma segunda analise, foi observado o banco de teses do portal CAPES e
obtivemos percentualmente um crescimento ainda maior, em torno de 529%, sendo
gue por volta de 2008 o tema ja havia atingido o0 mesmo percentual do crescimento

total do banco de dissertacdes, conforme podemos observar na Tabela 2, a seguir.

Tabela 2 - Estudo panorama de teses sobre sustentabilidade

Ano Base  Sustentabilidade

2001 31
2002 61
2003 81
2004 73
2005 82
2006 100
2007 112
2008 138
2009 182
2010 174
2011 195

Fonte: Dados da pesquisa— CAPES (2012)

O termo sustentabilidade ou desenvolvimento sustentavel teve origem apds
sua formalizag&o pela Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Nagdes Unidas em
1987, aonde o desenvolvimento sustentavel foi definido como aquele que “[...]
atende as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade das
geragbes futuras atenderem suas proprias necessidades” (BRUNDTLAND, 1991,
p.46). Entretanto, a solidificacdo do tema ocorreu em 1992, no Rio de Janeiro, na
Conferéncia das Nag¢Oes Unidas sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (ECO 92),
tendo como objetivo a sistematizacdo de a¢Ges com impacto mundial, para a
guestdo ambiental e social (DINATO; NASCIMENTO, 2003). Posteriormente, em
1997 foi criado no Japéo, o protocolo de Kyoto, um tratado internacional com o
objetivo de fazer com que os paises desenvolvidos assumissem o compromisso da
reducdo de emissdo de gases que agravam o efeito estufa, aliviando assim, o
aquecimento global (PROTOCOLO DE KYOTO, 2013).



23

O maior problema encontrado no trajeto do desenvolvimento sustentavel é a
demanda por recursos que esta cada vez maior, e estes, sao finitos (GOMES, 2006).
As necessidades e anseios do homem s&o ilimitados, entretanto, 0s recursos
naturais disponiveis ndo sao ilimitados (LOCATELLI, 2000). Neste sentido, Penna
(1999) reforca que as grandes questfes ambientais e sociais sdo baseadas no
equilibrio entre o abastecimento versus a demanda. Percebe-se com a afirmativa
gue ndo ha limites intrinsecos a demanda por recursos naturais pelos seres
humanos, tais como alimentacdo, agua, além do consumo exacerbado de energia
elétrica e materiais néo reciclaveis.

H& uma relagdo desproporcional entre a demanda e os recursos disponiveis,
sendo este o0 maior desafio para o futuro. A ansia pelo crescimento econdmico e o
progresso material esta deixando os principais valores da sociedade como
desenvolvimento humano, sobrevivéncia e bem-estar presente e futuro de nossa
espécie e de todas que compartiham a biosfera entre nés em segundo plano
(PENNA, 1999).

A direcdo da sociedade contemporanea nao deve ser tdo somente
determinada a producédo de riquezas, mas sim proporcionar uma melhor distribui¢céo
e utilizacdo, o que exige efetiva mudanca de postura entre o homem o0s recursos
disponiveis na natureza, na sociedade e economia de forma harménica (GOMES,
2006). Diante do exposto, a ligacdo entre a questdo da sustentabilidade com o
consumidor exige uma posi¢cdo de consciéncia, aonde o individuo deve reduzir as
demandas e consumir de forma responsavel dentro das rela¢cbes ecoldgicas, sociais
e econdmicas sustentaveis visando projetos futuros.

No processo de busca pela sustentabilidade, Sachs (1993) defende a
necessidade de considerar cinco vertentes que estdo envolvidas no processo do

desenvolvimento, sdo elas:

1. A sustentabilidade social, que envolve a busca por maior equidade na
distribuicdo de renda e de bens, diminuindo a distancia entre os padrdes de
vida da civilizacéao;

2. A sustentabilidade econdmica, que implica na eficiéncia do gerenciamento de
recursos financeiros e um fluxo constante de investimentos de forma a ser
avaliada em termos macrossociais e nao apenas pelo critério de rentabilidade

empresarial, de origem microecondémica;
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3. Sustentabilidade ecoldgica, que busca a melhoria no desenvolvimento de
regras de protecdo ambiental, bem como limitacdo e potencializacdo do uso
de recursos naturais e causando menor impacto, substituicdo de recursos
escassos por produtos que sejam renovaveis de modo a preserva-los e o
desenvolvimento de tecnologias de baixo teor de residuos e poluicéo;

4. Sustentabilidade espacial, que implica na distribuicdo rural-urbana adequada
e equilibrada de forma a reduzir a concentracdo excessiva em areas
metropolitanas, bloquear a destruicdo de ecossistemas frageis, promover a
agricultura e agricola das florestas por meio de técnicas modernas e
regenerativas, criar uma rede de reservas naturais.

5. Por fim, a sustentabilidade cultural, respeitando especificidades de

determinados locais e culturas no processo de desenvolvimento.

Anos depois, Sachs (2002) acrescentou a sustentabilidade politica, sendo
esta relacionada as questdes governamentais.

Nos dias de hoje, as principais vertentes discutidas com relagcdo a
sustentabilidade séo de carater econdmico, social e ambiental. Barbieri e Cajazeira
(2009) reforcam as dimensdes associadas ao tripple bottom line, um conceito
difundido por Elkington (1997) diante das necessidades do século XXI. Os trés
pilares da sustentabilidade propdéem que o balanco das organizacbes também
considerem 0s aspectos sociais e ambientais, além dos econémicos, de forma que o
fator econbmico, o primeiro pilar, represente a geracdo de riqueza pela e para a
sociedade por meio do fornecimento de bens duraveis e de servicos. O pilar
ambiental esta relacionado a conservacéao e alocagédo dos recursos naturais e o pilar
social compete a busca pelo equilibrio e participacdo de todos 0s grupos sociais em
acOes responsaveis na construcao e preservacao do sistema (LORENZETTI; CRUZ;
RICIOLLI, 2008).

Prahalad (2005) disseminou o conceito da base da piramide. Para o autor, a
riqueza e a capacidade de geracao de renda podem ser entendidas sob a forma de
uma piramide econbmica e demonstra a desigualdade econbmica existente na
populacdo. Como podemos visualizar na Figura 1, cerca de quatro milhdes de

pessoas estdo na base da piramide, ou seja, na pobreza.
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Figura 1 - Piramide econ6mica

Populagcao (em milhdes)

= 75-100
> $20 milhdes

Camada 1 —

$ 1.500 - 20 milhdes — 1:500-1.750

Camada 2e3

$1.500

Camada 4

— 4.000
<$1.500

Camada 5

Fonte: Adaptado de Prahalad (2005)

Segundo o autor, é preciso identificar uma forma correta de ajudar os pobres,
dentro de um cenério “ganha-ganha” sustentavel, ao mesmo tempo em que as
empresas que suprem esta populagdo com seus produtos ou servigcos obtenham
lucros (PRAHALAD, 2005). No cenario economicamente sustentavel h4 um busca
pelo equilibrio econémico da populacéo.

Com o objetivo de renovar o compromisso com o desenvolvimento
sustentavel, aconteceu a conferéncia denominada Rio+20, sediada na cidade do Rio
de Janeiro, no Brasil. O objetivo da conferéncia foi renovar o compromisso politico
com o desenvolvimento sustentavel, avaliando mazelas existentes na
implementacdo das decisdes adotadas pelas principais clpulas sobre o assunto e
do tratamento de novos e emergentes temas (RIO+20, 2012). Dois principais temas
foram tratados: a economia verde no contexto do desenvolvimento sustentavel e da
erradicacdo da pobreza e a estrutura institucional para o desenvolvimento
sustentavel. A Rio+20 foi assim conhecida por ter dado continuidade aos legados do

Rio-92, e por ter marcado os 20 anos de realizacdo desta primeira.
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O Brasil apresentou o Documento de Contribuicdo Brasileira a Conferéncia
Rio+20 contendo visGes e propostas iniciais do Brasil sobre os temas e objetivos da
conferéncia. O debate sobre a “economia verde” apontou para oportunidades para
complementacgéo e sinergia com outros esfor¢os internacionais, buscando atender
as diferentes realidades de cada pais e as discussdes sobre a ‘estrutura
institucional’ propuseram a reforma da Comissdo sobre Desenvolvimento
Sustentavel e cada pais exp6s a importancia de fortalecimento das capacidades de
trabalho do Programa das Nac¢fGes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA),
aumentando assim a previsibilidade dos recursos disponiveis (RIO+20, 2012).

Portanto, os estudos e objetivos para as questbes sustentaveis tém
caminhado com um enfoque maior com o passar dos anos e a compreensdo do
tema sustentabilidade se torna um importante fator para o entendimento das
relagbes do consumidor no desenvolvimento de padrdes mais conscientes de

producdo e consumo.
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3 A COMPREENSAO DO CONSUMO

Diante das citacbes na sociedade sobre o consumo, considera-se este um
termo conhecido. No entanto, para de fato compreender as questdes relacionadas
ao consumo consciente, faz-se necessario primeiramente, entender a Teoria do
Consumo e seus relativos fenébmenos.

Inicialmente, acreditava-se que o consumo estava relacionado a necessidade
de suprir caréncias de bens e servicos unicamente para subsisténcia. Contudo, hoje
se admite que o ato de consumir esteja em um patamar mais profundo dentro de
uma logica de producdo e manipulacdo dos significantes sociais (BAUDRILLARD,
1995). “Porque a necessidade se cataloga pelo valor do uso, obtém-se uma relacéo
de utilidade [...] em cuja presenca deixa de haver desigualdade social ou histéria”
(BAUDRILLARD, 1995, p. 48). O consumismo passou a incorporar o valor
compreendido por cada individuo, ndo sendo apenas uma questdo de necessidade,
gue até entdo ndo haveria privilégios, mas sim de desejos também. Para Campbell
(2001), a pratica do consumo ultrapassou a esfera econémica, sendo incluida em
um contexto de significacdo social. O objetivo inicial e principal do consumo foi
banalizado e ja faz parte das acdes cotidianas.

Suponha-se ainda que o consumo fosse consequéncia do crescimento da
populacdo e da evolucdo do poder aquisitivo. No entanto, identificou-se uma ideia
equivocada, pois foi reconhecido que o consumo esta condicionado as atitudes e
valores da sociedade (CAMPBELL, 2001). O autor indica que desde o puritanismo,
gue mesmo reconhecido como uma tradicdo de pensamento que devido uma base
intensa de preocupacdao moral e religiosa, condena toda a ociosidade, luxo e
indulgéncia, com a “revolu¢do do consumo”, muitos deles acabaram por aderir ao

novo padréo de propensdo ao consumo, senso que o consumo de luxo é:

[...] significativo como um signo do status social do consumidor e,
consequentemente, a emulagdo dos padrées manifestos por aqueles
gue se acham em posicdo superior a uma pessoa é equivalente a
mobilidade social para cima (CAMPBELL, 2001, p. 51).
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Para Serralvo (2008), no mercado de luxo, o consumidor pode ainda consumir
itens de luxo em apenas algumas categorias de acordo com suas preferéncias
como, por exemplo, carros, casas, ou outros optam por consumir produtos de luxo
guando se trata de itens como roupas e alimentacédo. O desejo das pessoas e 0 que
valorizam esta estratificado socialmente, ndo sé em relacdo as diferencas, mas
também a hierarquia, ou seja, ao expressar suas posicdes de preferéncias, as
pessoas estdo de alguma forma, dando indicios de sua posi¢cdo social (COPETTI,
2004). Desejos pessoais estdo reféns da posicdo social pleiteada em uma
sociedade.

Para Canclini (2001), o consumo pode ser definido como a associacéo de
processos socioculturais em que a sociedade se apropria e faz uso de produtos. O
valor do produto é fator fundamental neste processo de aquisicfes, ou seja,
escolhas de vida. Ao consumir, o individuo incorpora os valores e mensagens
transmitidos por aquele dado objeto. Tais valores, que podem ser imagens e
simbolos, ddo origem a um conjunto de significados (CAMPBELL, 2001). Para
Rocha (1999), a partir do momento em que cultura e consumo s&o operados em
conjunto, o consumo se torna um sistema simbdlico, podendo ser expresso por
principios, categorias, valores, ideais, identidades e projetos. Mauss (1974) ja
defendia que néo havia interesse individual nos bastidores do consumo, mas sim o
ganho simbdlico no eterno circuito de dar, receber e retribuir. A sociedade reconhece
o valor simbdlico agregado a produtos ou marcas e o dissemina, enfatizando assim
0 consumo coletivo.

Para entender o consumo, é necessario mapear as diferentes categorias
culturais que compdem determinada rede de significados para o individuo, buscando
compreender como ocorre a conexao com outras faces da vida social para entender
0 peso entre a dimensdo simbolica e material do processo (BARBOSA, 2002). Para
Barros (2002), a compreensdo do consumo da sociedade contemporéanea requer o
entendimento da cultura, sendo esta, por sua vez, compreensivel por meio das
relacdes capitalistas de consumo que nela vigoram. Diante do exposto, pode-se
identificar que os habitos de consumo estéo fortemente interligados a cultura de que
o individuo faz parte e ao padrao social. De acordo com Baudrillard (1995), o campo

de consumo é;:
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[...] um campo social estruturado em que os bens e as proprias
necessidades, como também os diversos indicios de cultura,
transitam de um grupo modelo e de uma elite diretora para outras
categorias sociais (BAUDRILLARD, 1995, p. 61).

Para Ceretta e Froemming (2011) a cultura surge como o determinante
ambiental mais amplo diante do comportamento do consumidor, sendo um processo
abrangente, pois tem participacdo em quase tudo que influencia os processos
mentais e comportamentos do individuo, influenciando assim, ndo somente as
preferéncias, mas também a forma como o individuo compreende o mundo a sua
volta. Assim, concluimos que o consumo € uma forma do individuo se diferenciar e
se sobressair dos demais ou para alimentar o sentimento de pertencer a grupos de
referéncia seguindo a cultura previamente estabelecida na sociedade. Nos grupos
de referéncia os valores presumidos séo utilizados pelo individuo como base para
seu comportamento atual (CERETTA; FROEMMING, 2011). Nesse contexto, Penna

(1999) ressalta que o capitalismo moderno:

[...] deu a luz o consumismo, o qual criou raizes profundas entre as
pessoas. O consumismo tornou-se a principal valvula de escape, o
altimo reduto de autoestima em uma sociedade que esta perdendo
rapidamente a nogdo de familia, de convivéncia social [...] (PENNA,
1999, p. 216).

Em suma, podemos verificar que a relagcdo da cultura e da estratificacéo
social € uma linha bem ténue, e, para maior entendimento dos fenémenos relativos
ao consumo, pode-se associar o termo ao processo de comportamento de compra,
onde este Udltimo é “influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais €
psicolégicos. Os fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”
(KOTLER; KELLER, 2006, p. 172). Podemos entender as principais influéncias

como:

e Culturais: diz respeito a forma de como conceber e organizar a vida social e
0s aspectos materiais, o modo de ver o mundo e de sobreviver (SANTOS,
1994). Para Schiffman e Kanuk (2000) a cultura € fator fundamental na
determinacdo dos desejos dos individuos. As diferencas culturais no

comportamento do consumidor destacam a importancia da compreenséo do
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contexto cultural em um mercado cada vez mais globalizado
(MAHESWARAN; SHAVITT, 2000; KACEN; LEE, 2002). Como observado na
revisdo de literatura sobre a compreensdo do consumo, muitos autores
defendem a relevancia cultural no papel da compra, tais como Canclini
(2001), Rocha (1999), Mauss (1974), Barbosa (2002), Barros (2002),
Baudrillard (1995), Ceretta e Froemming (2011);

Sociais: relacionada aos diferentes papéis e posi¢cdes sociais que o individuo
participa e assume ao longo de sua vida, sendo natural que as escolhas de
compra assumam seu papel perante a sociedade. Para Churchill e Peter
(2000) os individuos de diferentes classes sociais tendem a fazer escolhas
diferentes com relacéo as suas roupas, lazer, informacao, padrées de gastos,
dentre outras. De acordo com Serralvo (2009), ainda que utilizada a
nomenclatura classe social aqui no Brasil, na literatura internacional é
frequente 0 uso da expresséao “status socioecondmico”, sendo justificada pela
precisdo e isencdo de associacdes de carater politico-ideoldgico. Os autores
Campbell (2001), Copetti (2004) e Baudrillard (1995), reforcam a relevancia

social nas escolhas;

Pessoais: envolvem caracteristicas particulares das pessoas, da vivéncia, que
acabam intervindos nos habitos e decis6es de consumo (MEDEIROS; CRUZ,
2006). A familia e grupos de referéncia também estdo envolvidos nesse
processo de influéncia pessoal. Seja qualquer pessoa ou grupo de pessoas,
gue de alguma forma, influenciam de forma significativa o comportamento de
um individuo (BEARDEN; ETZEL, 1982). O estudo da familia e seus
relacionamentos com o0s consumidores s80 muito expressivos por dois
motivos elucidados pelo autor: primeiramente pelo fato de que embora a
compra seja um fato isolado, neste caso, tem carater de um consumo multiplo
e segundo porque as decisdes tomadas pelo individuo podem fortemente

influenciar outros membros de uma familia (SERRALVO, 2009);

Psicoldgicos (Situacional): Para Kotler e Keller (2006) existem quatro fatores
psicolégicos que influenciam a reacao do consumidor aos varios estimulos de

marketing, a motivacdo, percepcdo, aprendizagem e a memoéria. Tais
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estimulos penetram no consciente do comprador, e 0 conjunto de fatores
psicolégicos combinados as caracteristicas momentaneas do consumidor
leva-os ao comportamento de compra. Shiv e Fedorikhin (1999) reforcam as
questdes situacionais relevantes do consumidor no momento da compra,
estudando sua afetividade e seus impulsos. Rook e Fisher (1995) também
sugerem em uma série de estudos, a relacdo entre o ambiente da loja e o
comportamento de compra por impulso. Elementos tangiveis e intangiveis do
contexto do ambiente da compra, bem como fatores situacionais, podem
influenciar o comportamento de compra (COSTA; LARAN, 2006). Os
estimulos ambientais, e principalmente os de marketing, originados pelas
empresas penetram no consciente do comprador, levando-o as decisdes de
compra (VIEIRA, 2002). Diante do exposto pelos autores, podemos identificar
0s impactos da situacdo e ambiente no processo da compra, bem como nas

decisdes do consumidor.

Para Serralvo (2009), a “motivagcéo” € ponto-chave que determina as atitudes
das pessoas em relagdo ao comportamento de consumo, ou seja, move as pessoas
a determinados comportamentos a partir do momento que a necessidade se torna
um motivo capaz de fazer as pessoas agirem. Esta motivacdo esta
consequentemente ligada a estas influéncias sofridas, identificadas até aqui, tais
como cultura, classe social, pessoas (grupos de referéncia, familia) e ainda
influéncias internas, a percepc¢éo e aprendizagem do individuo (SERRALVO, 2009).

De acordo com as pesquisas feitas na revisdo de literatura acerca das decisdes
de consumo, foram identificadas as primeiras influéncias no comportamento de

compra, inseridas no contexto dos autores. Conforme o Quadro 1, a sequir.

Quadro 1 - Primeiras influéncias no comportamento de compra

Fatores Identifica¢do Literatura
BARBOSA (2002)
Influéncia BARROS (2002)
Cultural BAUDRILLARD (1995)

CANCLINI (1999)
CERETTA; FROEMMING (2011)
KACEN; LEE (2002)
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KOTLER; KELLER (2006)
MAUSS (1974)
MAHESWARAN; SHAVITT (2000)

ROCHA (1999)
SCHIFFMAN; KANULK (2000)
SERRALVO (2009)

Influéncia Social BAUDRILLARD (1995)
CAMPBELL (2001)
CHURCHILL; PETER (2000)
COPETTI (2004)
KOTLER; KELLER (2006)
SERRALVO (2009)
SULE (2012)
BEARDEN; ETZEL (1982)
Influéncias Pessoais  KOTLER; KELLER (2006)
(Grupos de MEDEIROS; CRUZ (2006)
referéncia) SERRALVO (2009)
COSTA; LARAN (2006)
KOTLER; KELLER (2006)
ROOK; FISHER (1995)
Influéncias SHIV; FEDORIKHIN (1999)

Situacionais VIEIRA (2002)
Fonte: elaborado pela autora com base na reviséo de literatura.

Recentemente também podemos identificar a aplicacdo das influéncias no
comportamento do consumidor, sendo este afetado por tais influéncias, e num
processo constante, se forma e se desenvolve por meio da aprendizagem social
(SULE, 2012).

Os autores Kotler e Keller (2006) destacam etapas como reconhecimento do
problema, busca de informacgdes avaliacdo de alternativas, decisdao de compra e
comportamento pés-compra como elementos do processo de compra do
consumidor, que geram consequéncias que perduram por muito tempo. Por este
motivo, € totalmente relevante a avaliagdo e escolha correta do produto a ser
consumido, de forma que, no momento da decisdo, considere o0s aspectos do
consumo consciente que serdo tratados no proximo tépico.

No Brasil, devido a evolugéo econdmica, estabilidade politica e distribuicdo de
renda, o varejo apresentou um crescimento de 5,7% em volume em 2010, sendo
gue somente os consumidores das classes C2 e baixa (D e E) detém a participacao

de 65% nesse crescimento (NIELSEN, 2012). Ainda de acordo com os dados da
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pesquisa Nielsen, desenvolvida no ano de 2011, o consumidor brasileiro esta cada
vez mais disposto a experimentar produtos novos e de diferentes categorias, que

essencialmente estimulem nos habitos.

3.1 A Cultura Consumista

7

Podemos dizer que a cultura consumista € 0 oposto aos preceitos do
consumo consciente. Para Bauman (2008, p. 71) “a cultura consumista € o modo
peculiar pelo qual os membros de uma sociedade de consumidores pensam em
seus comportamentos ou pelo qual se comportam de forma irrefletida”. Os
consumidores sao levados pelo impulso e pelo estimulo a compra sem analisarem
suas necessidades. As experiéncias carregadas de emocdo do consumidor sao
irracionais, incoerente e impulsionada por desejos inconscientes (ELLIOT, 1997). Na
cultura consumista, a emocédo anula a razdo e abre portas para o consumo
exacerbado.

Em uma sociedade de consumidores existe grande probabilidade de que, em
sua maioria, os individuos sdo adeptos a cultura consumista em vez de qualquer
outra (BAUMAN, 2008). O consumo conspicuo de excedentes tem sido
acompanhado pelo comportamento humano desde a construcdo das piramides, e,
hoje, os excessos dos reis e de imperadores replicam um modelo geral para ser
imitado por um grande nimero de pessoas (HENDERSON, 1996).

A partir da posse de um produto ou servigco, o individuo tem o poder de
disseminar os desejos que o levaram a aquisicdo de modo a propagar as demais
pessoas da sociedade, se tornando uma influéncia e referéncia para os demais.
Para Bauman (2008), a sociedade de consumidores tende a formar grupos de forma
pronta e rapida, favorecendo a difusdo como enxames. Para Slater (2002) a cultura
de consumo é definida por um sistema dominado pelo consumo de mercadorias em
gue a reproducdo cultural é compreendida pelo exercicio de livre-arbitrio na esfera
privada cotidiana. Esse processo de disseminagcdo da cultura estd em torno da
autocriacdo constante, por meio da acessibilidade, e por coisas que séo elas
préprias apresentadas como novas, a Ultima moda, a coqueluche ou a febre do

momento, sempre aperfeicoada de alguma forma (SLATER, 2002).
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7

A cultura do consumo € constantemente anunciada como novidade. No
entanto, as mercadorias passam por diversas geracdes e retornam ao longo do

tempo, sem novidade, apenas repaginadas.

3.2 O Consumo Consciente

7 BN

O consumo €, de fato, indispensavel a humanidade: os consumidores
possuem o poder da decisdo de compra. Entretanto, quando aplicado de forma
exagerada e incorreta pode gerar sérias consequéncias sociais e ou ambientais. Os
problemas relacionados as questfes ambientais e sociais estdo relacionados, de
alguma forma, aos resultados das escolhas que o0s consumidores assumem
(ALMEIDA, 2003).

As primeiras discussOes acerca do consumo consciente foram estimuladas
por Ottman (1994) associando o tema ao individuo que consome produtos que
causem menores ou nenhum impacto no meio ambiente. Para Lages e Neto (2002)
€ considerado um efeito nulo ou favoravel sobre o meio ambiente e a sociedade
como um todo. O consumidor consciente é reconhecido pelo engajamento nas
guestdes sociais, “responsavel” por seus atos de consumo, guiados pelas questdes
éticas e cidadas, que questionam os impactos de seus atos sobre o meio ambiente
bem como no desenvolvimento social (OLIVEIRA; CANDIDO, 2010). O ato do
consumo consciente implica em avaliar, dentre as possiveis escolhas, quais
impactos estdo sendo gerados e como podem ser minimizados e potencializados na
busca de uma sociedade mais sustentavel (INSTITUTO AKATU, 2011). Para Elliot
(1997), o ato vital de escolha do consumidor ndo pode ser a de escolher o que é
mais agradavel, mas para rejeitar o que € mais desagradavel. Os consumidores
devem assumir a postura de escolha associando as consequéncias futuras.

Portanto, o consumidor consciente tem ciéncia e se preocupa com O0S
impactos causados por suas aquisicdes buscando assim um equilibrio em suas
decisOes. Este comportamento também visa a disseminacdo de atitudes positivas
em relacdo ao consumo consciente a outras pessoas de modo a buscar uma
mobilizacdo desse tipo de atitude perante a sociedade. Para Gomes (2006), o

consumidor deve:

[...] ser incentivado a fazer com que seu ato de consumo seja
também um ato de cidadania, ao escolher em que mundo quer viver.
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Cada pessoa deve escolher produtos e servigos que satisfagcam suas
necessidades sem prejudicar o bem-estar da coletividade, seja ela
atual ou futura (GOMES, 2006, p. 26).

O publico jovem é consumista ao extremo e aprecia o ato de fazer compras,
estas realizadas com o dinheiro obtido por meio dos pais, ou com o préprio trabalho,
em compras de itens diversos, buscando a autoafirmacédo, o prazer e o status diante
do seu grupo de amigos (CERETTA; FROEMMING, 2011). Para Claro et al. (2010),
0 comportamento dos jovens esta condicionado as possibilidades econdémicas, de
desenvolvimento e culturais, aproximando as semelhangas entre jovens de uma
mesma regido geogréfica, diferenciando-os de outros jovens de paises e continentes
diferentes. No entanto, as preferéncias e expectativas futuras sdo compartilhadas
por jovens independente de seu pais. Os jovens cresceram em meio a tecnologia e
nado admitem ser consumidores passivos, compram de forma exacerbada e gostam
de criar, recriar, compartilhar, tornando-se também “produtores” de produtos e
informacdes (CLARO et al., 2010). Diante do exposto, nos deparamos com um
cenario na sociedade em que 0s jovens sao grandes atores no mercado de consumo
e que podem também ser grandes disseminadores em defesa do consumo
consciente no grupo em que esta inserido.

Para Kotler e Armstrong (1993) na sociedade contemporéanea, a organizacao
deve determinar os desejos, necessidades e demandas de seu mercado-alvo, de
forma que proporcione essa satisfacdo de maneira mais eficiente que seus
concorrentes e, sobretudo, de modo que preserve ou contribua com a melhoria do
bem-estar do consumidor e da sociedade. A organizagéo, na visdo de Lamb Jr.; Hair
Jr. e Mc Daniel (2004), além dos objetivos organizacionais, também existe para
preservar ou aprimorar os melhores interesses de longo prazo dos individuos e da
sociedade. Diante do exposto, € possivel identificar que questdes de
conscientizacdo e responsabilidade no consumo, passaram a fazer parte do

cotidiano. Passou-se a questionar:

[...] se o conceito de marketing tradicional € adequado a uma época de
problemas ambientais, escassez de recursos naturais, rapido
crescimento populacional, inflagdo mundial e negligéncia de servicos
sociais (KOTLER; ARMSTRONG, 1993, p. 8).
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O consumidor deve ser consciente diante de suas escolhas entre produtos

similares e de marcas diferentes. Entretanto, se um dos produtos for referenciado

pelos conceitos de cidadania e responsabilidade social, ir4 optar por este.

Tais preocupagdes sao identificadas como o consumo consciente e/ou

consumo responsavel e/ou consumo sustentavel. O Instituto Nacional de Metrologia,

Normalizacdo e Qualidade Industrial INMETRO) (2002), destaca algumas a¢fes de

consumo consciente que podem ser visualizadas no Quadro 2, a seguir, em conjunto

com algumas atitudes que podem ser identificadas para cada uma das acoes:

Quadro 2 - Acdes do Consumidor Consciente

Acbes Conscientes

Identificacdo

N&o consumir de forma a prejudicar geragdes futuras

O desperdicio é danoso ao meio ambiente, prejudica a qualidade de
vida no planeta para as geragdes futuras.

N&o compactuar com ailegalidade

Ndo adquirir produtos de origem ilicita.

Reclamar de seus direitos

Sempre que se sentir lesado ou ameagado em seus direitos, o
consumidor deve reclamar nos 6rgdos que existem para defendé-lo,
como o Procon. A reclamagdo de hoje é a prevengdo par os outros no
futuro.

Dar preferéncia a produtos que tenham clara preocupacgdo
com o meio ambiente

Empresas ambientalmente responsaveis sdo as que: minimizam agdes
agressivas ao meio-ambiente; desenvolvem produtos e embalagens
reciclaveis, retornaveis ou biodegradaveis; apoiam e desenvolvem
campanhas.

Dar preferéncia a empresas que ndo exploram o trabalho
infantil

Respeitar os direitos do funciondrio, consolidados na legislagdo
trabalhista e nos padrdes da (OIT) Organizagdo Internacional do
Trabalho.

Usar o poder de compra para defender o emprego no pais

Optar por produtos de empresas socialmente responsaveis instaladas
no Brasil. O produto que é produzido internamente gera mais postos

de trabalho que os produtos importados.

Saber identificar as empresas que sdo éticas em seu
relacionamento com os consumidores

Empresas éticas desenvolvem produtos e servigos que minimizem os
riscos de danos a satide dos usuarios; ndo faz publicidade enganosa ou
abusiva; ndo inclui informagdes na embalagem que induzem ao
engano, falsa interpretagdo ou erro; oferece apoio ao cliente antes,
durante e apds a compra;, busca identificar danos potenciais que
possam ser provocados por suas atividades ou produtos e alertar seus
consumidores.

Saber identificar as empresas que sdo éticas em seu
relacionamento com os trabalhadores, fornecedores,
a sociedade e os poderes publicos.

Favorece as formas de organizagdo dos empregados (beneficios e
condigbes de trabalho); cumpre contratos estabelecidos com
fornecedores e incentiva seus fornecedores a aderirem ao seu cédigo
de conduta,
sociedade; oferece a comunidade na qual esta inserida infra-estrutura
e capital social , inclusive para atividades voluntarias; cumpre as leis e

orientando-os a assumir compromissos perante a

mantém interagdes frequentes com respresentantes dos poderes
publicos visando constante melhoria das condiges sociais e politicas
do pais; é transparente nos critérios de doagGes a candidatos e partidos
politicos.

Fonte: Adaptado de INMETRO (2002)



37

No Chile, além de reclamacdes para situacfes individuais, os consumidores
tém se associado para lutar pelos direitos e combater o abuso do setor financeiro,
principalmente empresas de cartédo de crédito, na busca de um consumo mais justo
e consciente. “Estan en vias de extincion las practicas amenazantes [...] Ahora las
cartas no pueden tener un lenguaje intimidatorio y no se puede dejar recados con
parientes [...]” (POU, 2012, p. 01). O cartdo de crédito pode ser um elemento
facilitador de compras que pode ter como possiveis consequéncias 0 encorajamento
as dividas e problemas de relacionamentos (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA,
SANTOS, 2004). Consequentemente, gera o consumo impulsivo e exagerado, indo
ao contrario aos preceitos de um consumo equilibrado e consciente.

O Instituto Akatu é uma organiza¢cdo ndo governamental, sem fins lucrativos,
gue tem a missdo de conscientizar e mobilizar o consumidor por meio de seus
comportamentos e atitudes individuais, de forma que ha possibilidade de transformar
o coletivo, contribuindo para uma sociedade economicamente prospera, socialmente
justa e ambientalmente sustentavel (INSTITUTO AKATU, 2011).

No ano de 2003, o referido instituto apresentou pela primeira vez no Brasil um
estudo e uma metodologia que visou a segmentacao dos consumidores brasileiros a
préatica do consumo consciente, e, desde este periodo tem monitorado a evolugéo do
comportamento dos consumidores de acordo com o0 maior ou menor grau de
consciéncia de consumo, sendo classificados como: indiferentes (consumidores que
adotam até quatro comportamentos), iniciantes (consumidores que adotam entre
cinco e sete comportamentos), engajados (consumidores que adotam entre oito e
dez comportamentos) e por fim os conscientes (consumidores que adotam entre 11
e 13 comportamentos). Esta segmentacdo foi elaborada com base em 13
comportamentos relacionados as atitudes comportamentais representativas no
consumo e que impactam o proéprio individuo, além das relacdes sociais, a economia

e 0 meio ambiente como podem ser visualizados no Quadro 3, a seguir.
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Quadro 3 - Atitudes Comportamentais Representativas no Consumo

01. Evitar deixar lampadas acesas em abientes desocupados.

02. Fechar a torneira enquanto escova os dentes

03. Desliga aparelhos eletronicos quando ndo esta utilizando

04. Constuma planejar as compras de alimentos

05. Costuma pedir nota fiscal quando faz compras

06. Costuma planejar compras de roupas

07. Costuma utilizar o verso de folhas de papel ja utilizadas

08. Lé o rétulo atentamente antes de decidir a compra

09. A familia separa lixo para reciclagem (lata, papel, vidro, PET, garrafas)

10. Espera os alimentos esfriarem antes de guarda-los na geladeira

11. Comprou produtos feitos com material reciclado, nos ultimos 6 meses

12. Comprou produtos organicos nos Ultimos 6 meses (ex: alimentos sem agrotdxicos, carne sem hormonios)
13. Procura passar ao maior nimero possivel de pessoas as informacdes que aprende sobre empresas e produtos.

Fonte: Adaptada do Instituto Akatu (2010)

Esses comportamentos estédo inseridos em quatro grandes grupos de influéncias

a0 consumo consciente, sao eles:

1. Economia: envolvem praticas que pressupde o beneficio direto ao individuo,
avaliando o ndo desperdicio de recursos e obtém-se retornos em curto prazo;

2. Planejamento: envolve praticas de otimizagdo de forma racional de recursos,
que, quando planejados com antecedéncia, proporcionam um melhor
aproveitamento, trazendo um retorno de médio e longo prazos;

3. Reciclagem: envolve questdes ligadas ao descarte de materiais, 0 reuso e
reaproveitamento de materiais, que muitas vezes podera trazer um retorno
imediato para o consumidor;

4. Compras sustentaveis: séo praticas que sensibilizam o plano de consumo,
mobilizando o individuo diante de causas relacionadas a Sustentabilidade e
Responsabilidade Social Empresarial, estas sdo premissas basicas para um

consumo consciente que podem ter retorno de curto a longo prazo.

Foram identificados aqui, com a contribuicdo de demais autores desta revisao,
novos fatores que podem ter influéncia nas decisdes de compra, agora focando
especialmente nas agdes de consumo consciente e na difusdo do tema pela pelas

redes sociais na internet, conforme Quadro 4 seguinte:



Quadro 4 - Fatores influenciados nas decisfes de compra consciente

Fatores

Identificagdo Literatura e Institutos

Atitudes de Consumo
Consciente

ADAM; RAISBOROUGH (2010)
ALMEIDA (2003)

CONNELL (2010)

ELLIOT (1997)

GOMES (2006)

HENDERSON (1996)
INSTITUTO AKATU (2011)
MODELO INMETRO (2002)
MODELO INSTITUTO AKATU (2010)
OLIVEIRA (2010)

SULE (2012)

Fatores Economicos

CLARO, et al. (2010)

CONNELL (2010)

MODELO INMETRO (2002)
MODELO INSTITUTO AKATU (2010)

Fatores de
Planejamento

MODELO INMETRO (2002)
MODELO INSTITUTO AKATU (2010)

Fatores de
Reciclagem

MODELO INMETRO (2002)
MODELO INSTITUTO AKATU (2010)

Compras
Sustentaveis

BRUNDTLAND (1991)

CAJAZEIRA (2009)

DINATO; NASCIMENTO (2003)
ELKINGTON (1997)

GOMES (2006)

LOCATELLI (2000)

LORENZETTI; CRUZ; RICIOLLI (2008)
MODELO INMETRO (2002)
MODELO INSTITUTO AKATU (2010)
PENNA (1999)

PRAHALAD (2005)

SACHS (1993)

Difusdo do Consumo
(internet)

CASTELLS (2003)

IDIE (2010)

LOPES; MORAES (2000)

MODELO INSTITUTO AKATU (2010)
VENKATESH et al. (2003)
SACOMANO NETTO; TRUZZI (2004)
YUAN; LIN (2004)

Fonte: Elaborado pela autora, com base na revisédo de literatura.
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O Instituto Akatu (2010) efetuou outras pesquisas, sendo a mais recente em
2010, quando demonstrou um comparativo com a pesquisa anterior, efetuada em
2006. Pode-se visualizar na Tabela 3 seguinte, informacdes relevantes para o

projeto por meio das informacgdes obtidas.

Tabela 3 - Segmentacédo dos consumidores de acordo com o grau de
assimilacdo do Consumo Consciente (%)

Segmentagao 2006 2010
Conscientes 5 5
Engajados 28 23
Iniciantes 42 35
Indiferentes 25 37
Total 100 100

Fonte: Adaptada do Instituto Akatu (2010)

Pode-se observar um aumento de 12 pontos percentuais no total de
consumidores classificados como “indiferentes”, uma provavel consequéncia do
aumento da Classe C, o aumento da renda da populacdo, a democratizacdo do
acesso ao credito. O que justifica pela dificuldade de aderéncia de comportamentos
ligados a um consumo mais consciente no primeiro momento.

Nos grupos “iniciantes” e “engajados”, pode-se visualizar uma queda, sendo
respectivamente de sete e cinco pontos percentuais, equivalentes aos 12 pontos
resultantes do crescimento do segmento “indiferentes”. Em situacdo de crescimento
econbmico e de consumo, € previsivel que situagcdes como o aumento de renda e
maior otimismo do consumidor resultem em menor adogdo dos comportamentos
conscientes e por consequéncia ao crescimento do segmento ‘indiferente’
(INSTITUTO AKATU, 2010).

O aspecto com maior resultado positivo neste estudo estd associado ao
segmento dos consumidores “conscientes”, que se manteve estavel, o que significa
gue os consumidores que desenvolvem um grau mais elevado de pratica do
consumo consciente tendem a permanecer com O comportamento, mesmo
presenciando um periodo de explosdo de consumo. Ainda pode-se concluir que,
diante do aumento da populacdo, o percentual de consumidores conscientes foi
preservado, ou seja, representando um aumento no nimero de consumidores que

representam o comportamento consciente (INSTITUTO AKATU, 2010).
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No entanto, mesmo com a estabilidade de consumidores conscientes no
Brasil e as alterac6es no cenario econémico, muitos ainda ndo se renderam aos
habitos e ndo direcionam os esforcos para este tipo de escolha no momento da
compra. Conforme tratado no topico anterior, o consumo esta relacionado
principalmente a questdo cultural, onde os principios e valores acerca do tema
requerem um entendimento mais amplo para a mudanca de atitude. A cultura é
essencialmente composta de interpretacbes de atividades e artefatos, que séo
compartilhadas coletivamente, por meio de um processo social (MINTZBERG,;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

Recentemente tivemos uma Lei Municipal sancionada em Sao Paulo que
proibe a distribuicdo de sacolas plasticas nos supermercados, com a campanha
“VYamos tirar o planeta do sufoco”. No entanto, diante das opinides divididas acerca
do assunto, a lei esta retida. Aproximadamente 80% dos supermercados chegaram
a aderir a tal posicionamento. A maior polémica gira em torno do custo que o
consumidor tera se quiser adquirir as sacolas reutilizaveis ou biodegradaveis. Com
esta medida os supermercados reduzem parte de seus custos e nao repassam 0s
reajustes, ocasionando a insatisfacdo dos consumidores (RECLAME AQUI, 2012).
Veja que a medida trata-se de uma mudanca de habito do consumidor e que a partir
do momento em que os devidos reajustes sejam feitos ou que 0s supermercados
fornecam outros tipos de embalagem a adesao sera muito maior e intensificara o ato
consciente e a adaptacado ao sistema.

Um estudo feito por Adam e Raisborough (2010) analisando o cotidiano, teve
0 objetivo de descrever a pratica da ética no consumo consciente, defendendo o que
seja importante a0 mesmo momento em que sejam evitados os exageros, havendo
sensibilidades reflexivas e autoconscientes envolvidas, um comércio mais justo. Os
resultados da pesquisa possibilitaram perceber que muitas pessoas tinham
inten¢des positivas com a ética no consumo. No entanto, observou-se uma confuséo
de que o positivo e o0 bom com relagcdo a ética no consumo ndo tem o mesmo
sentido do real significado do positivo e bom para a ética ho consumo consciente.
Este estudo permite refletirmos sobre os conceitos que temos das acdes do
consumo consciente, se, de fato, a sociedade tem o entendimento correto do
significado da ética no consumo.

Connell (2010) estudou a participacdo do consumo consciente no setor

vestuario e identificou que ele é limitado por barreiras internas como o conhecimento
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e as atitudes sobre os produtos ambientalmente preferiveis e externas, tais como a
disponibilidade de vestuarios ambientalmente preferiveis, os recursos econémicos e
a expectativa da sociedade para a aparéncia, principalmente no ambito profissional.
E perceptivel que é necesséaria uma mudanca cultural na sociedade como um todo,
no entanto, o conhecimento e atitudes individuais também possibilitam uma escolha
mais consciente do vestuario, além dos exageros que séo ocasionados por impulso
neste setor.

Para Henderson (1996) é preciso reconhecer que nossa vida pode ser
simultaneamente abordada em todos os niveis, desde o individuo, passando pela
comunidade local, até as organiza¢gdes civis globais. A grande parte de nossas
crencas sobre os interesses de riqueza, dinheiro, produtividade e eficiéncia, além
das nogcbes de progresso, encontram-se ainda em estados mentais imaturos, com
‘frequéncia infantis’, sendo facilmente manipulados por politicos e por publicitarios
(HENDERSON, 1996). Podemos visualizar a consciéncia humana e seus estagios

de maturidade na Figura 2, a seguir.

Figura 2 - A Consciéncia Humana e seus Estagios de Maturidade

Q@Q (\6@6\.\‘
5° & &
e (O
3 OIS
X&' x{ K
B\\ é@ 2(0
® e 3
(\5\“’5 St,e\s 2% &
® W8T 0 A
P X [N
20 e % o0at® 0
4\(’% o° ’\'.\&\A ’—;-Q S
2 N SRt
o N . - .
© P N “OQO Identidade planetaria plenamenteintegrada.
20 \\
£ % 3
35 ‘gng
e 02 Além das lealdades divisorias,
o >
o ,@b o 2 baseadasem fronteiras.
© ((\e“ (& « a2 ) N . .
© ec,c\ ,\Orﬁ & Identidades e lealdades nacionais e } Dominio dos sistemas de valores e da
© < %{a% (Q'b" ée%‘ transnacionais cultura.
= 2 x&' O* s . . . ..
> 4<\<,° e',\‘} (\»‘&\&b o?’% ealdades grupais além das fronteiras Dominio das teorias do socialismo
% (or,c\ - &® %-\b?’ qosé geograficas locais, preocupacio com as utépico.
N X O P . . - .
o {\<0® ‘\6?’(\ Q?’@ Q}’b\ geragbes futuras. Dominio das teorias tradicionais
] 2° Q& . - . o- i i
o beQe‘ '0\\% c,\‘\ Servigos voluntdrios, partilhagrupal e ndo-monetarizadas e cooperativas
E &4\‘9 ‘ef,s?' solidariedade. de valorde usoe de pregos
(< & ~ . . , “justos”, comércio de troca,
- O Relagbes Interpessoais de ajuda mutua, R . .
cooperagio retribuigdo e reciprocidade.
Dominio da teoriaeconémicade
Necessidades de sobrevivéncia mercado, teoria daescolhasocial,
individual, gratificagdo do ego, consumismo, “necessidades” criadas
desejosinfantis. pelapropaganda, competicio.
f f f f f f f
Interesse Familia Comunidade  Regido Pais Espécie  Biosfera
proprio grupo aldeia, tribo etnia, agrupamentos Humana planetariade
individual vizinhos associagdes Raga, sexo internacionais todas as espécies

Niveis Sistémicos

Fonte: Adaptada de Henderson (1996)
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Pode-se identificar na andlise da Figura 2, que a medida que se passa o
tempo de vida, aos poucos, as pessoas vao amadurecendo os niveis sistémicos da
consciéncia humana. Nas primeiras cinco fases, ainda sdo dependentes de sistemas
de fronteiras divisorias para identidade grupal e de interesses integrativos do ego, ao
passo que 0s estagios seis e sete transcendem tais fronteiras divisérias e passam a
considerar as organizacdes globais.

Para Sile (2012) o processo de consciéncia no consumo pode ser aprendido.
Trata-se, portanto, de um aspecto educacional. O autor pesquisou 280 universitarios
de Budapeste, com o objetivo de identificar como s&o suas decisbes de compras,
buscou identificar se eles estdo comprando conscientemente ou se simplesmente
deixam ser envolvidos por publicidades e propagandas e foi identificado que os
jovens j4 possuem seus proprios hébitos de consumo. Sendo assim, é dificlil
identificar o papel da educacgéo consciente neste periodo no comportamento deles.
No entanto, identificou-se que a sensibilizagdo dos futuros consumidores para o
pensamento critico, tomada de decisado e resolucdo de problemas que envolvam o
consumo consciente deve ser iniciada antes e abranger todos os estagios da vida,
tornando-se um processo ao longo da vida (SULE, 2012).

Diante das consideragdes e pesquisa do autor, os habitos do consumo
consciente devem ser iniciados na infancia. Dessa forma, podemos fazer uma
conexao com a consciéncia humana e os estagios de maturidade abordados por
Henderson (1996). Quando a educacdao for iniciada mais cedo, a sociedade podera

atingir também antes o nivel de maturidade deste processo.
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4 OS HABITOS DOS INTERNAUTAS

A internet tornou-se um dos principais meios de comunicacdo e de negdécios
existente no Brasil. De acordo com os dados do e-CommerceOrg (2011), o Brasil
ocupa a quinta posi¢cado no ranking de usuarios da internet no mundo com um indice
de 37,4% de participacao, cerca de 75.982.000,00 de usuarios, atrdas somente da
China, Estados Unidos, india e Jap&o. Este posicionamento confirma o crescimento
e desenvolvimento da era tecnoldgica no pais, longe de uma euforia inicial e incerta,
hoje comprova que conquistou seu espaco.

“A internet € um meio de comunicagao que permite a comunicagdo de muitos
com muitos, num momento escolhido, em escala global” (CASTELLS, 2003, p.8).
Para Yuan e Lin (2004), a internet proliferou a formac&do de comunidades virtuais,
redes globais que individuos de interesses mutuos se reunem e partilham
informacdes, recursos e energia em prol de um objetivo comum.

O Instituto Akatu (2010) desenvolveu uma tipologia envolvendo trés diferentes
aspectos a serem pesquisados, séo eles: o grau de consciéncia no consumo, o nivel
de atividade na internet e o perfil de influenciador nos temas (Sustentabilidade,

Responsabilidade Social e Consumo Consciente) resultando na Figura 3, a seguir.

Figura 3 - Atividade nainternet e perfis de envolvimento
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Nos diagramas é possivel identificar que os consumidores “mais conscientes”
tendem a ser mais ativos na internet e a ter um perfil de maior influéncia. O
percentual de consumidores mais conscientes com perfil influenciador ativo (23%) é
guase o dobro dos consumidores menos conscientes (12%). Independente do grau
de atividade na internet, mais da metade dos consumidores “mais conscientes” €
formada por perfis influenciadores (54%) versus 36% do grupo de menos
conscientes. Neste sentido, podemos verificar a contribuicdo dos usuarios de
internet para a pesquisa que sera desenvolvida para este projeto.

Uma pesquisa feita pelo IDIE (2010) revelou que 51% dos internautas tém o
habito de publicar na rede conteudos desenvolvidos por eles mesmos e 69%
compartilham informagdes online, sendo que as redes sociais e e-mail sdo 0s meios
mais utilizados para os compartiihamentos. Revelou ainda que os conteldos mais
compartilhados séo fotos com 49%, seguidas de textos e videos, ambos com 30%
de compartiihamento. Deparamo-nos com um cenario propicio a difusdo de
informacdes, que serd analisado com relacdo a disseminacdo de conteidos com
conexao ao consumo consciente, inclusive, com maior profundidade nas redes

sociais.

4.1 A Aplicacéo de Redes para difusdo do Consumo Consciente

O termo Redes (Network) surgiu juntamente com as mudancas do cenario
econdmico e organizacional do capitalismo contemporaneo — a partir da segunda
metade dos anos 60, um periodo marcado por altas taxas de desemprego e inflacdo
e a combinacdo crescente da capacidade ociosa nas fabricas com diminuicdo do
poder de compra do mercado consumidor. Para superacdo e sobrevivéncia, foi
intensificada a atuacdo das organizacbes além-fronteiras, ou seja, O
desenvolvimento em larga escala das transacdes comerciais internacionais (LOPES;
MORAES, 2000). De modo geral, as redes séao utilizadas para designar acordos de
ordem econOmica entre paises, aliancas estratégicas entre organiza¢Oes distintas,
interacdo entre grupos, conjunto de contatos que um individuo desenvolve ao longo
de sua vida (LOPES; MORAES, 2000). O periédico Internacional Organization
Studies (1998) dedicou uma publicacdo inteira ao tema redes, uma das mais
importantes sobre redes e por isso também fara parte do referencial desta

dissertacéao.
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A difusdo do consumo consciente sobre Redes pode ocorrer através de duas
principais vertentes sobre o tema, por meio das Redes Organizacionais ou das
Redes Sociais. Na dimenséo organizacional, as organizacdes podem ser de fato
consideradas como sistemas formados por acdes econdmicas. H4 um sistema de
meios orientados em direcdo a consecucao de objetivos especificos e existe um
sistema de retro-alimentacdo onde uma das partes tanto pode influenciar quanto
pode ser sofrer influéncias dessa organizagcdo e apresentar duas caracteristicas: a
diferenciacéo e a integracao (LOPES; MORAES, 2000).

Os autores Grabher e Powell (2004) indicam que o foco de seus estudos,
relacionado a redes, esté vinculado a estrutura de governanga. Esta linha tem como
objetivo a investigacdo dos limites tracados entre mercados e empresas e
organizacfes sociais e econdmicas a fim da verificacdo das diferencas das
disposi¢cOes das economias contemporaneas.

Os estudos tem se intensificado diante do grande numero de fusdes,
aquisicoes, coproducdes, aliancas estratégicas e joint ventures. As trés principais
razbes de interesse pelo tema sédo: a emergéncia da “competicdo” existente, o
grande desenvolvimento tecnologico (novas formas de organizagcdo na producéo) e
0 amadurecimento da analise das redes como disciplina académica (SACOMANO
NETTO; TRUZZI, 2009).

Na dimensdo social, as redes nada mais sdo do que um conjunto de
relacionamentos que se reproduzem e apresentam padrdes persistentes ao longo do
tempo (LOPES; MORAES, 2000). Possuem caracteristicas, tais como: implicar,
obrigatoriamente na presenca de pelo menos dois individuos; as partes devem estar
engajadas em construir a acdo; h4 uma relagcdo de interdependéncia tendo o outro
como referéncia e ha relacionamentos sociais orientados por expectativas. Nas
redes sociais hd a valorizacdo ligacGes informais e sao iniciadas a partir de
interesses em comum. A influéncia social pode ser definida como a intensidade que
o individuo compreende a influéncia que pessoas importantes em seu circulo social
exercem sobre tal, na intencéo comportamental (VENKATESH et al., 2003).

A formacao de redes é uma pratica antiga. No entanto, ganhou uma nova vida
nos tempos atuais com o auxilio da internet: a elasticidade que, proporcionada pela
internet, se torna particularmente suscetivel a intensificar tendéncias contraditorias
(CASTELLS, 2003). Para Marteleto (2001) o uso de redes em espacos informais,

tem inicio a partir da tomada de consciéncia de uma comunidade de interesses e/ou
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de valores que envolvem os participantes. E 0os movimentos sociais geralmente tém
origem de uma acao coletiva orientada para a mudanga em que uma coletividade de
pessoas € dirigida de forma nao hierarquica, por um ator social (MARTELETO,
2001). Os individuos séo influenciados e influenciam outros, muitas vezes de forma
até instintiva, por meio do compartilhamento de informacdes.

Neste estudo também iremos estudar a ocorréncia da difusdo dos
movimentos e preocupac¢fes do consumo consciente entre os usuarios de internet,
bem como se ha a disseminacdo de posicionamentos contra as empresas que nao
possuem preocupacdo responsavel com relacdo ao consumo, diante de um

ambiente favoravel para compartilhamento de informagdes, a internet.
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5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo abordados os procedimentos metodolégicos que foram
utiizados para se obter as respostas para o0s objetivos gerais e especificos
delimitados no inicio desta dissertacdo. A metodologia escolhida foi baseada em
estudos anteriores e, principalmente no modelo validado por Szmigin, Carrigan e
McEachern (2009). Para este estudo foi utilizada a técnica de analise qualitativa, de
carater exploratorio. Justifica-se a escolha deste método para explorar o assunto
neste primeiro momento e dar continuidade em estudos futuros para o doutorado
com uma anélise quantitativa.

Para tanto, foram aplicadas entrevistas em profundidade baseadas em roteiro
semiestruturado. Para Godoi e Mattos (2006) a entrevista em profundidade é
caracterizada pelo objeto de investigagdo constituido pela vida, ou seja,
experiéncias, ideias, valores e estrutura simbdlica do entrevistado. E, a preparacéo
de um prévio roteiro, permite ao entrevistador um parametro ao mesmo momento em
gue ha uma flexibilidade para ordenar e formular as perguntas durante a entrevista
(GODOI; MATTOS, 2006). A entrevista semiestruturada, além da organizagcao
flexivel pode haver a ampliacdo dos questionamentos a medida que as informacdes
sdo transmitidas pelos entrevistados (FUJISAWA, 2000). Para realizacdo das
entrevistas, é indicado o uso de gravador para que, desta forma, seja ampliada a
capacidade de registro e captacdo de elementos essenciais da comunicagao, tais
como as pausas de reflexdo, davidas ou entonacdo da voz, ratificando a
compreensdo da narrativa (SCHRAIBER, 1995). Assim, foi aplicada a entrevista,
seguindo a base tedrica abordada, com o auxilio da gravacdo, para posterior
andlise.

Os critérios de escolha dos sujeitos foi por meio da técnica “bola de neve”,
também chamada de amostra por referéncia ou ainda “snowball”. Neste tipo de
amostra os respondentes iniciais, comuns ao meio, indicam outros respondentes
com requisitos similares (HAIR JR et al., 2005). Para Virgillito (2010), sdo amostras
intencionais com ocorréncia de indicacao pelo entrevistado de uma ou mais pessoas
que tenham a mesma caracteristica que ele ou seus mesmos gostos. E um método
amplamente utilizado na pesquisa socioldgica qualitativa pelo fato de referenciar
pessoas com alguma caracteristica semelhante que séo de interesse da pesquisa
(BIERNACKI; WALDORF, 1981).
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Geralmente utiliza-se esta forma de amostragem para pesquisas de produtos
com foco em um publico especializado (VIRGILLITO, 2010). Como requisito
fundamental desta pesquisa, todos os entrevistados deveriam ser usuarios de
alguma rede social na internet. Portanto, os respondentes foram selecionados no
ambiente virtual, em redes sociais e todos séo residentes na regido do Grande ABC,
no estado de Sao Paulo. O potencial de consumo do Grande ABC equivale a
aproximadamente R$ 50,15 bilhées em 2012, de acordo com os dados obtidos em
uma pesquisa realizada pelo observatorio econdmico da Universidade Metodista de
Sdo0 Paulo — Pesquisa de Intencdo de Compra de Natal (OBSERVATORIO
ECONOMICO, 2012). O estudo ainda indica o Grande ABC Paulista como o quinto
maior mercado consumidor no Brasil, e segundo o estudo, o potencial da-se pelo
fato do volume de pessoas empregadas na regidao, o montante de renda que circula
na economia da regido e expansdo de crédito (OBSERVATORIO ECONOMICO,
2012). Com relagdo ao nivel académico dos entrevistados, sdo todos graduados e
possuem nivel de especializagdo. Os documentos obtidos (corpus) dessa pesquisa
seguiram a regra da homogeneidade, ja que de acordo com Bardin (2011), os
documentos devem obedecer a critérios precisos de escolha e n&o apresentar
diferenca de critério, serem obtidos por intermédio de técnicas idénticas e realizados
com individuos semelhantes.

Os entrevistados concordaram com a gravacao de audio das entrevistas. De
acordo com Godoi e Matos (2006) ha na situacdo de entrevista uma espécie de
acordo inicial, de “contrato” firmado. As entrevistas foram agendadas com
antecedéncia e realizadas no periodo de 01 a 06 de outubro 2012, no Instituto
Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto, 106 — S&o
Bernardo do Campo - SP, em uma sala reservada. Com o objetivo de auxiliar a
entrevistadora na pesquisa realizada para sua dissertacdo, 0s entrevistados
autorizaram a utilizacdo do material gravado, sem 6nus, nos trabalhos académicos
da pesquisadora, sendo devidamente citado como referéncia nestes. As opinides
dos respondentes foram mantidas em anonimato, por este motivo, foi atribuido um
pseuddnimo a cada entrevistado.

Diferente do modelo Szmigin, Carrigan e McEachern (2009), a quantidade de
entrevistados néo foi pré-estabelecida. De acordo com Godoi e Mattos (2006), na
visdo qualitativa o ideal é que o investigador ndo determine previamente o niumero

de entrevistas necessarias a investigacdo. Valles (1997) também compartilhou do
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mesmo ponto de vista, ndo pré-especificando a quantidade da amostra. Para Godoi
e Mattos (2006), a definicdo dos participantes durante o processo de estudo, sem a
preocupacdo da representatividade estatistica, atribui ao pesquisador maior
flexibilidade, pois podera tomar como base o desenvolvimento tedrico do trabalho,
sendo de sua alcada ampliar o niumero ou aprofundar a conversacdo com 0S
participantes, se necessario.

Diante do exposto, a evolucdo da qualidade das entrevistas foi o que
determinou o numero de entrevistados. Ao final, foram coletadas oito entrevistas e
analisadas seis questbes abertas que respondem ao problema e aos objetivos de
pesquisa. As entrevistas tiveram duracdo média de vinte minutos e o tempo de
transcricdo foi de aproximadamente de duas horas cada entrevista, convergindo com
a literatura de Flick (2009), para o autor, a transcricdo final de uma entrevista
comparada com a gravacao, pode levar em meédia o tempo multiplicando a duragéo
da fita por seis.

Apoés a coleta das informacfes, foi feita a transcricao literal das respostas
dadas pelos entrevistados. De acordo com Pretti e Urbano (1988), para uma
transcricdo correta € necessario que se ouca por varias vezes as gravacdes de
forma a escrever tudo, desde pausas e mudancas de entonacdo de voz até
sinalizadores de interrogacéo, silabacdo e demais variacdes ocorridas na entrevista.
E essencial que o pesquisador fique atento as expressfes utilizadas pelo
entrevistado, tendo em vista a possibilidade de simulacdo de respostas, seja por
palavras ou conceitos ndo utilizados no dia-a-dia para que cause alguma impressao
diferente, de forma a pronunciar o que o pesquisador gostaria de ouvir (BELEI et al.,
2008).

Diante das sinteses obtidas na reviséo de literatura, foi elaborado um modelo
conceitual que pode ser visualizado na Figura 4, a seguir, sintetizando alguns
pontos, com objetivo de organizar e resumir os capitulos aqui tratados, de modo a

propiciar melhor contextualizagdo do esquema de organizacdo das entrevistas.



Figura 4 - Modelo conceitual para organizagcao da entrevista
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Fonte: Modelo elaborado pela autora a partir da revisao de literatura.
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Na Fase 1 do modelo, é possivel visualizar o processo da industrializacdo
ocorrido, afetando os recursos naturais e a sustentabilidade do planeta.

Na Fase 2, a compreensao do individuo sobre o consumo e as influéncias e
fatores que podem ser entendidos pelo meio. S&o eles: as influéncias culturais,
sociais, pessoais, situacionais, os fatores econdmicos, fatores de planejamento,
reciclagem e compras sustentaveis.

E, por fim, a Fase 3, onde os interesses de cada individuo séo identificados,
seja por meio de uma cultura de habitos consumistas, que valoriza o
hiperconsumismo, o bem-estar individual e a satisfacdo dos interesses pessoais
imediatos que leva ao comprometimento dos recursos ou pela cultura de habitos de
consumo consciente, valorizando aspectos como: o0 engajamento nas questdes
sociais, a responsabilidade pelos atos de consumo, questdes éticas e cidadas, os
impactos de seus atos sobre o ambiente e a preocupacdo com consequéncias
futuras no meio em que vive. Além da disseminagdo do consumo consciente via
redes sociais na internet, propagando habitos mais conscientes a sua rede de
relacionamento.

Relacionados as trés fases, foram identificados ainda seis construtos como
ideias principais extraidas e que nortearam a elaboracdo do questionario dessa
pesquisa, bem como guiando préximas etapas dos procedimentos metodoldgicos,
sdo eles: percepcao do consumidor consciente, influéncias para o ato do consumo
consciente, acdes de consumo consciente, aderéncia ao consumo consciente,
compartilhamento a favor sobre o consumo consciente e compartilhamento negativo

de empresas que ndo possuem acdes responsaveis de consumo.
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6 APRESENTACAO E ANALISE COMPREENSIVA DOS DADOS

Apos a transcri¢do, foi desenvolvida a andlise de conteudo, que para Bardin
(1977), é um conjunto de técnicas de avaliacdo de documentos visando obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo dele, suas
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam inferir conhecimentos
relativos as condicdes de producédo e de potencial recepcdo. A analise de conteudo
€ constituida por um conjunto de instrumentos metodoldgicos que asseguram a
objetividade, sistematizacdo de informacgdes e influéncia aplicada aos diversos tipos
de discurso, é utilizada para estudar e analisar material qualitativo, buscando a
melhor compreenséo de uma comunicagcdo ou de um discurso, a fim de aprofundar
suas caracteristicas gramaticais, ideoldgicas e outras, além de extrair os aspectos
mais relevantes do discurso (BARDIN, 1977). Segundo Oliveira et al. (2003), a
andlise de conteudo consiste na leitura detalhada de todo o material transcrito, na
identificacdo de palavras e conjuntos de palavras que tenham sentido para a
pesquisa, assim como na classificacdo em categorias ou temas que tenham
semelhanga quanto ao critério sintatico ou semantico.

A andlise efetuada no corpus obtido foi guiada por Bardin (2011), a edicdo
mais atualizada da autora sobre o tema. Com base na transcricdo das entrevistas
realizadas, foi possivel identificar alguns pontos especificos de abordagem sobre o
consumo consciente e compartilhamento via redes sociais nos entrevistados. Na
primeira parte da andlise, foram estabelecidos todos os parametros necessarios
para a interpretacdo: determinagcdo da unidade de registro, as dimensdes e
categorias, a codificacdo e a enumeracao, ponderacdo dos elementos.

A unidade de registro utilizada foi baseada por temas. Para Bardin (2011),
fazer esta analise de forma tematica consiste em descobrir os “nucleos de sentido”
gue compdem a comunicagcdo estabelecida, a frequéncia de aparicdo, podendo
chegar as conclusdes. O texto também pode ser recortado em ideias constituintes,
em enunciados e em proposicdes que levam a algum significado isolado. O tema
geralmente € utilizado como unidade de registro para estudar itens com motivagdes
de opinides, de atitudes, de valores, de crencas, de tendéncias e as respostas
obtidas por meio de questbes abertas podem ser, e frequentemente sdo, analisados

tendo o tema por base (BARDIN, 2011). No quadro 5, a seguir, apresenta-se 0s



54

constructos identificados no modelo conceitual - figura 4 como 0s eixos tematicos,
aqui chamados de temas dessa unidade de registro: percepcao do consumidor
consciente, acbes de consumo consciente, compartilhamento a favor do consumo
consciente via redes sociais na internet, o compartilhamento negativo de empresas
sem acao responsavel e, por fim, a aderéncia ao consumo consciente via canal rede
social na internet, analisados e relacionados a cada pergunta do roteiro da

entrevista.

Quadro 5 - Unidade de registro por temas

Questoes Constructos identificados (temas)
1. Inicialmente, gostaria de saber qual seu
entendimento sobre o que é “serum
consumidor consciente”?

Percepc¢do Consumidor Consciente

2. Quais a¢des de consumo
consciente vocé costuma utilizar em seu
dia-a-dia? Com qual frequéncia? Agdes de Consumo Consciente
3. Quais fatores que contribuem para que
vocé tome as acOes conscientes? Hda algum|Influéncias para o ato de Consumo
tipo de influéncia? Consciente
4. Nas redes sociais na internet, nas quais
vocé faz parte (os entrevistados serdo
conhecidos do entrevistado e fardo parte
de seus contatos em rede social), ocorre o
compartilhamento de informacdes sobre o
consumo consciente? E vocé, compartilha
este tipo de informacdo a favor do|Compartilhamento a favor sobre o
consumo consciente? Consumo Consciente
5. E ao contrario, quando hd a vivéncia de
uma situagdo com empresas que nao
possuem nenhuma preocupagao
responsavel com relacdo ao consumo, ha
este compartilhamento negativo na rede?
E vocé, também compartilha deste|[Compartilhamento Negativo
posicionamento? (Empresas)
6. Em sua opinido, o que poderia ser
atrativo para uma aderéncia maior as
guestdes relacionadas ao consumo
consciente? E para incentivar o
compartilhamento dessas informacgées? Aderéncia ao Consumo Consciente

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para direcionar a analise, foram formuladas algumas dimensdes e
categorizadas, ou seja, classificar os elementos em categorias, dessa forma
impondo a investigagdo do que um deles tem em comum com 0s outros, criando
grupos (BARDIN, 2011).

A seguir apresenta-se o0 Quadro 6, com a classificacdo das dimensfes e

relacdo com cada tema estabelecido na unidade de registro da entrevista.
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Quadro 6 - Categorizacdo das dimensdes por tema

Temas

Dimensoes

Percepg¢do Consumidor Consciente

* Percepgdo consumidor consciente;
* Problemas de entendimento do Consumo
Consciente;

Acbes de Consumo Consciente

*Ac¢Oes de Consumo Consciente

* Nao ocorréncia de agdes Consumo
Consciente

* Confusdo agbes de Consumo Consciente

Influéncias para o ato de Consumo
Consciente

* Influéncias para o ato do Consumo
Consciente

* N3o ocorréncia de influéncias para o ato do
Consumo Consciente

* Confusdo ocorréncia de influéncias para o ato
do Consumo Consciente

Compartilhamento a favor sobre o
Consumo Consciente

* Ocorréncia de Compartilhamento Positivo ao
Consumo;

* N3o ocorréncia de Compartilhamento positivo
ao Consumo;

* Confusdo Consumo Consciente na rede;

Compartilhamento Negativo
(Empresas)

* Ocorréncia de Compartilhamento Negativo
para Empresas ndo responsaveis;

* Nao ocorréncia de Compartilhamento
negativo para empresas ndo responsaveis

Aderéncia ao Consumo Consciente

* Aderéncia ao Consumo Consciente;
*Acredito no compartilhamento do tema pelo
canal;

* N3o acredita no compartilhamento do tema
pelo canal.

Fonte: Elaborado pela autora.

Apés a categorizacdo, € possivel chegar a codificagcdo do material, que

segundo Bardin (2011):
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[...] corresponde a uma transformagédo — efetuada segundo regras precisas
— dos dados brutos do texto, transformagcdo esta que, por recorte,
agregacdo e enumeracao, permite atingir uma representacdo de contetdo
ou da sua expressdo; suscetivel de esclarecer o analista acerca das
caracteristicas do texto, que podem servir de indices (BARDIN, 2011, p.
133).

Além da categorizacdo, codificacdo, foram também estabelecidas regras de
enumeracdo para fazer identificacdo da dimensé&o ou a frequéncia de aparicdo de

cada uma. A seguir temos o Quadro 7 de codificac&o de categorias:

Quadro 7 - Codificacdo de dimensdes para analise da entrevista

Categoria Dimensao Elementos Frequéncia Ponderagdo
[PCC] Percepgdo consumidor consciente a 10 2
[PECC] Problemas de entendimento do Consumo Consciente b 1 1
[ACC] Ac¢bes de Consumo Consciente c 17 2
[NACC] N&do ocorréncia de agbes Consumo Consciente d 1
[CACC] Confusdo a¢des de Consumo Consciente e 1
[IcC] Influéncias para o ato do Consumo Consciente f 28 2
[NICC] N3o ocorréncia de Influéncia para o ato do Consumo Consciente g 2 1
[CICC] Confusdo ocorréncia de influéncias para o ato do Consumo Consciente h 1 1
[COMPP] Ocorréncia de Compartilhamento Positivo ao Consumo i 11 2
[NCOMPP] Nado ocorréncia de Compartilhamento positivo ao Consumo 6 1
[COMPN] Ocorréncia de Compartilhamento Negativo para Empresas ndo responsaveis k 5 2
[NCOMPN]  N&o ocorréncia de Compartilhamento negativo para empresas ndo responsaveis | 5 1
[ADECC] Aderéncia ao Consumo Consciente m 7 2
[CCR] Confusdo Consumo Consciente na rede n 4 1
[ACR] Acredito no compartilhamento do tema pelo canal. 0 11 2
[NCR] Ndo acredita no compartilhamento do tema pelo canal. p 2 1

Fonte: Elaborado pela autora

Com base na pesquisa realizada, foi estabelecida uma “ponderacdo na
frequéncia” nos elementos, ou seja, a aparicdo de determinado elemento na
entrevista tem mais importancia do que outro, de acordo com o peso das dimensdes
relacionadas aos temas pesquisados, para as dimensdes com propensao ao
consumo consciente foi atribuido o peso 2 e para as dimensGes com menor
propenséo ao consumo consciente foi atribuido o peso 1, classificacdo que pode ser
visualizada no Quadro 7. Utilizando a ponderacdo de frequéncia, no geral, tivemos

178 pontos a favor do consumo consciente e compartilhamento contra 29 pontos
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contra ou em situagdes que foram identificadas algum tipo de confuséo, seja na
interpretacdo ou entendimento sobre o tema.

Com as dimensfes enfim categorizadas, codificadas e temas estabelecidos,
foi dado inicio a analise de contetdo nas entrevistas bem como o “destrinchamento”
de partes dos documentos obtidos, fazendo recortes de ideias constituintes.

Na segunda etapa da analise, foram identificadas as aparicdes das categorias
nas entrevistas, bem como a frequéncia geral. Como também podemos visualizar no
Quadro 7 apresentado, as categorias ICC - Influéncias para o ato do consumo
consciente, ACC - Ac¢Oes de consumo consciente, COMPP - Ocorréncia de
compartilhamento positivo ao consumo e ACR - Acredito no compartilhamento do
tema pelo canal e PCC — Percepgao consumo consciente, foram os elementos mais
identificados nos textos das entrevistas coletadas, e, as categorias PECC -
Problemas de entendimento do consumo consciente, NICC — N&o ocorréncia de
influéncia para o ato do consumo consciente, CICC — Confusdo ocorréncia de
influéncias para o ato do consumo consciente e NCR - N&o acredita no
compartilhamento do tema pelo canal, foram os elementos menos identificados.

Nesta fase da andlise, identificamos que as dimensdes que envolvem o
consumo consciente, bem como o compartilhamento sobre o tema, apareceram mais
vezes, demonstrando a aderéncia positiva no estudo exploratério.

Em uma terceira etapa, mais refinada, foram detalhados os documentos
obtidos e comparadas algumas dimensdes inversas, que podem ser visualizadas na

figura 5:



Figura 5 - Dimensdes inversas
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Fonte Elaborado pela autora — modelo adaptado de Bardin ( 2011)

- Percepcdo consumidor consciente versus problemas de entendimento do
consumo consciente; temos 10 trechos identificados de forma positiva na percepgao

contra apenas um trecho com problemas de entendimento.

Entrevistada 2 — Pseudénimo Cristal: [...] eu acredito que o
consumidor consciente é aquele consumidor que ele compra nao
movido somente pela emocgao, mas que tenha razio também”.
Entrevistada 3 — Pseuddnimo Carolina: “[...] € aquele que primeiro
esta preocupado com as questbes de... de que é necessario e de
ndo tentar extrapolar, comprar somente 0 que € preciso. Também
focado no meio ambiente. Ter consciéncia de sustentabilidade e...
estar preocupado em fazer um consumo excessivo.

Entrevistada 5 — Pseuddnimo Maria: “Eu penso que ser um
consumidor consciente é quando vocé compra pela necessidade e
ndo pelo impulso ou porque aquilo esta na moda ou € uma
tendéncia. Entdo as vezes vocé, sei la... entra numa loja uma legging
preta e dai vocé vé que agora tem modelos de legging brilhosa,
legging com glitter porque € uma tendéncia. Vocé além de comprar
uma legging preta que é uma necessidade vocé comprando outras
porque esta na moda, porque é uma tendéncia, porque suas amigas
usam e vocé acha bonito. Acho que € isso”.
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Pode-se ver nos trechos que o0s sujeitos tém ciéncia do consumidor
consciente, o que os podem levar a ter atitudes conscientes. A entrevistada Maria,
apesar de conhecer o conceito, reconhece que muitas vezes acaba agindo pela
emocao, por motivos descritos em sua entrevista, seja pela tendéncia ou por
influéncias sofridas pela sociedade. De acordo com a literatura de Bauman (2008) é
a situacdo de comportamento consumista, onde o consumidor age de forma
“irrefletida” e sdo levados a compra pelos estimulos externos sem analisarem de

fatos suas necessidades existentes (BAUMAN, 2008).

- Ter acdes de consumo consciente versus a ndo ocorréncia de acles
consumo consciente; temos positivamente 17 incidéncias de trechos identificados

contra apenas quatro trechos de n&o ocorréncia.

Entrevistada 1 — Pseudbnimo Clara: “Separar os residuos para
reciclagem, algumas economias de energia, é... sempre que possivel
eu ofereco carona para utilizar o mesmo carro. Redug¢éo no tempo de
banho sao a¢des simples e pontuais”.

Entrevistada 8 — Pseudénimo Antonieta: “Eu venho me policiando e
adquirindo somente produtos necessarios tanto em termos de
alimentacédo, quanto vestuario e outros acessorios principalmente pra
mulher que mulher adora comprar roupa, sapato, bolsas e coisas do
tipo. E eu ando me policiando muito até por uma questdo de
consumo consciente e até visando minha sustentabilidade financeira.
Pensando no futuro. Isso passou a ser frequente.

Percebe-se que a entrevistada Antonieta esta segura em sua resposta em
relagdo ao consumo de forma mais consciente: a entrevistada refor¢a a atitude ao
final do trecho expondo sua preocupacdo em ter este tipo de acdo para

sustentabilidade de seus recursos financeiros.

Entrevistada 4 — Pseudbnimo Nati: “No meu dia-a-dia sim, eu presto
atencdo no que eu estou consumindo. Se aquele produto ele tem
gualidades, se realmente ele vem de uma empresa é... que tenha
responsabilidade social que se preocupa com o meio ambiente, que
nao faz testes em animais, por exemplo, dependendo do cosmético
gue a pessoa adquire. Alguma coisa assim. Entdo isso eu me
preocupo sim. Se a empresa estiver engajada na responsabilidade
social, com certeza vai facilitar o consumo. Mas nao é algo que vai
determinar minha compra final. Ha...eu vou me preocupar com isso,
mas as vezes eu posso comprar algo que ndo tenha essa
valorizagdo de... de... desse consumo consciente.



61

A entrevistada Nati conhece algumas ac¢Oes de consumo consciente. No
entanto, ndo € o determinante em seu dia-a-dia: a entrevistada reconhece e é
possivel observar tal inseguranca pelas palavras repetidas, truncadas e com pausas
ao falar sobre o consumo consciente. Essa analise da enunciagcdo, pelo modo de
dizer separada da leitura tematica, nos permite fazer uma andlise mais completa e
profunda nos dados coletados (BARDIN, 2011). O aparecimento de perturbacdes de
linguagem, como frases truncadas, traduz perturbacdes afetivas ligadas a

emergéncia de um tema (BARDIN, 2011).

- Também foram identificados 28 trechos que indicam algum tipo de influéncia
sofrida para a ocorréncia do ato do consumo consciente, com apenas dois trechos

sem ocorréncia de influéncia.

Entrevista 7 — Pseudénimo Dinha: “[...] as vezes eu nao consigo
porque as pessoas acabam nos influenciando a consumir fora de
casa, e ai eu acabo ndo conseguindo. As vezes acaba acontecendo
um consumo esporadico e isso acaba ndo, ndo... €... estando néo
alinhado a esse meu pensamento, de gerar menos residuo”.

“‘Entdo eu ja tive algumas colegas que me apresentaram o instituto
AKATU e também que me apresentaram algumas filosofias do
consumo consciente em relagcdo a matéria de jornais, que foram
feitas com empresas que trabalham essa linha né?”.

Observando os dois trechos, ambos apresentados pela entrevistada Dinha,
identifica-se que a influéncia pessoal pode ocorrer em duas vertentes, seja
influenciando ou n&o a ter consumo consciente, dependendo de fatores como a
situacdo e pessoas envolvidas no discurso da mensagem. A ruptura entre as duas
visbes explicitas pelo mesmo sujeito na entrevista, entre os dois mundos da
influéncia, seja positiva por pessoas, grupos de referéncia (a experiéncia de terem
incentivado com a apresentacao de filosofias de consumo consciente), ou negativa
(de ndo conseguir ter atitudes de consumo consciente por influéncia de pessoas),
pode-se compreender uma situacdo em que o sujeito esta a meio caminho, tentando
dominar os maus habitos e demonstra ansiedade com relacdo as situacdes de

insucesso obtidas por algumas das vezes (BARDIN, 2011).

Entrevistada 1 — Pseudbénimo Clara: “[...] essa questdo da classe
social na minha visdo, ela ta bastante ligada também as visGes de
mundo que a pessoa tem para a propria educacao. I1sso ndo significa
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gue quem esta la na periferia seja €... menos consciente de quem
esta na classe alta, muito pelo contrario... é... eu entendo que quem
estd de repente na classe C e D, as vezes, tem mais acdes de
consumo consciente do que quem esta na classe A ou na classe B”
‘Porque por exemplo...é... vamos pensar na questdo de energia
elétrica, quem esta |4 na classe C, custa caro deixar uma luz ligada,
ou deixar uma TV ligada, entédo essa pessoa vai estar se policiando o
tempo todo com relacdo a isso. Se policiando, policiando os filhos,
né? € o que eu imagino. E... enquanto que, se isso ndo faz diferenca
no seu bolso”.

“Agora por outro lado, também tem a questdo da marca vocé tem ai
status, vocé tem hoje isso bem alto. Entdo eu percebo que muitas
vezes as pessoas que estdo na periferia querem ai consumir da
mesma forma e dos mesmos produtos que a classe B e a classe A”.

Temos aqui trés trechos da entrevistada Clara que expdem respectivamente
as influéncias social, financeira e social novamente, porém assim como a
entrevistada Dinha, mostrando outro lado da influéncia, que pode ocorrer sendo

tanto positiva quanto negativa.

Entrevistada 2 — Pseuddnimo Cristal: “A influéncia que eu tinha era
formacdo mesmo com meu pai. Era uma influéncia pessoal. Porque
ele tinha algumas atitudes, por exemplo, na casa dele ele, ele... pra
usar a luz de energia é muito raro. Ele utiliza o que, a luz solar. Ele
coloca alguns espelhos que refletem sobre a casa a claridade. Ele
separa..ah... os residuos sélidos [...]".

Percebe-se pelo discurso da entrevistada Cristal a influéncia pessoal familiar
gue teve para o desenvolvimento de algumas acOes de consumo consciente. A
familia € uma importante influéncia para educacdo consciente e neste trecho
podemos observar as recordacdes que a entrevistada tem sobre os ensinamentos e
da vivéncia com o pai. De acordo com Serralvo (2009), os membros de uma familia
constituem o mais influente dos grupos de referéncia primaria, que expressam 0
comportamento de compra, sendo que esta influéncia pode ocorrer de duas formas,
seja por orientagcdo ou por assimilacdo. A orientacdo tem origem pelo papel dos pais
orientando seus membros com relacdo a educacgdo, religido, politica, economia,
valor, afeicdo, entre outros temas e a assimilagcdo se da pelo fato da convivéncia
diaria entre os membros da familia, com forte interacdo entre as experiéncias e
modelos de comportamento (SERRALVO, 2009). No caso observado, a influéncia
pode ter ocorrido das duas formas tanto por orientacdo de valores, educacédo e
principalmente por assimilagdo dos comportamentos observados e praticados pelo

membro da familia.
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- Ha ocorréncia de compartilhamento positivo ao consumo na rede em 11
trechos mencionados nas pesquisas contra seis trechos informando a né&o

ocorréncia do compartilhamento via redes sociais na internet.

Entrevistada 1 — Pseud6nimo Clara: “Ha... eu vejo sim, mas muito
especificamente com pessoas ligadas a questdo do meio ambiente
né? E ai € uma caracteristica pessoal minha de ter pessoas
conhecidas que fazem parte da minha rede, pessoas ligadas ao meio
ambiente. Bidlogas, pessoas formadas em gestdo ambiental e elas
sempre estdo movimentando as questdes de consumo, na verdade
mais muito mais de consumo, até de reutilizacdo, reciclagem,
reaproveitamento de materiais. Além disso, como é um tema de
interesse eu também tenho alguns sites que eu curto la, e ai
aparecem para outras pessoas”.

Entrevistada 4 — Pseuddnimo Nati: “Sim. Em alguns momentos sim.
N&o... eu acho que isso ndo € muito levado em consideracdo pelas
pessoas ainda. Existe pouca aderéncia, as pessoas ndo aderem a
isso como uma responsabilidade na hora de consumir. Elas se
preocupam sim, mas elas nao levam isso em consideracdo na hora
de comprar, de efetuar a compra ou de fazer o consumo”.
Entrevistada 6 — Pseuddnimo Mona: “Entdo da minha parte eu
sempre procuro colocar alguma coisa né? Mas cabe a todos fazer
essa rede de consciéncia e todo dia estar despertando isso para que
se torne uma coisa rotineira na vida do ser humano”.

As entrevistadas Clara, Nati e Mona informam que h& o compartilhamento de
informacdes sobre 0 consumo consciente nas redes sociais as quais fazem parte, 0s
sujeitos utilizaram os pronomes pessoais e possessivos nas frases (eu, minha...) o
gue demonstram o investimento pessoal, o interesse particular pela causa (BARDIN,
2011). Porém, nos depoimentos também fica claro que ainda ndo € um movimento

forte nas redes: ainda € praticado de forma timida no canal.

Entrevistada 7 — Pseudbnimo Dinha: “Ndo. N&o identifico. S&o...
assim... ndo vou falar pra vocé que eu nao identifico zero por cento,
eu identifico vai uns cinco por cento. Acho que cinco por cento das
pessoas acabam falando de questdes de reduzir o consumo ou de
utilizar produtos reciclaveis, ou de melhorar algum comportamento,
mas ai/ ainda assim esta beirando ali o zero”.

A entrevistada Dinha informa identificar o compartilhamento apenas por uma
pequena parte do seu circulo de amigos na rede social que faz parte, ao final, foi
analisada a aderéncia ao canal e podera elucidar melhor esta questdo. No entanto,
agui novamente pelo discurso do sujeito observa-se palavras truncadas e sequéncia

de pausas o0 que demonstra uma perturbacédo afetiva diante da emergéncia do tema.
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- Com relagcdo ao compartilhamento de informac¢des negativas de empresas
nao responsaveis, ha equilibrio nas identificacbes obtidas nas entrevistas, sendo
cinco trechos informando a ocorréncia e cinco outros trechos informando a néo

ocorréncia.

Entrevistada 8 — Pseudbnimo Antonieta: “Eu diria que eu compartilho
muito mais. Eu sou uma pessoa que reclamo, eu reclamo pelos meus
direitos. Eu reclamo por qualidade, atendimento, produto, servi¢co por
tudo. Eu acho que... é... eu como consumidora tenho 0os meus
direitos, se eu estou adquirindo um produto, estou adquirindo um
servico eu quero aquele produto ou servico com as melhores
condicbes e, se, a empresa ndo atua de modo responsavel eu
guestiono eu reclamo. Rede social hoje reclamou de uma coisinha vi-
ra bomba. Milhares de pessoas tem acesso”.

No discurso da entrevistada Antonieta ela afirma com propriedade o
compartilhamento de experiéncias com empresas que tenha atitudes né&o
responsaveis, identifica-se com o uso enfatico de pronomes pessoais em sua
linguagem, separagao de silabas como na frase “vi-ra bomba”, inclusive
demonstrando a propor¢cdo que se pode tomar a divulgacéo, o compartilhamento de

uma informacao na rede social.

Entrevistada 1 — Pseud6nimo Clara: “[...] quando vocé vivencia essa
situacdo que vocé se da conta que aquela empresa ndo é
responsavel, te d4 um exemplo muito claro. Eu ndo sei, eu nunca
entrei num site de uma grande rede varegjista pra ver né?, mas
digamos que pelo porte da empresa deve ter alguma coisa de
responsabilidade social, consumo consciente alguma coisa assim
né? SO que quando eu tive um problema com aquela empresa ela
nao cumpriu o cédigo de defesa do consumidor. Entdo ficou muito
claro pra mim que essa empresa ndo € uma empresa socialmente
responsavel e eu compartilhei...”.

No discurso de Clara, foi identificado que a entrevistada teve a atitude de
compartilhar mediante a ocorréncia da situacdo com ela, sendo possivel observar
gue o compartilhamento podera ocorrer mediante a vivéncia da situacéo pelo sujeito.
Pode-se ainda identificar por meio da literatura que o uso de tiques de linguagem
como o “né?” corresponde a um modo de pensamento enumerativo da situagéo
exposta, do fato vivenciado (BARDIN, 2011). Evidenciando o fato da ocorréncia da

situacdo e como ficou registrado em sua memoria.
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Entrevistada 3 — Pseudénimo Mona: “Olha geralmente nédo, até
porque existem também organizagbes a meu ver que tratam da
responsabilidade no papel mas ndo fazem na pratica né? Entdo eu
nao tenho habito de compartilhar este tipo de informagao”.

A entrevistada Mona nao compartilha informagfes de empresas, no entanto, a
entrevistada utiliza a palavra “habito”, o que deixa claro que pode ter uma mudanga

futura em seu comportamento, condicionada a mudanca de seus habitos.

- E por fim, foram identificados 11 trechos que os entrevistados acreditam na
aderéncia e no compartilhamento do tema pelas redes sociais na internet, contra
duas incidéncias negativas e quatro incidéncias de confusdo sobre o

compartilhamento do tema via redes sociais na internet.

Entrevistada 5 — Pseudénimo Maria: “Eu acho bom. Eu acho que é
legal a gente participar, normalmente a gente se inclui nesses
grupos, sei la.. no facebook curte, no twitter segue... € quando vocé
vé que tem ali alguma coisa em comum né?”.

Entrevistada 4 — Pseudbnimo Nati: “Eu acho isso bacana desde que
nao interfira no dia-a-dia de outras pessoas que nao tem interesse
nesse assunto. Se vocé quiser montar um grupo, mas convidar as
pessoas e elas vao ter a opgdo de dizer ou sim ou ndo pra poder
participar disso. Eu acho isso bacana. Se tiver essa opgao sim”.
Entrevistada 7 — Pseudbnimo Dinha: “Eu, eu vejo como uma
ferramenta muito boa [...] como eu n&o participo de um grupo que
fala sobre consumo consciente, ha... 0 meu acesso a essas
informacbes ele é um pouco mais restrito, mas eu acredito que
pessoas que compartiiham dos mesmos interesses quando eles
estdo no mesmo grupo social, a probabilidade de ter mais
informacdes sobre aquela situacdo de uma forma mais rapida, é
muito maior”.

Entrevistada 8 — Pseudbnimo Antonieta: “Eu acho que é legal, € um
canal que so tende a crescer, as pessoas cada vez mais passam
adotar ou utilizar em redes sociais, uma ou diversas”.

Entrevistada 1 — Pseuddénimo Clara: “Eu, particularmente uso a rede
social, muito mais pra saber das pessoas que estdo longe de mim,
gue pela rede social acabam se aproximando. Por exemplo, pessoas
gue estudaram comigo a dez, quinze anos atras... ah... parentes que
moram longe, eu ndo teria o contato que temos hoje, de ver foto... de
saber que vai ter bebé no préximo final de semana, se, nao tivesse
rede social. Agora eu nao tenho certeza se a rede social € o lugar pra
gente criar um movimento ha... de consumo consciente”.

Dentre os depoimentos apresentados, na opinido da entrevistada Clara, o
enfoque da rede social é para uso particular, ficando em davidas se € um local

apropriado para compartilhamento de informacdes também sobre o consumo
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consciente, o que fica explicito na ultima frase de seu discurso. No entanto, nos
depoimentos das entrevistadas Maria, Nati, Dinha e Antonieta foi identificado uma
aderéncia positiva ao canal e acreditam no compartihamento do consumo
consciente nas redes sociais mediante maior empenho dos participantes. A
linguagem permite identificar a aderéncia por meio do uso de pronomes poSsessivos
(eu) pelos sujeitos, ratificando os posicionamentos aqui apresentados.

Analisando individualmente cada entrevista coletada, mesmo em alguns
pontos havendo confusdo no discurso e repeticdo em trechos, ao compilar os
trechos dos sujeitos e relacionando-os com as categorizagfes, temos de forma
sintetizada a posicdo de cada sujeito com relacdo ao tema. Dos oito sujeitos
entrevistados, 100% possuem algum conhecimento sobre 0 consumo consciente.
Verifica-se que 75% tentam ter algum tipo de acao consciente e 25% ficam confusos
com relagcdo a pratica de alguma agao, porem podendo ocorrer o viés de influéncias
cotidianas que podem ser observadas de forma detalhada na tabela 4, podendo
ocorrer influéncias de atitudes positivas ou negativas dessas acdes. Dos oito sujeitos
entrevistados, sete (88%) ja tiveram alguma experiéncia de compartilhamento sobre
o tema via redes sociais das quais fazem parte e seis (75%) dos entrevistados
acreditam no canal para a proliferacdo de informagdes sobre o consumo consciente.

Outro dado importante é que do total de entrevistados, todos concordam
haver influenciadores nas decisfes de consumo consciente como tratado na reviséo
de literatura desta dissertacédo, sendo que 63% apontam a influéncia pessoal como
maior influenciador no processo, dentre eles trés sujeitos citaram a familia como
principais influenciadores pessoais convergindo com a literatura de Serralvo (2009),
seguido do fator econdmico, como podemos visualizar os dados compilados na

Tabela 4, a seguir.
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Tabela 4 - Compilac&do dados por sujeitos entrevistados

Constructos identificados (temas)

Compilagdo - sujeitos entrevistados

Percepgao Consumidor Consciente

100%

Acoes de Consumo Consciente

Praticam a¢des (com possibilidades de
viés - influenciadores) - 75%

N3o fica clara a pratica das a¢Ges (com
possibilidades de viés -
influenciadores) - 25%

Influéncias para o ato de Consumo Consciente

Pessoais - 88%
EconOmicas - 50%
Sociais - 25%
Ambientais - 13%

Compartilhamento a favor sobre o Consumo Consciente

75%

Compartilhamento Negativo (Empresas)

50%

Aderéncia ao Consumo Consciente pelo canal (rede social)

75%

Fonte: Elaborado pela autora
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do estudo exploratorio realizado no decorrer deste trabalho, foi
possivel compreender que 0s conceitos e praticas sobre o consumo e,
especificamente, com enfoque no consumo consciente, foram se modificando no
decorrer das Ultimas décadas, influenciados pelos problemas que afetam a
sociedade como um tod,o para alcancarmos o desejado equilibrio dos recursos
naturais. No contexto atual, é possivel perceber a importancia destinada a teméatica
a partir da relevancia no ambito académico, bem como a partir de sua inser¢éo no
planejamento estratégico das organizagodes.

Na literatura apresentada, diversos autores compreendem que o Consumo
Consciente contribui para a sustentabilidade dos recursos naturais existentes, bem
como para o enfoque financeiro, que € o objetivo amplo da sociedade.

A problematizacdo e objetivos apresentados neste estudo, dentro de uma
perspectiva exploratoria, permitiu efetuarmos uma pesquisa qualitativa, promovendo
a manifestacao dos sujeitos, dentro do seu ponto de vista sobre o tema.

A partir da literatura e consequentemente do modelo conceitual organizado,
foram levantados os eixos tematicos: percepcao do consumidor consciente, acdes
de consumo consciente, compartilhamento a favor do consumo consciente via redes
sociais na internet, o compartilhamento negativo de empresas sem acao
responsavel e, por fim, a aderéncia ao consumo consciente via canal rede social na
internet. A cada um destes temas foram agregadas algumas dimensdes ou
categorias e posteriormente codificadas para a andlise.

Por meio da andlise de contetdo realizada no didlogo entre o consumo
consciente e os dados, foram identificadas no discurso da linguagem resultados e
conclusdes que respondem aos requisitos inicialmente estabelecidos, como podem

ser visualizados no Quadro 8 e detalhadas no texto a seguir.
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Quadro 8 - Sintese de resultados e conclusdes do estudo

RESULTADOS CONCLUSOES

* As dimensdes que envolvem positivamente o consumo
consciente, bem como o compartilhamento sobre o tema tiveram
mais apari¢des nos discursos dos sujeitos entrevistados do que os
aspectos negativos.

Demonstra aderéncia positiva ao consumo consciente no estudo
exploratério.

Nos leva a conclusdo sobre o grau de conhecimento dos
entrevistados sobre o tema por todos os entrevistados. Porém,
conclui-se também que mesmo portando tal conhecimento nem

sempre agem de acordo.

* Os sujeitos tém ciéncia do consumidor consciente.

* 75% tentam ter algum tipo de ag¢do consciente e 25% ficam

. s N Pode-se ocorrer viés pelas influéncias cotidianas.
confusos com relagdo a pratica de alguma agdo.

* As influéncias e fatores observados na literatura foram
identificados de forma explicita nos discursos, principalmente, no
que tange influéncias ocorridas por pessoas, amigos e grupos de

As influéncias podem ocorrer por duas vertentes possiveis:
de forma positiva ou negativa no incentivo ao consumo

referéncia como a familia. Foram também identificadas influéncias consciente.
econOmicas, sociais e ambientais.
* Verifica-se a preocupagdo de alguns entrevistados em relagdo ao !
consumo de forma mais consciente, com foco na sustentabilidade :
de recursos, principalmente de origem financeira, o que pode ser : Nos leva a concluir que os sujeitos possuem ciéncia da
indicio de maior aderéncia futura. Em alguns trechos de discursos : importancia e urgéncia do tema.

é perceptivel perturbagdes, inseguranca e ansiedade por parte dos :
entrevistados com relagdo ao tema.

Conclui-se ser um canal de potencial e factivel para o
compartilhamento, no entanto, é perceptivel que ainda ocorre de
forma muito timida sendo necessdria uma ruptura nos habitos e

que haja um maior engajamento das pessoas para a ocorréncia
do compartilhamento de forma mais acentuada e efetiva nas
redes sociais na internet.

* 88% dos sujeitos entrevistados ja tiveram alguma experiéncia
de compartilhamento via redes sociais na internet nas quais faz
parte, 50% experiéncia de compartilhamento negativo de
empresas que ndo possuem atitudes responsaveis.

Ratifica neste estudo exploratdrio, a possibilidade existente de
comunicagdo e conscientizagdo para maior incorporagdo da
prdxis pela sociedade.

* Do total de sujeitos entrevistados, 75% acreditam no canal para a
proliferagdo de informagdes sobre o consumo consciente.

Fonte: Elaborado pela autora

As dimensdes que envolvem positivamente o consumo consciente, bem como
o compartilhamento sobre o tema, tiveram mais aparicdes nos discursos dos sujeitos
entrevistados do que o0s aspectos negativos, identificados no processo de
categorizacdo confrontando a frequéncia versus o peso atribuido a cada dimenséo,
0 que demonstra a aderéncia positiva ao cosumo consciente pelos entrevistados no
estudo exploratério.

Na compilagdo dos dados, 0s sujeitos tém ciéncia do consumidor consciente,
0 que nos leva a conclusao sobre o grau de conhecimento dos entrevistados sobre o
tema por todos os entrevistados. Porém, conclui-se também que, mesmo portando
tal conhecimento, nem sempre agem de acordo, sendo guiados muitas das vezes
pela emocédo, seja por intermédio de tendéncias ou por fortes influéncias sofridas,

verificamos que 75% tentam ter algum tipo de acdo consciente e 25% ficam
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confusos com relacdo a pratica de alguma acao, porém podendo ocorrer o viés de
influéncias cotidianas.

As influéncias e fatores observados na literatura foram identificados de forma
explicita nos discursos, ocorrendo influéncia por duas vertentes possiveis: de forma
positiva ou negativa no incentivo ao consumo consciente. Principalmente, no que
tange a influéncias ocorridas por pessoas, amigos e grupos de referéncia como a
familia. Foram também identificadas influéncias econémicas, sociais e ambientais.

Verifica-se a preocupacdo de alguns entrevistados em relacdo ao consumo de
forma mais consciente, com foco na sustentabilidade de recursos, principalmente de
origem financeira, o que pode ser indicio de maior aderéncia futura. Em alguns
trechos de discursos sé@o perceptiveis perturbacdes, inseguranca e ansiedade por
parte dos entrevistados com relacdo ao tema, o que nos leva a concluir que os
sujeitos possuem ciéncia da importancia e urgéncia do tema.

Com relagdo ao compartiihamento do tema nas redes sociais na internet,
observa-se que 88% dos sujeitos entrevistados ja tiveram alguma experiéncia de
compartilhamento via redes sociais na internet nas quais fazem parte, 50%
experiéncia de compartilhamento negativo de empresas que nao possuem atitudes
responsaveis e que nos leva a conclusédo de ser um canal de potencial e factivel
para o compartilhamento. No entanto, é perceptivel que ainda ocorre de forma muito
timida sendo necessaria uma ruptura nos habitos e que haja um maior engajamento
das pessoas para a ocorréncia do compartilhamento de forma mais acentuada e
efetiva nas redes sociais na internet. Do total de sujeitos entrevistados, 75%
acreditam no canal para a proliferacdo de informagdes sobre o consumo consciente
0 que ratifica neste estudo exploratério, a possibilidade existente de comunicagao e
conscientizag&o para maior incorporacao da praxis pela sociedade.

Diante dessas ponderacdes, é possivel concluir que este trabalho responde
ao objetivo principal proposto de compreender a aderéncia ao comportamento de
consumo consciente, bem como o compartilhamento de informac¢fes sobre o tema
por pessoas que sdo usuarias de alguma rede social na internet. Desta forma, o
estudo realizado apresenta contribuicées importantes no ambito exploratério para
gue a sociedade, assim como as organiza¢gdes, possa ampliar a compreensdo do
tema para o desenvolvimento de novos habitos pautados pelo consumo consciente e
acOes pertinentes e maior engajamento no compartilhamento do tema via redes

sociais na internet.
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Contudo, cabe aqui ressaltar que a analise de contetdo dos dados realizada
de forma compreensiva apresenta resultados a partir do recorte estudado, bem
como a sinalizacdo de perspectivas encontradas, sendo assim evidentes outras

vertentes a serem exploradas para a continuidade em estudos futuros.
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ANEXO 1 - ROTEIRO ENTREVISTA

CONSUMO CONSCIENTE

Bom dia!
Em primeiro lugar gostaria de agradecer sua participacdo nesta pesquisa que esta
sendo realizada por mim, Cristiane Maravelli Fioravanzo, sob a orientacdo do Prof.
Dr. José Alberto Carvalho dos Santos Claro, para conclusdo de minha dissertacao
de mestrado em Administracdo na Universidade Metodista de S&o Paulo.
Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas comportamentais de usuarios
de redes sociais na internet diante das acdes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questbes apenas de
opinido pessoal e que obedece a critérios cientificos, sua opinido serd mantida
em anonimato, por este motivo, vamos atribuir um pseuddnimo a voceé.
Como gostaria de ser chamado (a)?
Roteiro:

1. Inicialmente, gostaria de saber qual seu entendimento sobre o que é “ser um

consumidor consciente”?

2. Quais a¢Oes de consumo consciente vocé costuma utilizar em seu dia-a-dia?
Com qual frequéncia?

3. Quais fatores que contribuem para que vocé tome as ac¢des conscientes? Ha
algum tipo de influéncia?

4. Nas redes sociais na internet, nas quais vocé faz parte (os entrevistados
serdo conhecidos do entrevistado e fardo parte de seus contatos em rede
social), ocorre o compartihamento de informacdes sobre o consumo
consciente? E vocé, compartilha este tipo de informacédo a favor do consumo
consciente?

5. E ao contréario, quando ha a vivéncia de uma situacdo com empresas que nao
possuem nenhuma preocupacdo responsavel com relacdo ao consumo, ha
este compartilhamento negativo na rede? E vocé, também compartilha deste
posicionamento?

6. Em sua opinido, o que poderia ser atrativo para uma aderéncia maior as
questbes relacionadas ao consumo consciente? E para incentivar o
compartilhamento dessas informagdes?
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ANEXO 2 — TRANSCRICAO DAS ENTREVISTAS

Entrevistada 1 — Pseud6nimo: Clara
Data: 01 de Outubro de 2012 as dez horas e 20 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Bom dia, tudo bem?

Tudo bem.

Em primeiro lugar gostaria de agradecer sua participagcao nesta
pesquisa que estd sendo realizada por mim, Cristiane
Maravelli, sob a orientacdo do Prof. Dr. José Alberto Carvalho
dos Santos Claro, pra conclusao de minha dissertacdao de
mestrado em Administracao na Universidade Metodista de Sao
Paulo.

CONOO UL WN B

9 Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas
10 | comportamentais de usuarios de redes sociais na internet
11 | diante das agbes do consumo consciente. E uma
12 | pesquisa exclusivamente de/para fins académicos e... sao
13 | questOes apenas de... opiniao pessoal e que obedece a
14 | critérios cientificos, sua opinido sera mantida em anonimato,
15 | até por este motivo, vamos atribuir um pseudénimo a vocé.

16 | Até gostaria de saber como vocé gostaria de ser
17 | chamada?
18 | Clara.

19 | Vocé autoriza a gravacao, Clara?
20 | Sim.

21 | Inicialmente, Clara, eu gostaria de saber o seu
22 | entendimento sobre o que é ser um consumidor
23 | consciente?

24 | Um consumidor consciente é um conceito bastante relativo,
25 | porque depende de onde a pessoa estd em termos de consumo
26 | na minha compreensao. Por exemplo... ah uma pessoa que | [PC(]
27 | mora na periferia, consumo consciente pra ela é diferente do
28 | consumo consciente para uma pessoa da classe alta. Muitas
29 | vezes deixar de comprar uma blusa, j@ é uma acdo de
30 | consumo consciente, enquanto que vocé esta la sobrevivendo
31 | né? O consumo consciente tem outras conotagodes.

32 | Entdo pra vocé depende da classe social?

33 | Sim, é um conceito relativo o consumo consciente.
34 | E vocé acha que isso pode ser algum tipo de influéncia | [ic()
35 | na relagao de um consumo consciente?
36 | Sim, com certeza.

37 | Além desse fator da classe social, tem algum outro fator
que vocé atribui a essa relacdo de consumo consciente?
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Entdo, porque essa questdao da classe social na minha visao,
ela ta bastante ligada também as visdes de mundo que a
pessoa tem para a propria educacdo. Isso ndo significa que
guem esta 1a na periferia seja é... menos consciente de quem
estd na classe alta, muito pelo contrario... é... eu entendo que
guem estd de repente na classe C e D, as vezes, tem mais
acoes de consumo consciente do que quem esta na classe A ou
na classe B.

Seriam os fatores economicos como influéncia nesse
processo?

Exatamente. Porque por exemplo...é... Vamos pensar na
questdo de energia elétrica, quem estad |1a na classe C, custa
caro deixar uma luz ligada, ou deixar uma TV ligada, entao
essa pessoa vai estar se policiando o tempo todo com relagao a
isso. Se policiando, policiando os filhos, né? é o que eu
imagino. E... enquanto que, se isso nao faz diferenca no seu
bolso.

Entdo os fatores economicos tém uma ligacao mais forte
né... nesse processo.

Agora por outro lado, também tem a questdo da marca vocé
tem ai status, vocé tem hoje isso bem alto. Entdo eu percebo
gue muitas vezes as pessoas que estdo na periferia querem ai
consumir da mesma forma e dos mesmos produtos que a
classe B e a classe A e ai vocé, eu estou generalizando
periferia e ai vocé me desculpe porque na verdade eu estou me
referindo a classe C, que pode ndo estar na periferia e sim no
centro da cidade, por exemplo, como é o caso do municipio de
Diadema. Mas... ai de repente vocé vé as pessoas consumindo,
consumindo muito, discussdes na midia todas que voltam
“como € que nds vamos no proprio marketing atingir esses
tipos de publico consumidor e todo esse trabalho que é feito
pra que esse consumidor usem produtos de marca ou seja, que
entrem na roda ai do consumo consciente”.

Vocé tem acoes de consumo consciente no seu dia a dia?
Quais as acoes?

Algumas acoes. Separar os residuos para reciclagem, algumas
economias de energia, é... sempre que possivel eu ofereco
carona, pra utilizar o mesmo carro. Reducao no tempo de
banho sdo acdes simples e pontuais. Além disso, eu acho que
faz bastante diferenca é o consumo de roupas usadas, que eu
acho que é importante também porque tem uma roda, um
iirculo muito rapido das roupas.

E com qual frequéncia vocé faz isso?

Depende né... da acdao. Carona ndo é sempre nao, porque a
gente ndo tem um lugar que a gente possa ir la e oferecer
carona, por exemplo. E... os residuos, por exemplo, é...
diariamente, semanalmente e ai eu deixo numa instituicdao de
caridade proxima da minha casa.

[PCC]
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Entdo vocé é praticante mesmo do consumo consciente?
Na medida do possivel, nem sempre da. As vezes acaba indo
alguma coisa para o lixo entre aspas.

E nas redes sociais. Nas quais que vocé faz parte, ocorre
o compartilhamento de informacoes sobre o consumo
consciente? Vocé identifica isso ocorrendo nas redes
sociais?

An... eu vejo sim, mas muito especificamente com pessoas
ligadas a questdo do meio ambiente né? E ai é uma
caracteristica pessoal minha de ter pessoas conhecidas que
fazem parte da minha rede, pessoas ligadas ao meio ambiente.
Bidlogas, pessoas formadas em gestdo ambiental e elas
sempre estao movimentando as questdes de consumo, na
verdade mais muito mais de consumo, até de reutilizacdo,
reciclagem, reaproveitamento de materiais. Além disso, como
€ um tema de interesse eu também tenho alguns sites que eu
curto 13, e ai aparecem para outras pessoas.

E vocé costuma compartilhar esse tipo de informacao?
Sim. Em alguma medida sim. Nao todas as informacgoes.

Certo, e na sua rede tem muitas pessoas que
movimentam essas agoes na propria rede?

N3o. Olha sb... vamos colocar ai que eu tenho uma proporgao
de cento e cinquenta amigos que eu me lembre... cinco, eu
posso fazer as contas pra fazer a percentagem. N3ao é muito
grande.

Mas vocé acredita ser uma tendéncia né?

An... eu ndo sei, eu tenho duvidas, sabe por qué? As pessoas
tém publicado muitas coisas nas redes sociais, muita coisa do
tipo, eu tenho observado as seguintes publicacbes: Eu estou
cheia de pessoas que compartilham muito. Eu estou cansada
de receber xis tipo de mensagem. E ai as pessoas passam a
repercutir algumas coisas, e compartilham coisas que sao
realmente bastante significativas. Eu ndo sei se a rede social
ela é capaz de se tornar um movimento social pelo consumo
consciente e divulgacdao. Eu acho que algumas medidas
esparsamente.

Pode ocorrer, mas nao em grande propor¢ao?
Nao

E ao contrario quando vocé se depara com uma situagcao
de, uma empresa que nao tem nenhum tipo acao
responsavel né? Vocé compartilha essa informacao de
forma negativa também sobre a empresa, ela ndao tem
nenhuma preocupacao consciente, nenhuma
preocupacao responsavel, com seus consumidores?

Olha Cris, ai eu acho que é uma questdo que é o seguinte: a

[ACC]

[COMPP]

[COMPP]

[COMPP]

[CCR]

[NCR]
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guestdo importante é que as empresas nao tem no Brasil muita
transparéncia sobre as atividades e o que acontece com isso. O
consumidor ndo fica muitas vezes sabendo, nds gente que
somos consumidores nao fica sabendo que essa empresa nao
tem acgdes. Porque quando vocé entra, ndao da pra ficar
entrando no site de empresa por empresa, a gente nao tem
tempo pra isso pra analisar se ela tem ou nao tem. E quando
vocé vivencia essa situacao que vocé se da conta que aquela
empresa ndo é responsavel, te dd um exemplo muito claro. Eu
nao sei, eu nunca entrei num site de uma grande rede
varejista pra ver, né, mas digamos que pelo porte da empresa
deve ter alguma coisa de responsabilidade social, consumo
consciente alguma coisa assim né? Sé que quando eu tive um
problema com aquela empresa ela ndo cumpriu o cddigo de
defesa do consumidor. Entdao ficou muito claro pra mim que
essa empresa nao € uma empresa socialmente responsavel e
eu compartilhei... Eu poderia também que é uma opinido
pessoal, compartilhar coisas negativas, por exemplo, da
relacdo que os bancos tém com seus clientes. Qual que é essa
relacdo? O banco ele faz, por exemplo, se vocé faz conta em
cinco bancos diferente cada banco te da um limite de crédito e
0 que acontece? Normalmente a gente tem uma taxa de
endividamento no Brasil muito alta, porque isso? Porque cada
um estd preocupado com a sua parte, embora tenha um
discurso e a maioria desses bancos fagca parte do instituto
AKATU, falando que faz educacao financeira para seus clientes.
S6 que cada um estd defendendo o seu interesse, na teoria é
uma coisa, mas na pratica é bem diferente. E na hora do
vamos ver né? Nao limita o crédito do cliente né, por exemplo.
Entdo ai eu acho que estd o problema. Esse tipo de acao
quando a gente vé acontecendo uma questdo pontual, vocé
acaba compartilhando. S6 que a questdo € como € que vocé
chega nessa questdo pontual. E dificil né?

Ainda mais quando fica bem enfatizado, quando vocé
consegue identificar bem esse processo da nao
responsabilidade que ha esse compartilhamento. Muitas
vezes VOcé nao consegue identificar, por isso nao tem
esse compartilhamento? E nesse sentido?

Sim também. E, além disso, por que... tudo que vocé
compartilha vocé em certa medida vai ser avaliado pelos seus
amigos. S3ao coisas que a gente sabe que a gente acredita,
mas ndo é da maioria, esse tipo de coisa vocé ndo compartilha.
Um exemplo... claro... hoje existe inUmeras empresas que
fazem sacola retornaveis. Num primeiro momento a sacola
retornavel ela poderia ser uma atitude de consumo consciente,
sO que o que vai acontecer. Quando essa empresa vai e faz
marketing e faz midia pra vender este produto, para uma
pessoa que nao precisa dele, vocé concorda que ndo estd
agindo de forma consciente né? e o consumidor que compra
também. Esta deixando de ser uma acgao responsavel.

S6 que na medida em que eu compartilho esse tipo de

[COMPN]

[CCR]
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informagdo, muitas pessoas nao vao gostar, por qué? porque
isso vai contra algum pensamento. Nesses casos nem tanto,
mas algumas outras acdes que sejam mais um circulo mesmo
de amizade. E ai vocé sempre tem que ponderar, o que que as
pessoas vao entender a partir do meu compartilhamento dessa
informacdo. Que tipo de visdo elas vao ter de mim? Sera que
elas vao achar que uma pessoa chata? né? Que reclama de
tudo o tempo todo.

Ou sera que vai concordar com vocé e vai ter essa visao
que vocé tem?

Exatamente, tudo vai depender dessa rede de relacionamento,
do conhecimento das pessoas também.

Nao sO isso, mas de alguns fatores principais. Vocé tem
algumas pessoas que vocé ndo se incomoda com a opinido
delas, por exemplo, eu ndao vou me incomodar se uma prima
minha interagir comigo. Agora se de repente um outro colega
de trabalho que tenha ai uma posicao superior a minha, que
tipo de influéncia isso tem pra nossa vida. Entende?

Isso é mais um tipo de influéncia pessoal?
Sim, sim.

E... Clara... e na sua opinido, o que poderia ser mais
atrativo na aderéncia relacionadas no consumo
consciente de modo geral e também para incentivar o
compartilhamento dessas informagoes na rede?

Minha visao é de que a primeira questao fundamental para que
as pessoas sejam conscientes é dialogar abertamente o que
qué a gente espera do mundo, porque eu digo isso? Porque
embora a gente saiba que os recursos naturais sao limitados,
embora a gente saiba que vocé tem ai o volume de/ uma
capacidade do planeta sendo esgotada, em termos de residuos
sOlidos, por exemplo, muitas pessoas estdo... Tem a crenca e
tém a crenca de que o planeta suporta e de que as tecnologias
sao suficientes pra dar conta desse problema. Ah eu ndo vou
me incomodar, eu ndo vou me importar porque vai vir alguém
e vai resolver o problema, o problema ndo estd em mim e sim
no outro. Entdo a primeira questdao é olhar esse problema na
gente... € a segunda questdo é ter acdoes de formiguinhas
como pessoa. Porque de formiguinhas? Porque eu sei que o
meu vizinho ndo faz separacao do lixo, mas eu nao tenho que
me importar com o que o meu vizinho faz. E sim com o que EU
faco.

Porque nao vocé nao separar esses lixos. Nao depender
da visao do todo.

Exatamente. Fora isso pode ter outras questdes ai que nds
podemos falar, questdes publicas e questdes privadas em
varios angulos. Quer dizer na empresa, no nosso trabalho, seja
numa padaria ou numa grande organizacdo vocé pode ter
acoes mais conscientes. A gente pode ter agbes publicas, o que
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seriam essas acBes publicas? E pensar, discutir e dialogar
sobre as pessoas que realmente possam fazer diferencas, no
desenvolvimento das politicas publicas que norteiam ai essa
questdo dos residuos, por exemplo, ou de produzir ah... de dar
beneficios na legislacdo pra empresas que criarem tecnologias
limpas, que desenvolverem produtos com design de tal forma
que vocé possa reaproveitar em novos produtos e facam um
ciclo de vida fechado do produto... Entdao a gente pode agir
como consumidor consciente também no ambito civico.

E por fim, para ter esse compartilhamento na rede, vocé
acha que tem que ter algum tipo de acao?

Entdo... a questdo é justamente, é... serd que é o lugar certo
pra isso? A rede social que tipo de informacao que a gente
pode usar a rede social, entende? Eu acho que assim, falar
gue ja tem rede social pra isso... porque a gente pode ter na
internet sites, blogs, de pessoas que se interessam por isso.
Agora s6 acho que a gente tem que ter acdes pra melhorar as
redes sociais & partir do principio que a nossa rede social é
essa. E eu entendo que a funcdao da rede social é essa.
Entende, eu acho que a rede social ela tem muito mais uma
caracteristica pra compartilhamento da vida pessoal. Eu,
particularmente uso a rede social, muito mais pra saber das
pessoas que estdao longe de mim, que pela rede social acabam
se aproximando. Por exemplo, pessoas que estudaram comigo
a dez, quinze anos atras... ah... parentes que moram longe, eu
nao teria o contato que temos hoje, de ver foto... de saber que
vai ter bebé no proximo final de semana, se, nao tivesse rede
social. Agora eu ndo tenho certeza se a rede social € o lugar
pra gente criar um movimento ha... de consumo consciente.

Mas seria do seu agrado, vocé receber informacgodes
sobre o consumo consciente?
Entdo mas que tipo de informacdao? Essa é que € a questdo.

Talvez informacdao de alguma empresa, que esta
praticando um ato responsavel, ou de dicas pra utilizar
no dia a dia.

Entdo... é... eu, como eu tenho interesse, como eu te falei, eu
curto as postagens. Eu vou dar um exemplo pra vocé, tem
uma pagina que chama eco desenvolvimento, tem humm... um
monte de noticias de varias empresas, agdes, etc., mas eu
também nao sei em que medida que essas informacbes sao
neutras ou sao direcionadas. Se sao questdes de marketing ou
se sdo de fato reais né? Entao eu nao sei em que medida, e ai
a questdo que fica é que tipo de organizacdo que a gente pode
confiar.

Entao essas foram as perguntas que eu precisava,
agradeco pelas suas contribuicoes que com certeza irao
auxiliar muito no meu projeto de dissertagao. Muito
obrigada.

[CCR]

[NCR]
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Agradeco por sua participagao, com certeza sao informacgoes
gue irao contribuir muito para o meu projeto, obrigada mais
uma vez.
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Entrevistada 2 — Pseud6nimo: Cristal
Data: 01 de Outubro de 2012 as 11 horas e 15 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Bom dia, é... em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participagcdo nesta pesquisa que esta sendo realizada por
mim, Cristiane, sob a orientacdao do Prof. Dr. José Alberto
Carvalho dos Santos Claro, para conclusao do meu processo,
minha dissertagao de mestrado.

ua b WN R

Esclareco que o objetivo ¢é identificar caracteristicas
comportamentais de usudrios de redes sociais na internet
diante das acdes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questdes
10 | apenas de opinidao pessoal e que obedece aos critérios
11 | cientificos, entdo... sua opinido serd mantida em anonimato,
12 | por este motivo, vamos atribuir um pseuddénimo a vocé e

O 00 N O

13 | Como gostaria de ser chamado (a)?
14 | Cristal
15 | Cristal, ok, Cristal.

16 | Cristal, vocé autoriza a gravagao?
17 | Autorizo.

18 | Eh... primeiramente Cristal gostaria de saber é...... seu
19 | entendimento, sobre o que é& ser um consumidor
20 | consciente?

21 | Bom minha opinido pessoal né, como vocé havia falado, eu
22 | acredito que consumidor consciente é aquele consumidor que
23 | ele compra nao movido somente pela emogao, mas que tenha
24 | a razdo também. Alguns critérios que eu acredito que ele
25 | deva utilizar é: Eu vou utilizar esse produto? E importante pra
26 | mim? E baseado nessas informagdes ele vé se adquire ou | [Pc(]
27 | ndo. Quando a pessoa ndo tem a consciéncia do consumo
28 | acredito que de repente, sei & ela ndao estd bem
29 | emocionalmente ai vai e sai comprando. Agora com
30 | consciéncia ndo. Vocé vé, tem dinheiro pra isso ou vai estar
31 | dentro do meu orcamento. Precisa nao precisa. Entdao eu
32 | acredito que a pessoa fag/ deva fazer algumas perguntas
33 | antes de adquirir o produto.

34 | Fazer uma reflexao importante.
35 | Sim. N&o s6 produto tangivel como intangivel também. Como | [pc(]
36 | servicos de crédito, empréstimos que também nao é um val/
37 | algo tangivel, mas que também precisa ter um consumidor
38 | consciente por causa dos juros.

39 | E vocé, é... utiliza essas acoes de consumidor
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consciente no seu dia a dia? )

Bom se for assim como eu estou falando eu utilizo. E...ndo
que eu tenha entrado, pesquisado pra entender exatamente
quais sdao essas agdes, mas dentro do meu dia a dia eu
entendo que sim. Um exemplo, eu nao me sinto tdo movida
pela sociedade no sentido que: Ah saiu um determinado
modelo de celular. E do meu celular eu consigo utilizar,
atende minhas necessidades eu ndo tenho aquela
necessidade, por uma questao de status, de ter um celular de
ultima geragao. Essa necessidade eu nao tenho. Ou trocar o
carro, porque a sociedade esta trocando e agora € mais
interessante ter um carro com a placa inicial “f” porque é a
placa do momento, porque é tudo ano 2012 e 2013. Eu
observo, observo, porque eu sou muito observadora no
sentido certo, mas eu nao tenho essa necessidade comigo.

E com que frequéncia vocé utiliza essas acoes? Vocé
tem outras acoes que vocé utiliza com maior frequéncia
no seu dia a dia?

Hum... ndo... Eu nao sei se eu estou entendendo o conceito
de agdes, mas...é... vocé poderia me explicar?

Na verdade, as agoes que vocé tem de consumo. Qual
tipo de atitude que vocé tem de consumo consciente?
Entdo, nessas acdes eu tenho ndo s6 no consumo consciente,
mas que também eu acredito que estd muito ligada a
sustentabilidade. Por exemplo, antes de fazer ou tomar
algumas agles eu penso se esta ecologicamente correto. Eu
penso na questdo social e na questao economica.

Isso é frequente?

Isso é frequente desde pequena. Porque isso meu pai tem
colocado desde os meus sete anos que todo o que, que todos
os bens sdao limitados. Entao por ser limitados, a gente nao
pode desperdicar. Entdo isso ja tem feito parte da minha
educacao.

E vocé acha que, quais os fatores que contribuem pra
vocé ter esse tipo de acdoes de consumo consciente?
Vocé recebe alguma influéncia pra ter essas atitudes?
Bom, hoje ndo. A influéncia que eu tinha era formacao
mesmo com meu pai. Era uma influéncia pessoal. Porque ele
tinha algumas atitudes, por exemplo, na casa dele ele, ele...
pra usar a luz de energia é muito raro. Ele utiliza o que, a luz
solar. Ele coloca alguns espelhos que refletem sobre a casa a
claridade. Ele separa..ah... os residuos sélidos e acaba
formando né.

Sim. Desde pequena vocé ja tem esse conceito né?
Legal. E nas redes sociais. Nas quais que vocé faz
parte, ocorre compartilhamento de informacoées sobre o
consumo consciente?

[ACC]
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N3o vejo, ndo vejo isso. Porque eu entendo que a sociedade é
muito mais interessante estimular o consumo, mas nao
consciente talvez pra gerar economia. Mas eu ndo vejo, nao é
comum, por exemplo, vocé estd numa rede social € mais
comum vocé ver propaganda “compra aquela bolsa em
promocao” porque sempre aparece isso. Sempre estimulando
vocé a comprar do que numa rede social, por exemplo,
facebook que a gente usa, eu uso pelo menos mais. Eu nao
vejo nunca ali do lado colocando “vocé ja pensou consumir de
forma consciente?” ndo, ao contrario. As redes sociais e a
internet hoje estimulam o consumo. Como, por exemplo,
compras coletivas.

Sim, e vocé compartilha alguma informacao desse tipo?
N3ao tenho. Alids, eu ndao costumo compartilhar em redes
sociais quase nenhum tipo de informacgao.

Nem mesmo uma experiéncia negativa de uma empresa
que nao tem nenhum tipo de acao responsavel, social?
Vocé também nao compartilha esse tipo de informacao
negativa?

Nao. Nunca compartilhei.

E... legal, e como que vocé vé o uso da rede social para
a difusao de informacao de tema de interesse de
grupos como, por exemplo, grupos de politicos, grupos
de direitos humanos. Eh... e por exemplo, grupos de
consumo consciente. Como que vocé vé isso?

Entdo, nunca parei pra pensar nisso. Mas sem duvida
nenhuma é uma ferramenta que pode estar sendo utilizada.
Eu ndo entendo muito assim de facebook, mas, por exemplo,
eu so coloco & na pagina outro vai la e curte, e vocé acaba se
atualizando sobre esse tipo de servico. A Unica coisa assim
que eu tenho que eu mantenho atualizada que poderia ser
uma ferramenta a revista exame, revista assim que sempre
traz assuntos atualizados, mas eu nunca amadureci a ideia
nesse sentido.

Em sua opinidao pessoal vocé acha que tem potencial
pra isso?

Um grande potencial. Desde que alguém tome a iniciativa pra
fazer.

Legal Cristal. Entao essas foram as perguntas que eu
precisava, agradeco pelas suas ricas contribuicoes, que
com certeza irao auxiliar muito no meu projeto de
dissertacao. Muito obrigada.

Obrigada. Fico a disposicao.

[NCOMPP]

[NCOMPP]

[NCOMPN]

[ACR]

[ACR]
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Entrevistada 3 — Pseud6nimo: Carolina.
Data: 02 de Outubro de 2012 as 14 horas e 35 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Bom dia, em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participacao nesta pesquisa que esta sendo realizada por mim,
Cristiane Maravelli Fioravanzo, sob a orientacdao do Prof. Dr.
José Alberto Carvalho dos Santos Claro, é... para conclusao de
minha dissertagao de mestrado em Administragao.

ua b WN R

Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas
comportamentais de usuarios de redes sociais na internet
diante das acgbes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questoes
10 | apenas de opinidao pessoal e que obedece a critérios
11 | cientificos, sua opinido sera mantida em anonimato, por este
12 | motivo, vamos atribuir um pseud6nimo a vocé.

O 00 N O

13 | Como gostaria de ser chamado (a)?
14 | Carolina.
15 | Ok

16 | Carolina, vocé autoriza a gravacao?
17 | Sim, autorizo.

18 | Primeiramente gostaria de saber sobre seu
19 | entendimento sobre o que é ser um consumidor
20 | consciente?

21 | Acho que um consumidor consciente é aquele que primeiro
22 | estd preocupado com as questdes de...de que € necessario e | [PCC]
23 | de ndo tentar extrapolar, comprar somente o que é preciso.
24 | Também focado no meio ambiente. Ter consciéncia de
25 | sustentabilidade e... estar preocupado em nao fazer um
26 | CONSUMO excessivo.

27 | E vocé costuma ter acoes de consumidor consciente no
28 | seu dia a dia? [NACC]
29 | Creio que nao (risos)

30 | Por qué?
31 | Acho que na parte mais de tentar alimentos talvez. Alimentos | [acc]
32 | talvez sim, eu procuro ter um consumo consciente. [CACC]

33 | Com que frequéncia?
34 | Em toda compra a gente sempre tenta, tenta escolher itens | [acc]
35 | sustentaveis que usam uma embalagem reciclada, tudo. Mas | [cAcC]
36 | acho que em outros itens como roupas, acessérios, enfim ai eu
37 | jd acho que eu ndo me preocupo tanto.

38 | Legal, vocé acha que tem alguns fatores que contribuem
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pra essas acoes conscientes, algum tipo de influéncia?
N3o sei se ficou claro, seja influéncia seja econémica,
pessoal, status.

Nunca pensei se isso tem alguma influéncia. Nao sei. Eu acho
que a gente tem influéncias talvez econbmicas, ou climaticas
também né? Por acompanhar, por ter preocupacao com o meio
ambiente a gente acaba consequentemente se preocupando
um pouco mais.

Consequéncias ambientais?
E.

E nas redes sociais e internet Carolina, nas quais que
vocé faz parte, ocorre compartilhamento de informacoes
sobre o consumo consciente?

Vocé tem algum exemplo... do que seria.

Compartilhar acdes, atitudes de consumo consciente,
por exemplo, alguma pessoa tem consumo consciente ai
compartilhar essas informacoes na rede. Entao como
essa sacola é reciclada? Essa informacao é
compartilhada?

Eu acho que ndo. Em relacdo a isso nas redes sociais ndo é tao
influente assim. Eu compartilho algumas questdes, mas nao
dadas ao consumo consciente.

E vocé esses compartilhamentos com frequéncia?

Sim. Tem especificas que eu percebo que sao mais
participativas que elas compartilham diariamente. Entdo assim
as vezes tem algumas coisas que eu curto, assim se eu achar
qgue é interessante. Mas assim eu ndo tenho iniciativa de
compartilhar algo assim...

Nem ao contrario vocé tem uma experiéncia negativa de
uma empresa que nao tem nenhum tipo de acao
responsavel né? Vocé teve uma experiéncia ruim com
aquela empresa, vocé também nao compartilha essas
informacoes?

Nun...nunca passei por isso. Ja passei por experiéncia de
criticar empresa, mas nao em relagao ao consumo consciente,
outras questdes.

Responsabilidade social também nao?
N&o.

E por fim Carolina, como que vocé vé o uso da rede
social para a difusao de informacao de interesses de
grupos, por exemplo, grupos de politicos, grupos de
direitos humanos. E por exemplo, grupos de consumo
consciente. Como que vocé vé isso?

Acho que falando de forma geral em relacdo aos grupos, é
muito interessante e acho que ja esta fazendo uma diferenca

[CIcC]
[ICC]

[ICC]

[NCOMPP]

[NCOMPP]

[NCOMPN]

[NCOMPN]
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ja. Principalmente nas questdes politicas ja percebe uma
movimentacdao maior de quando ha alguém compartilhando
algo a gente ja percebe uma diferenca. Da pra perceber uma
melhora assim em politica, talvez as informagdes forem mais
acessiveis a todos, faz com que a gente tenha atitudes
diferentes do que teriamos antes das redes sociais. Isso meio
gue um consumo consciente.

Vocé acha positiva essa acao?

Acho. Muito positiva.

Entao essas foram as perguntas que eu precisava,
agradeco pelas suas contribuicoes que com certeza irao
auxiliar muito no meu projeto de dissertacoes. Muito
obrigada.

Obrigada. Eu que agradeco por suas contribuicoes.

[ACR]

[ACR]
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Entrevistada 4 — Pseuddnimo: Nati.
Data: 02 de Outubro de 2012 as 16 horas e 50 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Boa tarde, em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participacao nesta pesquisa que esta sendo realizada por mim,
Cristiane, sob a orientacao do Prof. Dr. José Alberto Carvalho
dos Santos Claro né? Para conclusao de minha dissertacao de
mestrado em Administracao na Universidade Metodista de Sao
Paulo.

AUk, WN R

Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas
comportamentais de usuarios de redes sociais na internet
diante das agbes do consumo consciente. E uma
10 | pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questdes
11 | apenas de opinido pessoal e que obedece a critérios
12 | cientificos, é... sua opinido serd mantida em anonimato, por
13 | este motivo, vamos atribuir um pseudénimo a vocé.

O 00

14 | Como gostaria de ser chamado (a)?
15 | Nati.

16 | Nati, vocé autoriza a gravacao?
17 | Sim.

18 | Primeiramente gostaria de saber sobre seu
19 | entendimento sobre o que é ser um consumidor
20 | consciente?

21 | E um consumidor que ndo ta assim se deixando levar pelas
22 | propagandas que nds recebemos no dia a dia. Hoje em dia a | [PcC)
23 | gente abre nossa caixa de email e vemos varios emails de
24 | divulgacdo para que vocé faca compra de determinados
25 | produtos rapidamente. Uma promocao instantdnea. Entdo se
26 | vocé se deixar levar por essas facilidades que os meios da
27 | internet oferecem para os consumidores, com certeza vocé vai
28 | ter um consumo compulsivo ja por impulso e que nao vai levar
29 | ao que é o consumo consciente. Essa € minha opinidao do que
30 | seja o consumo consciente.

31 | E vocé costuma ter atitudes de consumo consciente no
32 | seu dia a dia?

33 | No meu dia a dia sim, eu presto atencao no que eu estou
34 | consumindo. Se aquele produto ele tem qualidades, se
35 | realmente ele vem de uma empresa é... que tenha
36 | responsabilidade social que se preocupa com o meio ambiente, | [AcC)
37 | que nao faz testes em animais, por exemplo, dependendo do
38 | cosmético que a pessoa adquire. Alguma coisa assim. Entdo
39 | issO eu me preocupo sim. Se a empresa tiver engajada na
40 | responsabilidade social, com certeza vai facilitar o consumo.
41 | Mas ndo é algo que vai determinar minha compra final. Eu vou
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me preocupar com isso, mas as vezes eu posso comprar algo
gue nao tenha essa valorizacao de... de... desse consumo
consciente.

As vezes a vontade acaba sendo maior né.
Isso.

E com que frequéncia voceé faz isso?
Constantemente. O consumo consciente? (sim, suas atitudes
de consumo consciente) Constantemente eu tenho isso.

Vocé acha que tém alguns fatores que contribuem pra
vocé ter esse tipo de acoes de consumo consciente?
Vocé recebe alguma influéncia pra ter essas atitudes?

Eu acho que a propaganda influéncia e muito. A questdo da
propaganda tanto nas redes sociais quanto na prépria TV. Acho
que a TV por ser um meio de comunicacao de massa me atinge
demais. Eu assisto TV e eu me preocupo com essas coisas que
estao passando.

A comunicacdao geral, mas especificadamente a
propaganda de TV?
E

Mas algum outro tipo de influéncia?

Informagao na internet. Eu quando quero comprar algum
produto eu vou atras de informacao, eu vou querer conhecer
um pouquinho sobre a empresa ou sobre o produto. Entdo eu
vou até a internet. Muito dificilmente eu vou a outros locais, ou
vejo em revistas também, mas na maior parte do tempo que
eu quero consumir alguma coisa eu olho na internet, direto na
internet.

E fatores econOmicos, sociais, pessoais influenciam em
alguma coisa?

Influéncias pessoais sim. Se alguém consumiu eu vi que é
legal, eu vou querer consumir também. A mesma coisa
acontece com influéncia da familia. Se minha familia adquiri e
vé que é bacana eu também vou querer adquirir.

E vocé Nati nas redes sociais nas quais que vocé faz
parte, ocorre compartilhamento de informagoes sobre o
consumo consciente?

Sim. Em alguns momentos sim. Nao... eu acho que isso nao é
muito levado em consideracao pelas pessoas ainda. Existe
pouca aderéncia, as pessoas ndao aderem a isso como uma
responsabilidade na hora de consumir. Elas se preocupam sim,
mas elas ndo levam isso em consideracdao na hora de comprar,
de efetuar a compra ou de fazer o consumo. Antes, é assim vai
obter as informagbes se tiver essa questdo da consciéncia de
consumo sim. E levada em consideragao. Mas ndo € um fator
que vai mudar a percepcdo, pelo menos € o que eu acho.

[NACC]

[ACC]

[IcC]

[ICC]

[IcC]

[COMPP]
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E vocé tem o habito de compartilhar?

Tenho... Se for alguma coisa interessante. Uma empresa que
cuida do meio ambiente, que tem essa responsabilidade, ou
que é algo que me agradou e eu quero repassar e mostrar pras
pessoas “olha recomendo determinado produto” essa pratica
eu faco em todas as redes sociais.

E ao contrario quando vocé tem uma experiéncia ruim.
Uma empresa que nao possui nenhum tipo de acao
responsavel vocé também compartilha?

Da mesma forma. Eu tinha certa dificuldade de ficar
reclamando, porque eu acho que a rede social é uma
ferramenta que vocé acaba usando pra fins benéficos, mas as
vezes as pessoas acabam se atolando e reclamando demais
nas redes sociais né? Mas mesmo assim quando vocé esta
insatisfeito, eu comecei a pensar “realmente se a empresa fez
algo que nao é bacana eu tenho que passar isso adiante”.
Entdo eu tenho esse habito agora, a partir de tempos atras né?
de alguns dias ou meses atras comecei assim a mensurar esse
tipo de coisa.

Mas vocé costuma pesquisar as informacdes pra
compartilhar ou geralmente o que chega pra vocé, vocé
repassa?

Pesquiso também. O que eu tenho acesso em geral eu também
compartilho, mas também faco esse tipo de pesquisa pra poder
compartilhar.

E por fim Nati, gostaria de saber como que vocé vé o uso
da rede social para a difusao de informacao de tema de
interesse de grupos como, por exemplo, grupos
politicos, grupos de direitos humanos. E também grupos
de consumo consciente.

Eu acho isso bacana desde que nao interfira no dia a dia de
outras pessoas que nao tem interesse nesse assunto. Se vocé
quiser montar um grupo, mas convidar as pessoas e elas vao
ter a opcao de dizer ou sim ou nao pra poder participar disso.
Eu acho isso bacana. Se tiver essa opgao sim. Se nao, se for
meio obrigatério “vocé tem que participar” eu ja ndo acho
bacana. Tem gente que convida e tem gente que te inclui num
grupo. Eu ja tive que sair porque eu ndao quero participar de
determinado grupo de politica ou de religido ou de qualquer
outra coisa que eu nao tenha interesse. Eu quero que isso seja
aberto, e se eu tiver interesse de participar eu vou participar!

Entdo é isso Nati, suas respostas me ajudaram bastante,
agradeco pelas suas contribuicoes. Muito obrigada.
De nada.

[COMPP]

[COMPN]

[COMPP]

[ACR]

[ADECC]
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Entrevistada 5 — Pseuddnimo: Maria.
Data: 04 de Outubro de 2012 as 09 horas e 30 minutos.
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Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

ua b WN R

O 00 N O
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Bom dia, em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participacao nesta pesquisa que esta sendo realizada por mim,
Cristiane Maravelli Fioravanzo, sob a orientagao do Prof. Dr.
José Alberto Carvalho dos Santos Claro, para conclusdo de
minha dissertagao de mestrado em Administragao.

Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas
comportamentais de usudrios de redes sociais na internet
diante das agdes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questdes
apenas de opinido pessoal e que obedece a critérios
cientificos, sua opinidao sera mantida em anonimato. Por este
motivo, vamos atribuir um pseudonimo a voce.

Como gostaria de ser chamado (a)?
Maria.

Maria, vocé autoriza a gravacao?
Sim.

Primeiramente gostaria de saber sobre seu
entendimento sobre o que é ser um consumidor
consciente?

Eu penso que ser um consumo consciente € quando vocé
compra pela necessidade e nao pelo impulso ou porque aquilo
estd na moda ou é uma tendéncia. Entdo as vezes vocé, sei
la... entra numa loja uma legging preta e dai vocé vé que
agora tem modelos de legging brilhosa, legging com glitter
porque é uma tendéncia. Vocé além de comprar uma legging
preta que é uma necessidade vocé comprando outras porque
estd na moda, porque é uma tendéncia, porque suas amigas
usam e vocé acha bonito. Acho que é isso.

E vocé costuma ter atitudes de consumo consciente no
seu dia a dia?

Eu tento me policiar porque as vezes eu fico preocupada de
comecgar comprar compulsivamente. Entdo as vezes eu entro
na loja e eu experimento, se eu gostar mais ou menos assim...
eu ndo levo. Se eu gostar mais ou menos, vai ficar jogada no
meu guarda roupa e eu nao vou suar nunca. Entdao eu tento
me policiar.

E quais agcoes vocé costuma praticar?
Nao. Mais com relagao ao consumo.

[PCC]

[ACC]

[NACC]
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E com frequéncia que vocé faz isso?
Constantemente.

E além disso Maria, vocé acredito que tem alguns fatores
ou algum tipo de influéncia que contribuem pra voceé ter
esse tipo de acoes de consumo consciente?

Eu acho que a prépria questdo de que a questdo da
responsabilidade social sempre existiu é... sé que talvez nao
fosse uma questdao que estava tao clara na populagao de uma
forma geral como tem sido de uns dez ou cinco anos pra ca.
Entdo a partir desses momentos, dentro da academia quanto
fora das organizacOes privadas é... , as vezes conversando
com seu amigo ele coloca uma ideia alguma coisa que vocé
nao tinha pensado eu acho que nesse sentido e desses
processos que eu acabo vivendo no meu dia a dia, eu acho que
iSso me ajuda a pensar e repensar sobre esses processos.

Sao influéncias pessoais?

Tem também a questdao das influéncias da midia né? Porque
muitas organizacoes elas divulgam né? por meio de folders,
comerciais na televisao quaisquer que sejam os veiculos que
ela vai estar, mas eu acho que elas influenciam diretamente
pra isso também. Porque... pelo menos eu vejo muita TV, leio
bastante sempre as mesmas revistas quase, mas vejo
bastante. Entdo assim as vezes |é ou assiste alguma coisa que
influéncia vocé a pensar “nossa poderia pensar assim, ou vou
agir assim porque acho que isso é certo”.

Na comunicacao em si, principalmente TV? ]
Principalmente TV e revista. Revista Exame, Isto é, Epoca.

Status também vocé acha que tem alguma relacao?
Consumir um produto de forma mais consciente tem
alguma relagcdao com status ou pra vocé nao tem relacao?
Entdo eu nao vejo como status na verdade. Porque eu me
preocupo mais vezes com essa questdao assim. Exatamente
com o consumo consciente, se isso vai me dar um status ou
nao “ah, porque meu ego vai ficar melhor se eu fizer isso ou
comprar aquilo” nao! Nao muito. Até mesmo eu compro,
quando eu realmente gosto. Entao eu nao me apego muito a
essa questdo de status assim, pode ser que eu goste de
alguma coisa que vai até dar algum status. Mas meu intuito
nao é isso.

Entdao so6 pra ficar claro, o que pode ter algum tipo de
influéncia nas suas decisoes pode ser por conta das
comunicagoes ou por algumas influéncias pessoais.

Isso.

E Maria, entrando um pouquinho nas redes sociais nas
quais que vocé faz parte, ocorre compartilhamento de
informagoes sobre o consumo consciente na rede?

[ACC]

[ICC]

[ICC]

[ICC]

[NICC]

[Icc]
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Sim. Em menor quantidade do que outras noticias, mas
acontece sim. E... pra mim sdo pessoas mais préximas de mim
que eu costumo, eu entro la e vejo se tem algumas
atualizacOes. As vezes eu acho tao legal que eu compartilho,
quer dizer eu li o texto. Eu também compartilho. Porque eu
vejo, assim como eu vejo varios pessoas que estdo na minha
timeline viram e eu compartilho pras minhas proprias amigas.
Entdo assim além de ter essa questao das redes sociais darem
isso, elas aumenta a probabilidade de mais pessoas vejam.

E vocé costuma pesquisar as informacoes para
compartilhar? Ou vocé s6 as que chegam até vocé?

Eu pesquiso também. Pesquiso algumas coisas pra
compartilhar.

E ao contrario Maria quando vocé tem uma experiéncia
ruim. Uma empresa que nao possui henhum tipo de acao
responsavel vocé também compartilha?

Se for do meu conhecimento e eu achar que esta pertinente
que se eu compartilhar aquilo vai mudar alguma coisa pra
alguém, sim. S6 que em alguns momentos eu vejo algumas
informacdes republicadas ou até mesmo nas redes sociais e
gue eu até concordo, acho legal que esta |a publicada, mas as
vezes € uma forca maior, nao sei talvez uma forca politica
alguma coisa que eu compartilhando ou nao, ndao vai mudar.
Entao assim... eu compartilho quando eu acho que vai mudar,
vai abrir os olhos de quem estiver vendo. Quando eu acho que
se eu publicar aquilo ou ndo, ndo vai mudar nada entao eu nao
publico.

Quando vocé acredita que vai agregar de alguma forma.
Isso mesmo.

E para finalizar Maria, eu gostaria de saber como que
vocé vé o uso da rede social para a difusao de
informacao de tema de interesse de grupos como, por
exemplo, grupos politicos, grupos de direitos humanos.
E também grupos de consumo consciente. Como que
vocé vé isso?

Eu acho bom. Eu acho que é legal a gente participar,
normalmente a gente se inclui nesses grupos, sei la.. no
facebook curte, no twitter segue... € quando vocé vé que tem
ali alguma coisa em comum né? Sé que as vezes e eu comecei
a fazer isso ha pouco tempo, mas eu acho legal vocé curtir ou
participar de alguma coisa que nao tem muito a ver com vocé
também. Porque te da novas ideias. Porque as vezes vocé esta
naquele grupo, todo mundo pensa daquele mesmo jeito e de
alguma forma esta relacionado com aquele assunto. E dai vem
uma pessoa, um grupo de fora que propde uma ideia diferente
do que vocé vem pensando, vem seguindo, vem falando e ai
vocé comega ater uma analise mais critica sobre esse assunto.
Entdo eu acho que é bom, acho que influéncia, mas a gente

[COMPP]

[COMPP]

[COMPN]

[COMPN]

[ACR]

[ADECC]
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ndo tem que se ater s6 ao que € da nossa area, s6 no que a
gente acredita. E bom vocé ter a ideia de um todo.

Legal, entdo nesse sentido é importante que vocé vé que
é potencial na inclusdao dessas informagOes nas redes
sociais, mas nao se atendo s6 a grupos especificos?

Sim, como um todo.

Entao Maria essas foram as perguntas que eu precisava,
agradeco pelas suas contribuicdes, serao muito
importantes para mim. Muito obrigada.

Obrigada pelo convite.
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Entrevistada 6 — Pseuddnimo: Mona.
Data: 04 de Outubro de 2012 as 11 horas e 10 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Boa tarde. Em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participacao nesta pesquisa que esta sendo realizada por mim,
Cristiane Maravelli Fioravanzo, sob a orientacdo do Prof. Dr.
José Alberto Carvalho dos Santos Claro, para conclusao é... de
minha dissertacdo de mestrado em Administracdo na
Universidade Metodista de Sao Paulo.

AUk, WN R

Esclareco que o objetivo é identificar caracteristicas
comportamentais de usuarios de redes sociais na internet
diante das acgdes do consumo consciente. E uma
10 | pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questdes
11 | apenas de opinido pessoal e que obedece a critérios
12 | cientificos, sua opinidao sera mantida em anonimato, por este
13 | motivo, vamos atribuir um pseudonimo a voce.

O 00

14 | Como gostaria de ser chamado (a)?
15| ... Mona.

16 | Mona, vocé autoriza a gravacao?
17 | Sim.

18 | Inicialmente, eu gostaria de saber sobre seu
19 | entendimento sobre o que é ser um consumidor
20 | consciente?

21 | E fazer uso com consciéncia, nao haver desperdicio né? E
22 | saber conduzir esse processo e compartilhar isso ndo s6 com | [PcC]
23 | suas experiéncias pessoais, mas no seu cotidiano. No seu
24 | ambiente familiar, no seu ambiente profissional...

25 | E vocé costuma ter atitudes de consumo consciente no
26 | seu dia a dia?

27 | Olha... é... eu procuro praticar né?, mas a gente acaba criando
28 | uma rotina a respeito. Embora vocé tenha consciéncia, vocé
29 | acaba ndo criando uma rotina. Entdo € uma coisa que tem que | [ACC]
30 | estar introduzida dentro de vocé. E como isso esta bem em
31 | evidéncia agora entdao aos poucos a gente comega a fazer uso
32 | dessa pratica.

33 | E quais agdes vocé costuma praticar?
34 | Evitando desperdicio. Comegando a partir dai e a partir dessa | [ac(]
35 | conscientizagao a gente vai agregando outras coisas.

36 | E com frequéncia que vocé faz isso?
37 | Sim.

33 | E... vocé acredita que alguns fatores podem influenciar
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para vocé ter esse tipo de acdoes de consumo
consciente?

Sim com certeza. Hoje vamos pensar na questdo da agua.
Principalmente no meu caso pensando nas futuras geracoes,
nos meus filhos. Que hoje nds conseguimos ainda ter a agua.
Nao tdo em abundéncia, mas e futuramente? Sera que eles
terdo esse mesmo uso que eu posso ter nos dias de hoje né?
Entao

pensando nesse aspecto a gente tem que saber utilizar, saber
economizar, entendeu. Saber fazer o reuso da agua quando for
o caso. Para que os jovens, para a futura geragao possa
também usufruir do que a gente é... tem hoje.

Vocé acredita que além da influéncia pessoal, ha
também influéncia familiar?
Sim, com certeza familiar também.

E nas redes sociais. Nas quais que vocé faz parte, existe
o compartilhamento de informacdoes sobre o consumo
consciente?

Entdo da minha parte eu sempre procuro colocar alguma coisa
né? Mas cabe a todos fazer essa rede de consciéncia e todo dia
estar despertando isso para que se torne uma coisa rotineira
na vida do ser humano.

E vocé tem o habito de pesquisar informacoes para
compartilhar?
Nao, s6 o que chega até mim.

E ao contrario quando vocé tem uma experiéncia ruim.
Uma empresa que nao possui nenhum tipo de acao
responsavel vocé também compartilha?

Olha geralmente ndo, até porque existe também organizacoes
ao meu ver que tratam da responsabilidade no papel mas nao
fazem na pratica né? Entdo eu ndo tenho habito de
compartilhar este tipo de informacao.

Por fim, como que vocé vé o uso da rede social para a
difusao de informacao de tema de interesse de grupos
como, por exemplo, grupos politicos, grupos de direitos
humanos. E também grupos de consumo consciente.
Como que vocé vé isso?

Eu vejo de uma forma positiva, tem para agregar e muito para
todo mundo, tem grande potencial.

Entiao essas foram as perguntas que eu precisava,
agradeco pela sua participacao. Muito obrigada.
Por nada.

[ICC]

[ICC]

[COMPP]

[NCOMPN]

[ACR]
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Entrevistada 7 — Pseuddnimo: Dinha.
Data: 06 de Outubro de 2012 as 12horas e 15 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Bom dia. Em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participagcdo nesta pesquisa que esta sendo realizada por
mim, Cristiane Maravelli, sob a orientagdo do Prof. Dr. José
Alberto Carvalho dos Santos Claro, para conclusao de minha
dissertacao de mestrado em Administragao.

ua b WN R

Esclareco que o objetivo ¢é identificar caracteristicas
comportamentais de usudrios de redes sociais na internet
diante das acdes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, sdo questdes
10 | apenas de opiniao pessoal e que obedece a critérios
11 | cientificos, sua opinido sera mantida em anonimato, por este
12 | motivo, vamos atribuir um pseudonimo a vocé.

O 00 N O

13 | Como gostaria de ser chamado (a)?
14 | Dinha.

15 | Ok Dinha, vocé autoriza a gravacao?
16 | Sim.

17 | Primeiramente gostaria de saber sobre seu
18 | entendimento sobre o que é ser um consumidor
19 | consciente?

20 | Entdo... eu nao tenho um conhecimento muito vasto em
21 | relagdo a isso, mas o que eu sei é que 0 consumo consciente
22 | € um processo que esté, bastante justamente por conta das
23 | questoes ambientais. E... eu entendo que o consumo
24 | consciente seja a algo que tenha uma exposicao muito maior. | [PCC]
25 | Até mesmo por que os jovens estdo mais é... preocupados
26 | com isso e o outro ponto assim que eu acho bastante
27 | interessante no consumo consciente, € que ele ndo é algo
28 |isolado. Ele envolve uma cadeia e isso €& bastante
29 | interessante por que a questao da responsabilidade que ele
30 | traz, ele traz em toda cadeia. Ndo sé do produtor para o
31 | comerciante e todas as pessoas que estdo envolvidas até o
32 | descarte do... do material. Entdo isso é bastante interessante
33 | por que é um trabalho conjunto.

34 | E vocé costuma ter atitudes de consumo consciente no
35 | seu dia a dia?

36 | Olha pouquissimas agoes, infelizmente a gente acaba sendo | [cACC]
37 | levada pelo consumo normal, por aquilo que é normal e nado
38 | consegue trabalhar o consumo consciente, aplicar na
39 | realidade o consumo consciente. Geralmente as coisas que eu
40 | cONSUMO, eu procuro me preocupar é... com a quantidade de
41 | residuo que vai gerar aquilo, mas ndo € uma coisa que ta | [acC]
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dentro que possa ser considerado consumo consciente. Eu
também nao fago reciclagem, descarte acaba sendo descarte
normal. Entao acaba ndao sendo uma coisa que eu possa dizer
“eu sou uma consumidora consciente”. Eu nao consigo
afirmar isso.

E mais no sentido de... consumir os produtos que
gerem menos residuo é esse tipo de acdao que vocé tem,
de atitude que vocé tem em relacdo ao consumo
consciente?

A minha preocupacdo é gerar menos residuo. Entdo eu
procuro nao consumir tanta dgua em garrafinha, porque eu
fico preocupada com a quantidade de garrafas. Entao ou eu
compro uma garrafa grande ou eu compro e reponho a agua.
Na minha casa eu reponho a agua né? na minha casa eu
reponho a agua e levo uma garrafinha pra onde eu for.
Justamente pra nao ter varias garrafas gerando varios
residuos.

Isso é frequente Dinha?

Nao. Assim... eu tento aplicar isso em todos os quesitos nao
s6, ndo sO nessa questao do consumo da agua, mas as vezes
€U Nao consigo porque as pessoas acabam nos influenciando
a consumir foro de casa, e ai eu acabo ndo conseguindo. As
vezes acaba acontecendo um consumo esporadico e isso
acaba ndo, ndo... é... estando ndo alinhado a esse meu
pensamento, de gerar menos residuo.

E falando sobre influéncia, vocé até comentou sobre as
pessoas que te influenciando a ter atitudes
consumistas, e ao contrario vocé acredita que tenha
algum tipo de influéncia que possa fazer com que vocé
tenha mais atitudes de consumo consciente? Algum
tipo e influéncia que seja pessoal, econdomico,
ambiental, enfim...?

Entdo eu ja tive algumas colegas que me apresentaram o
instituto AKATU e também que me apresentaram algumas
filosofias do consumo consciente em relagdo a matéria de
jornais, que foram feitas com empresas que trabalham essa
linha né? Mas eu ndo tenho na minha rede de relacionamento
um numero grande de pessoas que se preocupam com isso. E
evidente que assim... existe muito discurso, muitas pessoas
s6 falam, muitas pessoas pregam que a importancia da
sustentabilidade, da responsabilidade social e tudo isso, mas
a aplicacdo ela ndo ocorre. E... e eu acredito que a influéncia
maior é aquilo que vocé venha a vé&, vocé é mais influenciado
pela acdao do que pelo discurso. O discurso ele move, mas o
poder dele é menor do que o poder da acdo. Entdo eu
acredito que se é... existisse dentro da minha rede social um
movimento maior de pessoas que se preocupassem com O
consumo consciente, que é... se estimulassem isso, eu
acredito que eu também teria uma postura melhor perante a

[ACC]

[ICC]

[NACC]

[IcC]

[Icc]
[ADECC]
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iSsO.

Apenas para ficar claro entao, com relacao a influéncia,
vocé acredita sim que tem algo de influéncia pessoal
né?

Sim, as pessoas influenciam sim. Mais por acdo. O discurso
existe, mas a acdo ela ainda é baixa né? Entdo eu acredito
gue sim que existe influéncia.

De outros tipos, por exemplo, economico?

Eu acho ainda... dentro do consumo consciente que as coisas
ainda saem muito caras. Porque assim como nao tem... Eu
nao posso te afirmar com certeza isso, mas a percepgao que
eu tenho olhando para os produtos que estao relacionados ao
consumo consciente, é que eles parecem que custam mais
caro. Entdo economicamente parece que é mais viavel vocé
comprar um produto que nao tem essa filosofia de ser
consciente ou que nao esteja enquadrado dentro desse perfil
de consumo consciente. E outro ponto social, existe sim
pressoes sociais principalmente de uma forma geral a
sociedade tem caminhado muito mais de discurso do que em
acao, pra essa questao de sustentabilidade. Acho que quando
virar mais acao eu acho que a influéncia vai ser maior.

Ha pouco vocé comentou sobre as redes sociais.
Entrando um pouco mais nessas redes Dinha nas quais
que vocé faz parte, ocorre compartilhamento de
informagées sobre o consumo consciente? Vocé
identifica isso?

N3o. Nao identifico. S3o... assim... ndo vou falar pra vocé que
eu nao identifico zero por cento, eu identifico vai uns cinco
por cento. Acho que cinco por cento das pessoas acabam
falando de questdes de reduzir o consumo ou de utilizar
produtos reciclaveis, ou de melhorar algum comportamento,
mas ai/ ainda assim esta beirando ali o zero. Esta beirando o
nulo. As pessoas ainda nao estao falando muito sobre isso.

E vocé costuma compartilhar esse tipo de informacao?
Poucas vezes. Se eu estou lendo uma reportagem que eu
acho interessante sobre consumo consciente ou sobre alguma
coisa relacionada a sustentabilidade social, eu acabo
compartilhando ou mandando por e-mail para os meus
contatos mais préximos.

E ao contrario, quando uma empresa que nao possui
nenhum tipo de acdao responsavel vocé também
compartilha essa informacao negativa?

N3o. Ja aconteceu caso de falar, de comentar alguma
situacao, mas eu ndao me recordo de ter tantos casos assim,
gue eu possa falar que sdo significativos né? Eu acredito que
seja ali também bem préximo ao nulo também. S3ao poucos
0S Casos.

[ICC]

[ICC]

[ICC]

[NCOMPP]

[COMPP]

[NCOMPN]
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E para finalizar Dinha, como que vocé vé o uso da rede
social para a difusao de informacao de tema de
interesse de grupos como, por exemplo, grupos
politicos, grupos de direitos humanos. E também
grupos de consumo consciente.

Eu, eu vejo como uma ferramenta muito boa, talvez, voltando
um pouquinho nas respostas anteriores, talvez eu nao tenha
contato tanto com esse tipo de informagao justamente por
nao participar de grupos sociais. Como eu nao participo de
um grupo que fala sobre consumo consciente, ha... o meu
acesso a essas informagdes ele € um pouco mais restrito, mas
eu acredito que pessoas que compartilham dos mesmos
interesses quando eles estdo no mesmo grupo social, a
probabilidade de ter mais informagOes sobre aquela situagao
de uma forma mais rapida, é muito maior. E... e eu acredito
que possa fazer para melhorar essa questao do
compartilhamento na rede social, seja justamente a
divulgacdo desses grupos que eles nao fiquem fechados né?
nao trabalhem so por interesses do grupo mesmo. Trabalhem
pensando no... no contexto geral, porque como é algo que
interessa a sociedade como um todo eu acredito que seja
mais vidvel que eles incentivem outras pessoas que talvez
nao tenham aquela mesma filosofia de vida, mas que passem
a conhecer e quem sabe vir a ter. Nao se fechar como se
fosse um grupo fechado, ndo, nao... se fechar num grupo que
nao da abertura ou acesso para outras pessoas.

Entao essas foram as perguntas que eu precisava,
agradeco pelas suas contribuicbes que com certeza irao
auxiliar muito no meu projeto de dissertacao, muito
interessante mesmo. Em breve espero ter informacoes
sobre isso.

Obrigada eu que agradeco e espero que vocé tenha sucesso
na sua graduacao.

Muito obrigada!

[ACR]

[ACR]

[ADECC]
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Entrevistada 8 — Pseuddnimo: Antonieta.
Data: 06 de Outubro de 2012 as 15 horas e 03 minutos.

Local: Instituto Metodista de Ensino Superior no Edificio Teta sito a Rua Planalto,
106 — S&o Bernardo do Campo — SP.

Boa noite. Em primeiro lugar gostaria de agradecer sua
participagdo nesta pesquisa que esta sendo realizada por
mim, Cristiane Maravelli Fioravanzo, sob a orientacao do Prof.
Dr. José Alberto Carvalho dos Santos Claro, para conclusdo de
minha dissertagao de mestrado.

ua b WN R

Esclareco que o objetivo ¢é identificar caracteristicas
comportamentais de usuarios de redes sociais na internet
diante das agbes do consumo consciente. E uma
pesquisa exclusivamente para fins académicos, é...sdo
10 | questdes ape-nas de opinido pessoal e que obedece a critérios
11 | cientificos, sua opinido serd mantida em anonimato, por este
12 | motivo, vamos atribuir um pseudonimo a vocé.

O 00 N O

13 | Como gostaria de ser chamado (a)?
14 | Antonieta.

15 | Ok Antonieta, vocé autoriza a gravagao?
16 | Sim.

17 | Antonieta, inicialmente gostaria de saber sobre seu
18 | entendimento sobre o que é& ser um consumidor
19 | consciente?

20 | Pra mim um consumidor consciente é uma pessoa que
21 | adquire tanto produtos, servigos de uma maneira racional. Ou
22 | seja, uma pessoa que adquire produtos, independente do que
23 | for somente aquilo que for necessario, ndo somente para sua | [PCC]
24 | sobrevivéncia, mas para o seu... é... para sua manutencao
25 | didria, semanal. Nada de forma exagerada. E sim um
26 | consumidor que compre aquilo que é realmente necessario
27 | é... que ndo encha seu cartdo de dividas e ndo utilize cheque
28 | especial e coisas do tipo. Comprando produtos que realmente
29 | ndo serao uteis, ou ainda, nao serdo... é...... ndo uteis... mas
30 | nao sao produtos essenciais pro seu dia a dia.

31 | E vocé costuma ter atitudes de consumo consciente no
32 | seu dia a dia?

33 | Tenho. Eu venho me policiando de adquirindo somente
34 | produtos necessarios tanto em termos de alimentagdo, quanto | [Acc]
35 | vestuario e outros acessorios principalmente pra mulher que
36 | mulher adora comprar roupa, sapato, bolsas e coisas do tipo.
37 | E eu ando me policiando muito até por uma questdo de
38 | consumo consciente e até visando minha sustentabilidade
39 | financeira. Pensando no futuro. Isso passou a ser frequente.

40 | E vocé acredita que tem algumas influéncias que, que
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podem fazer com que vocé tenha atitudes mais
conscientes... no dia a dia? Algum tipo de influéncia de
fator que pode incentivar esse consumo consciente pra
vocé?

Eu acho que pelo contrario. Eu acho que politica e economia
ta disponibilizando no mercado crédito, tdo disponibilizando
taxas mais baixas. O governo reduzindo o IPI tanto de eletro
domésticos, quanto de eletroeletronicos, carros, eu acho que
isso o proprio governo, os préprios principais influenciadores o
econémico, o social e financeiro tem complicado, por qué?
Porque, a partir do momento que o mercado abaixa a taxa de
juros faz com que as pessoas se endividem mais,
consequentemente tendo maior disponibilidade de crédito, as
pessoas vao e compram. As pessoas compram pensando nas
parcelas, se cabem no seu pagamento e ndao nos juros que
elas estao pagando. Entao eu acho que as atitudes que o
proprio governo vem tomando nao se referem a um consumo
consciente ou fazer com que as pessoas pensem de forma
consciente, pelo contrario eu acho que tudo isso eles estdo
pensando de/ para as organizagoes em se tornar um mercado
competitivo, gerar capital no nosso mercado, aumentar
emprego, no entanto ele também nao pensa por outro lado de
pessoas endividadas. Eu acho que isso vem prejudicando.

Se tivesse é... uma politica economica diferenciada pra
esses produtos, por exemplo, te influenciaram a ter
atitudes mais conscientes?

E, é... € porque até entao a gente escuta muito em jornal
“olha o nivel de endividamento da populacdo passou de tanto
para tanto”, a gente s6 vé o indice aumentando. Ao invés do
proprio governo tomar atitudes contra isso, ele vai abaixa IPI,
faz com que as empre/ as grandes industrias desovem os
materiais que eles possuem ali parado em estoque, mas nao
pensam nas pessoas que estdo ali comprando. E ai serd que
elas tém realmente condicbes de pagar? Ou nao? Acabam
comprando uma coisa que é desnecessaria.

Seria um dos principais influenciadores?
Econ6mico e social.

E falando um pouquinho sobre as redes sociais nas
quais que vocé faz parte, ocorre compartilhamento de
informagoes sobre o consumo consciente?

Poucas informacdes e muitas dessas informagdes vém de
forma agressiva, ou seja, as pessoas que compartilham essas
informacdes elas trabalham essas informagdes, esses dados,
essas postagens nas redes sociais de modo agressivo. Muitas
delas vocé fica até meio com vergonha de ler e ver o tom
agressivo. Entao eu acabo nao compartilhando, mesmo
acreditando, sabendo que aquilo é verdade, mas o tom da
mensagem, acho que o meio de comunicacdao é ideal rede
social a gente consegue multiplicar em milhares de segundos,

[ICC]

[ICC]

[Icc]

[NCOMPP]
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mas eu acho que tudo tem a ver com a linguagem daquilo que
é colocado.

Vocé tem um exemplo desse tipo de, de... agressividade
que ja aconteceu?

Agora de cabeca num... Por exemplo, eu curto uma pagina
em um determinado local em que ele traz informacdes sobre
empresas de logistica reversa, ou seja, € um caso de
consumo consciente ou ainda de preocupacao ambiental e eu
vejo que pouquissimas pessoas curtem paginas desse tipo. E
essa pagina possibilita informagdes de realmente de verificar
0 que realmente as empresas estdao fazendo, o que elas
pensam referente aos produtos que ela coloca no mercado e o
retorno desses produtos pra onde vai, pra onde vai, o0 que as
pessoas fazem. Entdo assim eu participo de uma pagina
dessas, uma pagina grande e que pouquissimas pessoas
curtem. Entdo eu acho que também é um pouco de... de falta
de vontade das pessoas e eu acho que por estarmos vendo
muitas informagdes de modo agressivo, as pessoas deixam de
curtir ou deixam de compartilhar esse tipo de informacao.

E vocé, pessoalmente costuma compartilhar suas
informacgoes quando nao sao agressivas?
Compartilho.

Quando nao sao agressivas que é uma mensagem mais
sutil, ndo tao direta nesse sentido?
Pode ser direta. O modo que eu falo agressivo é xingando...

Usando palavras de baixo calao?

Sim, usando palavras de baixo caldao até o modo como
escrevem, dependendo do modo como escrevem uma palavra
uma frase ela muda o sentido.

E ao contrario quando vocé tem uma experiéncia
negativa. Uma empresa que nao possui nenhum tipo de
acao responsavel vocé também compartilha?

Eu diria que eu compartilho muito mais. Eu sou uma pessoa
que reclamo, eu reclamo pelos meus direitos. Eu reclamo por
qualidade, atendimento, produto, servico por tudo. Eu acho
que... é... eu como consumidora tenho os meus direitos, se
eu estou adquirindo um produto, estou adquirindo um servico
eu quero aquele produto ou servico com as melhores
condicOes e, se, a empresa nao atua de modo responsavel eu
questiono eu reclamo. Rede social hoje reclamou de uma
coisinha vi-ra bomba. Milhares de pessoas tem acesso.
Milhares de pessoas compartilham e comecam a comentar
também as atitudes que ja ocorreram com elas referentes
aquela empresa ou aquele produto. Entdo eu compartilho, eu
Sou a pessoa que mais reclamo da minha familia, reclamo por
tudo, por mim e pelos outros.

[CICC]

[COMPP]

[COMPN]
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E Antonieta, s6 para finalizar, como que vocé vé o uso
da rede social para a difusao de informacao de tema de
interesse de grupos como, por exemplo, grupos
politicos, grupos de direitos humanos. E também
grupos de consumo consciente?

Eu acho que é legal, € um canal que s6 tende a crescer, as
pessoas cada vez mais passam adotar ou utilizar em redes
sociais, uma ou diversas. E... euuu.... acho favoravel exceto
politica. Politica pra mim é uma coisa que brasileiro ndo sabe
discutir, e.... eu mesmo bloqueio as pessoas que ficam
fazendo propaganda eleitoral. Porque eu acho que cada um
tem o seu poder e... politica € uma coisa meio complicada no
nosso pais. Entdo as outras a difusdo de informacdao de
grupos, principalmente educacao, responsabilidade social,
consumo consciente, ambiente eu acho que tem que ser
compartilhada.

Entdo vocé acha que tem potencial pra isso?
Eu acho que sim.

Muito bem Antonieta, entao essas foram as perguntas
que eu precisava fazer pra vocé, agradeco pelas suas
contribuicdoes que com certeza irao auxiliar muito no
meu processo de dissertaciao. Muito obrigada por sua
participacao.

De nada.

[ACR]

[ADECC]

[ACR]
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Cristiane Maravelli

Endereco para acessar este CV: http://lattes.cnpq.br/9182552422068381
Ultima atualizac&o do curriculo em 02/01/2013

Resumo informado pelo autor

Mestranda em Administracdo pela Universidade Metodista de S&o Paulo e
especialista em Marketing (2010) pela mesma Universidade. Graduada em
Administracdo pela Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (2005). Atuou
durante nove anos em &reas administrativas de empresas de grande porte e

multinacionais.

Atualmente é Professora no Curso de Administracdo nas

modalidades Presencial e EAD da Universidade Metodista de S&o Paulo.
(Texto informado pelo autor)

Dados pessoais

Nome
Filiacao
Nascimento

Carteira de
Identidade

CPF

Cristiane Maravelli
Nelson Aparecido Maravelli e Maria Aparecida Maravelli
18/05/1982 - Sao Bernardo do Campo/SP - Brasil

330403266 SSP - SP - 16/09/2009

217.191.218-93

Formacao académicaltitulacéo

2011

2009 - 2010

2001 - 2005

Mestrado em Administrac&o.

Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Titulo: A utilizacdo das redes sociais na internet, o compartilhamento
de informacdes e a aderéncia ao consumo consciente: um estudo
exploratério na regido do Grande ABC Paulista.

Orientador: José Alberto Carvalho dos Santos Claro

Especializacdo em Marketing.

Universidade Metodista de Sado Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Titulo: Plano de Negécios

Orientador: Eder Polizei

Graduacao em Administracao.
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul, USCS, Séo Caetano
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Do Sul, Brasil

Titulo: Sistemas Integrados em Recursos Humanos na empresa
Elevadores Otis

Orientador: Vieira

Formacado complementar

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2012 - 2012

2011 - 2011

Curso de curta duracao em Diéario Digital.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Séao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Capacitacdo de Moodle Avancado.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Incrementaras atividades pedagogicas -
diversidade.

Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, Sdo Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Camtasia Studio Portable.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Skype na Educacéao.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, Sdo Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Plano de Avaliacao.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Séao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Estatistica Basica através do Software
SPSS.

Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Facebook na Educacao.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Capacitacdo de Conteudos 1/ 2012.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Impostos e Modais nas Simulacdes
Industriais EAD.



2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2011 - 2011

2010 - 2010

2010 - 2010
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Universidade Metodista de Sado Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Mapa mental e aprendizagem.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragcdo em Normas ABNT.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sdo Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragcdo em Elaboracéo de aulas EAD.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sdo Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragcédo em Criatividade na Educacao.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Etica em Pesquisa: elementos basicos
para a submis.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Portugués Instrumental.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, S&o Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Certificacdo Docente.
Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Capacitacdo de Conteudos 2 sem./ 2011.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Capacitacdo de Conteudos 1 sem./ 2011.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Introdug&o A EAD.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sao Bernardo Do
Campo, Brasil

Curso de curta duragcdo em CAPTUT - TV.
Universidade Metodista de Sao Paulo, UMESP, Sdo Bernardo Do
Campo, Brasil



2010 - 2010

2010 - 2010

2010 - 2010

2010 - 2010

2010 - 2010

2010 - 2010

Curso de curta duragdo em Expressividade Corporal.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Sao Bernardo do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em Expressividade Vocal.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, S&o Bernardo do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Organizacao do trabalho do professor
tutor.

Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, S&o Bernardo do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Elaboracdo de materiais didaticos.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Sao Bernardo do
Campo, Brasil

Curso de curta duragdo em AVA - Ambiente Virtual de
Aprendizagem.

Universidade Metodista de Sdo Paulo, UMESP, S&o Bernardo do
Campo, Brasil

Curso de curta duracdo em Laboratério de Gestao - Simulare.
Universidade Metodista de S&o Paulo, UMESP, Sao Bernardo do
Campo, Brasil

Areas de atuacao

1. Administracéo

Prémios e titulos

2005 Melhor Trabalho de Consultoria Organizacional (CONSULT) -

"Implantacdo de Sistema Integrado em Recursos Humanos".,
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul
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Trabalhos publicados em anais de eventos (resumo)

1. MARAVELLI, C., CLARO, J. A.C. S.

A aplicacdo da teoria das organizacdes no campo da
Administragcdo: uma analise bibliométrica sobre redes no contexto
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organizacional In: XV Congresso de Inicia¢cdo e Producao
Cientifica, no XIV Seminério de Extens&o da Metodista e no 1X
Seminério PIBIC/UMESP de Pesquisa., 2012, Sao Bernardo do
Campo.

A aplicacado da teoria das organizagdes no campo da
Administragdo: uma analise bibliométrica sobre redes no
contexto organizacional., 2012.

Referéncias adicionais : Brasil/Portugués.

2. MARAVELLI, C.,CLARO,J. A.C. S.
A comunicacdo entre empresas éticas e consumidores
conscientes, um elo necessario In: Congresso Cientifico Metodista,
2012, S&o Bernardo do Campo.
XV Congresso de Iniciacao e Producéo Cientifica, no XIV
Seminario de Extensdo da Metodista e no IX Seminario
PIBIC/UMESP de Pesquisa.., 2012.
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués.

3. MARAVELLI, C., VIEIRA, A. M.
Avaliacdo no contexto do ensino a distancia: a importancia da
devolutiva In: XIV Congresso de Iniciacdo e Producéao Cientifica,
2011, S&o Bernardo do Campo.
XIV Congresso de Iniciacdo e Producéo Cientifica. , 2011.
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués. Meio de divulgacao:
Vérios

Apresentacao de trabalho e palestra

1. MARAVELLI, C.
O Perfil do Administrador Contemporéaneo - Palestra
ministrada na VIl Feira de Profissdes, 2011. (Conferéncia ou
palestra,Apresentacéo de Trabalho)
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués. Meio de divulgacao:
Meio digital

2. MARAVELLI, C.
P.S.! Practical Store - Moda e Acessorios, 2010.
(Seminério,Apresentacao de Trabalho)
Palavras-chave: tecnologia, plano de marketing, planejamento,
controle
Areas do conhecimento : Administra¢&o,Administracéo de
Empresas,Mercadologia
Setores de atividade : Comércio varejista
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués. Meio de divulgacéo:
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Vérios; Cidade: Sdo Bernardo do Campo - SP; Evento: Plano de
Marketing - Concluséo Especializacao;
Inst.promotora/financiadora: UMESP

3. MEIRELES, A.O., MARAVELLI, C., GALVANO, F., MATHIAS,
L.J., GALVANO, R.
Implantacdo de Sistema Integrado de Recursos Humanos na
Empresa Elevadores Otis, 2005. (Seminario,Apresentacao de
Trabalho)
Palavras-chave: tecnologia, controle, planejamento, Consultoria
Areas do conhecimento : Administracdo de Recursos Humanos
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués. Meio de divulgacao:
Impresso; Cidade: Sdo Caetano do Sul - SP; Evento: Trabalho
Universitario de Consultoria Organizacional,
Inst.promotora/financiadora: Universidade Municipal de Sao
Caetano do Sul

Participacdo em eventos

1. Apresentacdo Oral no(a) FORUM ABC 2012 - v Forum
Teenager de Universidades e Profissdes, 2012. (Outra)
FORUM ABC 2012.

2. Apresentacdo (Outras Formas) no(a)Palestra Estratégia
para Jogos Empresariais na Modalidade EAD, 2012.
(Outra)

Palestra Estratégia para Jogos Empresariais na Modalidade
EAD.

3. Palestra Show Interativa: De bem com o0 nosso planeta.,
2012. (Outra)
Palestra Show Interativa: De bem com o nosso planeta..

4. ConferéncialInternacional de Psicologia e Gestéao:
Dialogo Brasil - Portugal, 2012. (Seminario).

5. Seminario Internacional de Etica e Responsabilidade
Global, 2012. (Seminéario)

6. Apresentacao (Outras Formas) no(a)Encontro de EAD
sobre: Comunicacao a Distéancia, 2011. (Encontro)
Encontro de EAD sobre: Comunicacao a Distancia.
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7. Apresentacao (Outras Formas) no(a)Forum EAD de
Avaliacdo (2010-2011) Universidade Metodista de S&o
Paulo, 2011. (Encontro)

Forum EAD de Avaliagdo (2010-2011) Universidade
Metodista de S&o Paulo.

8. Apresentacao (Outras Formas) no(a)Palestra: Conflito e
choque de culturas no ensino superior, 2011. (Outra)
Palestra: Conflito e choque de culturas no ensino superior.

9. I1Jornada de Estudos sobre o Ensino de Administracao,
2011. (Seminério)

10. Congresso Cientifico Metodista, 2011. (Congresso)

11. Panorama do Ensino Superior e Avaliacdo: avangos e
fragilidades, 2010. (Outra)

Participacdo em banca de trabalhos de concluséo
Graduacao

1. CLARO,J. A.C.S., MARAVELLI, C., DEMARCHI, L.
Participacdo em banca de Camila Marques, Marcelo
Bononi, Pedro Zeine. A influéncia do e-commerce no
comportamento de consumo de livros UMESP,
2012
(Administracéo) Universidade Metodista de S&o Paulo
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués.

2. SANTOS, R. C., MARAVELLI, C., PAULO, W.L.
Participagdo em banca de Aline Freitas, Karin Matos,
Luana A. Silva e Talita S. Costa. Geracédo Z e o
Consumo, 2011
(Administracdo Geral) Universidade Metodista de S&o
Paulo
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués.

3. MARAVELLI, C., GONZALES, W., BRIGIDO, F.A.A.
Participacdo em banca de Alunos UMESP (seletiva
P&G). Participacdo em Banca avaliadora do evento
Mega Case P&G 2011, 2011
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(Administracdo Geral) Universidade Metodista de S&o
Paulo
Referéncias adicionais : Brasil/Portugués.

Totais de producéo

Producdo bibliogréafica

Trabalhos publicados em anais de eventos 3

Apresentacdes de trabalhos (Conferéncia ou palestra) 1

Apresentacdes de trabalhos (Seminario) 2
Eventos

Participacfes em eventos (congresso) 1
Participacfes em eventos (seminario) 3
Participacbes em eventos (encontro) 2
Participacbes em eventos (outra) 5

Participagdo em banca de trabalhos de concluséo
(graduacéao)

Pagina gerada pelo sistema Curriculo Lattes em
02/01/2013 as 16:45:54.
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Universidade

Metodista

de Sao Paulo

HISTORICO ACADEMICO

DADOS PESSOAIS

ALUNA: CRISTIANE MARAVELLI FIORAVANZO

MATR. N°.: 76046 DT NASC.: 18/05/1982

RG.: 33.040.326-6

ORGAO EXP.: SSP/SP | NAT.: SAO CAETANO DO SUL/SP

MESTRADO EM ADMINISTRAGAO

AREA DE CONCENTRAGAO: GESTAO DE ORGANIZAGOES

ATIVIDADES ACADEMICAS CONCLUIDAS

ATIVIDADE PERIODO | CONCEITO CARGA N°DE
HORARIA CREDITOS
Métodos Qualitativos Aplicados a Administragao 1°111 A 45 03
Pesquisa e Didatica no Ensino de Administragao 111 A 45 03
Métodos Quantitativos, Escalas e Instrumentos 111 A 45 03
Seminario de Pesquisa: Gestao de Pessoas e Organizagoes /
Finangas, Sistemas de Informagéo e Controle 1111 A 22,5 15
Teoria das Organizagbes 2°111 A 45 03
Comportamento Organizacional 2°11 A 225 1.5
Topicos - Oficina: O Texto Académico Pesquisa e Publicagao 2211 A 45 03
Seminario de Pesquisa: Gestao de Pessoas e Organizagdes /
Finangas, Sistemas de Informagéo e Controle 2°11 A 225 15
Comunicagao & Consumo: Uma Abordagem Multidisciplinar 19112 B 45 03
Andlise Multivariada de Dados 1912 A 45 03
Orientagéo de Relatorio de Qualificagdo 1°/12 % 15 01
ATIVIDADES ACADEMICAS A SEREM CURSADAS
ATIVIDADE PERIODO | CONCEITO CARGA N° DE
HORARIA | CREDITOS
Orientagéo do Relatério de Qualificagéo 1°12 = 15 01

Obs.: * (Atividade que so confere crédito)
** (Atividade a ser cursada)

Legenda:
A - Excelente
B - Bom
C - Regular
D - Insuficiente

Os conceitos A, B e C com conferem aprovagao, dando direito aos créditos correspondentes.

UNIVERSIDADE METODISTA DE S8A0 PAULO - METODISTA
FACULDADE DE ADMINISTRACAO E ECONOMIA
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Av. Senador Vergueiro, 1301 Rua Dom Jaime de Barros Cémara, 1000
Jardim do Mar Planaito
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Principais trabalhos desenvolvidos no decorrer do curso:
e Pesquisa e Didatica no Ensino de Administracao
Professor: Dr. Almir Martins Vieira
Artigo: Avaliagdo no contexto do ensino a distancia: a importancia da devolutiva.

Posicéao atual: Artigo submetido e aprovado em Congresso Cientifico.

e Teoria das Organizacdes
Professor: Dr. José Alberto Carvalho dos Santos Claro.
Artigo: A aplicacdo da Teoria das Organizagdes no campo da administracdao: Uma
andlise bibliométrica de Redes no contexto organizacional.

Posicéo atual: Artigo submetido e aprovado em Congresso Cientifico.

e Comportamento Organizacional

Professora: Dr. Mirlene Maria Matias Siqueira

Artigo: O papel moderador de percepcéo de sucesso na carreira no relacionamento
e a percepcao de suporte social no trabalho versus comprometimento organizacional

afetivo.

Posicédo atual: Aguardando periédico para submisséo.

e Comunicacdo & Consumo: Uma abordagem Multidisciplinar
Professor: Dr. Daniel Galindo.
Paper: A Comunicacdo entre empresas éticas e consumidores conscientes, um elo
necessario.

Posicéo atual: Artigo submetido e aprovado em Congresso Cientifico.

Producdes Cientificas apresentadas em Congresso:

N° do trabalho: 1507 Modalidade: Comunicacé&o Oral

Trabalho: Avaliagéo no contexto do ensino a distancia: a importancia da devolutiva
Categoria: Producéao Cientifica

Autoria: Cristiane Maravelli Fioravanzo

Orientacao: Almir Martins Vieira
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Instituicdo: Universidade Metodista de Sao Paulo
Coordenador de sessédo: Oswaldo Martins dos Santos Filho
Sessdo: 30 Data: 26/10/2011 Horério: 7h30 as 9h10 Local: O-411 Campus:

Rudge Ramos

N° do trabalho: 2852 Modalidade: Comunicacgao Oral

Trabalho: A aplicacdo da teoria das organizacdes no campo da Administragcdo: uma
analise bibliométrica sobre redes no contexto organizacional

Autoria: Cristiane Maravelli Fioravanzo e José Alberto Carvalho dos Santos Claro
Instituicao: Universidade Metodista de S&o Paulo

Coordenador de sessao: Nelson Nogueira

Sesséao: 61 Data: 23 /10/2012 Horario: 19h30 as 23h Local: D-415 Campus:

Rudge Ramos

N° do trabalho: 2849 Modalidade: Comunicacé&o Oral

Trabalho: A comunicacéo entre empresas éticas e consumidores conscientes, um
elo necessario

Autoria: Cristiane Maravelli Fioravanzo e José Carvalho dos Santos Claro
Instituicdo: Universidade Metodista de Sdo Paulo

Coordenador de sessao: Nelson Nogueira

Sessdo: 61 Data: 23 /10/2012 Horario: 19h30 as 23h Local: D-415 Campus:

Rudge Ramos



