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Resumo

O objetivo deste artigo é apresentar uma categorizacdo dos principais grupos
que caracterizam o consumo ecoldgico entre estudantes universitarios
utilizando a analise de clusters (agrupamentos). Para a realizacdo dessa analise,
utilizou-se o software SPSS 16.0. Como base de dados, foram utilizados os
dados inicialmente coletados por Brandalise (2008) como parte de sua tese de
doutorado, que consiste em uma populacdo de 575 concluintes de graduacdo
da Universidade Estadual do Oeste do Parand (Unioeste), sendo a amostra
definida em 224 estudantes dos 15 cursos do campus de Cascavel, em 2006.
A conclusdo da analise aponta a existéncia de trés principais grupos, os quais,
pelas caracteristicas que apresentam em relacdo ao consumo consciente, foram
denominados Consumidores Nao Conscientes, Consumidores Conscientes
e Consumidores Econdmicos Pouco Conscientes. Verificou-se que o ultimo
grupo indica um perfil diferente dos tradicionais, em que os consumidores
se preocupam com as guestdes ambientais especialmente quando trazem
economia de recursos proprios.
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Abstract

The aim of this paper is to categorize the main groups which characterize the
ecological consumption amidst university students by using the cluster analysis.
For this analysis, the SPSS 16.0 software was used, and as data base was used the
data initially collected by Brandalise (2008) as part of its-her-his doctoral thesis.
The data was collected from 575 graduating students of the State University of
West of Parana and the sample being defined in 224 students from 15 courses
in the city of Cascavel — PR, in 2006. The conclusion of this analysis indicates
the existence of three main groups, which by its characteristics in relation
to conscious consumption were identified as ‘Non-Conscious Consumer’,
‘Conscious Consumer’ and ‘Little Conscious Economical Consumers’. It was
found that the last group shows a different profile from the traditional, where
these consumers are concerned about environmental issues especially when
using their own personal savings.
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A conscientizacdo das pessoas quanto aos
problemas ambientais € um fator determinante
para gque haja sensibilizacdo e, consequentemente,
um comportamento ecoldgico, fazendo com
que elas prefiram os produtos considerados
ecologicamente corretos. Essa escolha, como
afirmam Garcia et al. (2003), torna os individuos
consumidores ecoldgicos.

O consumidor ecoldgico, de acordo com
Raposo (2003), tem a atitude de selecionar os
produtos que compra e usa em casa, preferindo
0s gue menos contaminam e privilegiando as
empresas que investem na preservacdo ambiental.

Esse consumo ecoldgico pode ser fo-
mentado pelas universidades mediante a dis-
cussdo de valores de sustentabilidade com a
comunidade interna, a pesquisa de tecnologias
e saberes sustentaveis e a disseminacdo para a
comunidade externa, com a extensdo, de praticas
que contribuam para a conscientizacdo da socie-
dade em relacdo a sustentabilidade ambiental e ao
consumo consciente.

Jacobi, Raufflet e Arruda (2011) reforcam
o papel da educacdo superior num momento em
gue se observa um aumento da preocupacéo
dessas instituicbes em formar estudantes com
conhecimentos e habilidades necessarios para co-
locar a sustentabilidade no centro de suas futuras
atividades.

Em razdo disso, considerando o importante
papel das universidades na formacdo de individuos
com esse perfil de consumo, este estudo objetiva
analisar a existéncia de diferentes perfis de consumo
ecolodgico entre os estudantes universitarios, sendo,
para tal, apresentada uma categorizacdo realizada
com a técnica de andlise de clusters (agrupamentos),
bastante Util para identificar os subgrupos mais
significativos e gue naturalmente se destacam em
dado conjunto de respondentes.

O conhecimento dessas diferentes catego-
rias é util para um possivel direcionamento de
acdes futuras das universidades para a cons-
cientizacdo de cada grupo identificado, bem como
para o desenvolvimento de politicas publicas vol-

O consumidor ecologico
tem a atitude de
selecionar os produtos
gue compra e usa em
casa, preferindo os que
mMenos contaminam e
orivilegiando as empresas
gue Iinvestem na
oreservacao ambiental.

Para realizacdo da analise, inicialmente,
¢ apresentada uma revisdo tedrica sobre
consumo ecoldgico, seguida dos procedimentos
metodoldgicos utilizados, culminando com os
resultados encontrados e a concluséo.

1 Consumo Ecoldgico:
Revisao Tedrica

Com o resultado da redefinicdo da crise
ambiental como um problema de estilo de vida e
consumo e com o surgimento de expressdes como
consumo verde, consumo ecologico e consumo
sustentavel, verificam-se pesquisas que associam
a analise da sociedade de consumo aos estudos
ambientais.

Consumir de forma consciente é satisfazer
as necessidades individuais sem perder de vista a
preservacdo do meio ambiente e a promocdo do
desenvolvimento humano. O consumidor cons-
ciente busca informacdes para fazer suas escolhas,
informando-se sobre o impacto da producdo,
uso e descarte de produtos e servicos sobre
a sociedade e o meio ambiente. Dessa forma,
valoriza o papel determinante que tem na cadeia
de consumo e transforma o ato de consumo em




um ato de cidadania, o que é tanto mais verdade
quanto mais a sociedade assimila e respalda
esse comportamento em toda a comunidade
(INSTITUTO AKATU, 2002, p. 1.

De acordo com Mourdo (2005), um
consumidor € considerado consciente quando:
valoriza e divulga empresas socialmente res-
ponsaveis; preocupa-se com o impacto ambiental
gerado pela producdo e consumo; atua junto
as empresas para que estas aprimorem seus
processos e suas relacdes com a sociedade;
e mobiliza outras pessoas para a pratica do
consumo consciente. Isso remete a afirmacéo
de Layrargues (2000), de que o simples ato da
compra determina uma atitude de predacédo ou
de preservacdo ambiental, transferindo o 6nus
da responsabilidade a sociedade, e ndo mais ao
mercado ou ao Estado.

E necessdrio que o consumidor desenvolva
uma consciéncia sobre a interdependéncia como
atributo do sistema econdmico, social e ambiental,
gue o leve a ser protagonista — em seus atos de
compra, uso e descarte de produtos — de uma
atitude individual de consumo e de mobilizacdo
de outros consumidores que influencie sobre a
sustentabilidade do Planeta. Ao mesmo tempo em
que ddo forma aos problemas atuais, suas acdes
cotidianas de escolha de consumo podem conter
a semente de sua solugdo, desde que busguem o
menor impacto negativo sobre o meio ambiente dos
processos de producao e consumo (MATTAR, 2001).

Nas palavras da gerente de mobilizacdo
social do Instituto Akatu (2002, p. 1), Maluh
Barciotte, o

Instituto € o maior representante do movimento pelo
consumo consciente e trabalha na linha de ‘pequenos
gestos, grandes transformacées’, [...] buscando mostrar
para as pessoas que elas sdo protagonistas. Uma agdo
pequena feita durante muito tempo por alguém ja tem
um efeito fantastico.

Quando ¢é feito por muitas pessoas, o
impacto é maior ainda. De acordo com Mantovani
(2005, p. 1), “todos os dias fazemos escolhas ao
comprarum produto ou servico e ao decidir aforma
de usa-lo ou descartd-lo temos responsabilidades.

O consumidor consciente
valoriza o papel
determinante gue tem
Na cadeia de consuMmo
e transforma o ato de
consumo em um ato de
cidadania, o gue € tanto
Mais verdade guanto
Mais a sociedade assimila
e respalda esse com-
oortamento em toda a
comunidade.

até o fim. Para isso, precisamos de informacado
séria e fundamentada”.

O caminho ideal para reduzir os impactos
ambientais do consumo seria consumir mMenos,
entretanto, Bentley (2004) aponta como alternativa
consumir de maneira diferente, reutilizando, reci-
clando, adquirindo produtos fabricados com
consideracdo ambiental. A relacdo de producdo e
consumo considerando o meio ambiente deveria ser
interligada, interconexa e transparente. Individuos
qgue tém consideracdes ambientais no consumo
sdo aqueles que se comportam com a intencdo
de produzir resultados ambientalmente favoraveis,
independentemente de produzirem ou ndo esses
resultados (HALKIER, 1999).

Individuos que modificam seu consumo para
ndo prejudicar o meio ambiente voluntariamente
e por sua propria iniciativa, devido as suas
crencas éticas, sdo considerados consumidores
conscientes. Se as escolhas de consumo tém um
efeito significativo no meio ambiente, tém no
minimo um potencial para remediar problemas
ambientais (PAAVOLA, 2001).

Ha, portanto, a necessidade de uma
mudanca mais expressiva da consciéncia do con-
sumidor no sentido de valorizar empresas que
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tenham um padrdo de producdo sustentavel e
de alteracdo de seu proprio padrao de consumo
(LASZLO, 2000).

Segundo Roberts (1996), entende-se como
conscientizacdo ambiental a mudanca de com-
portamento dos individuos em relacdo ao meio
ambiente, a qual se d& por meio da educacdo
ambiental e da percepcado individual. Possuir cons-
ciénciaambiental é utilizar os recursos naturais sem
prejudicar o ambiente para as geracdes futuras
(DIAS, 1994), e essa consciéncia é demonstrada
pelo comportamento de compra e consumo.

E preciso informar, sensibilizar, instrumentar,
mobilizar e animar o consumidor para gue mudancas
de comportamentos se estabelecam. Segundo
Laszlo (2001), isso é possivel com a educacao para
0 consumo consciente, envolvendo a capacitacao e
a instrumentacado de lideres comunitarios, os quais
sdo multiplicadores em suas comunidades. A United
Nations, Human Development, Poverty Report
(UNDP, 2000) recomenda a inclusdo do consumo
consciente como tema nas escolas. E preciso ainda,
conforme Mattar (2001), um forte envolvimento
das midias para a divulgacdo de resultados das
experiéncias comunitarias e para um processo de
educacdo e exemplaridade do consumo consciente
ou consumo responsavel.

lgualmente importantes sdo as pressdes
exercidas pelos consumidores sobre a comuni-
dade empresarial. “O consumo responsavel
trata da responsabilidade do ato do consumo
e, por conseguinte, das pessoas na condicdo de
consumidores” (ASHLEY, 2000, p. 32). O movi-
mento em que os consumidores e outros agentes
da sociedade utilizam seu poder de compra para
garantir seus direitos e equilibrar forcas com as
empresas fornecedoras de produtos e servicos
¢ chamado de consumerismo. Tal movimento
tentou ampliar o direito em suas relagcdes de troca
com qualgquer tipo de organizacdo, por meio de
politicas e atividades tracadas.

Na definicdo de Assael (1992), consumerismo
sdo determinadas atividades de organizacdes de
consumidores independentes e ativistas desig-
nados a proteger o consumidor, inicialmente

O movimento do
consumerismo fortaleceu-se
a partir da decada de 1960,
guando o presidente dos
EUA, John Kennedy, formulou
os direitos do consumidor,
gue devem garantir. o direito
de escolher livremente:

o direito de ser informado:
o direito de ser ouvido;

e o direito de
estar seguro.

concebido para assegurar que o direito do
consumidor no processo de intercambio seja
protegido. E a acdo social destinada a proteger os
consumidores, exercendo pressdes legais, morais
e econdmicas sobre a comunidade empresarial.

O movimento do consumerismo fortaleceu-
-se a partir da década de 1960, quando o presidente
dos EUA, John Kennedy, em 1962, formulou os
direitos do consumidor, que devem garantir: o
direito de escolher livremente; o direito de ser
informado (sobre o produto); o direito de ser
ouvido; e o direito de estar seguro. Ralph Nader
foi um grande influenciador na defesa dos direitos
do consumidor, buscando elevar seu nivel de
conscientizacdo (CHURCHILL; PETER, 2000).

O consumerismo pode ser visto como um
credo econdmico e social que encoraja a aspiracdo
do consumo, acena Ashley (2000), que classifica o
consumerismo em verde e ético. O consumerismo
verde induz ao consumo de bens ou servicos
Nn&o agressivos ao meio ambiente, enquanto o
consumerismo ético considera questdes mais
amplas, monitorando o comportamento das orga-
nizacdes em relacdo a apoio a regimes opressores,
exploracao nas relacdes de trabalho, corrupcéo e
comeércio de armas.



Para a autora, a cultura do consumerismo
¢ hegemodnica em nosso cotidiano, configurando
uma mercantilizacdo das relacdes sociais presentes
e futuras dos seres humanos, inserida onde o
cidad&o interage e constroi seus espacos sociais,
seja na familia, nas escolas, nos espacos de lazer, nas
empresas, nas politicas publicas, nos programas de
auditorio, nas agéncias de viagem e nas funerarias.

As vezes, o consumidor pode ndo ser
adequadamente informado, ou induzido, ou ter
escolha restrita de alternativas, ou ainda, ter oferta
de produtos inseguros, e ter poucos caminhos
para reparar-se desses enganos (ASSAEL, 1992).
Tais enganos s&o a excecdo em vez de regra, mas
eles ocorrem com bastante regularidade a fim de
promover o gue se conhece como consumerismo,
ou seja, acdes de grupos de consumidores, agén-
cias governamentais e até organizacdes empre-
sariais para proteger os consumidores. Trés tipos
de organizacdes constituem o movimento de
consumidores: grupos de consumidores orien-
tados com crescente consciéncia de consumo e
provimento de informacdes para melhorar suas
bases de escolha; governo, mediante legislacdo e
regulacdo; e empresas, por meio de competicdo e
autorregulacéo.

Para Engel, Blackwele e Miniard (2000,
p. 9), “[..] os direitos s&o absolutos, inviolaveis
e inegociaveis”. A baixa qualidade de produto,
a falta de resposta a gueixas legitimas, poluicdo
e outros atos nada mais sdo do que violacdo de
direitos legitimos e devem ser vistos como tal.

Houve uma mudanca na consciéncia das
pessoas, levando ao aumento de exigéncias de
comportamento moral e ético nos negodcios,
profissdes e politica. As industrias enfrentam cada
vez mais protestos quando suas agcdes vao contra o
consenso social. O consumerismo tem promovido
certas questdes, como o ambientalmente limpo, e
esse aumento de consciéncia ambiental tem levado
muitas empresas a ser mais conscientes dos efeitos
de suas acdes no ambiente. Como resultado,
Assael (1992) lembra que empresas comecaram
a usar plastico reciclado nas embalagens de seus
produtos e investiram na reducdo de poluentes e
na busca de solucdes pela preservacdo ambiental
— a ecoeficiéncia.

No universo escolar, Serrano (2003) afirma
que o problema ambiental é visto como um de-
sequilibrio produzido pelo estilo de vida da socie-
dade atual. As razbes analisadas sob o angulo do
tipo de desenvolvimento econdmico e do tipo de
racionalidade envolvida remetem a necessidade da
construcdo de outro estilo de vida e de uma nova
racionalidade. Essa nova racionalidade implicaria
nova ética de respeito a diversidade bioldgica e cul-
tural, que estaria na base da sociedade sustentavel.

Para a autora, a énfase nas acdes educativas
justifica-se pela necessidade de formar um cida-
ddo com novas perspectivas da sua insercdo na
natureza. Diante desse panorama, constata-se a
crescente necessidade de mudancas ndao apenas
nas estruturas econdmica e politica, mas também
nos fundamentos socioculturais que sustentam
essas relacdes dominantes. Uma das expectativas
quanto a efetividade da educagcdo ambiental
¢ a adocdo do consumerismo ambiental pelos
educandos. No entanto, a educacdo ambiental
concorre com 0s apelos ao consumo veiculados
pelos meios de comunicacdo de massa, em que
prevalece o apelo ao consumismo, embora tam-
bém veiculem campanhas ambientalistas. Por essa
razdo, € necessario conhecer como O jovem se
posiciona, enquanto consumidor, diante dos dife-
rentes discursos e o que ele considera ao escolher
determinado produto ou marca.

A énfase nas acoes
educativas justifica-se pela
necessidade de formar um

cidadao com novas perspectivas

da sua insercao na natureza.
ASSim, constata-se a crescente
necessidade de mudancas nao

apenas nas estruturas economica

e politica, mas tambem nos
fundamentos socioculturais
gue sustentam essas relacoes
dominantes.

FAE, Curitiba, v.16,n.1, p. 78 - 89, jan./jun. 2013

83



84

Sem uma mudanca de valores e atitudes,
adeguando-os ao consumerismo ambiental, os indi-
viduos, em geral, ndo se comprometem com o0s
objetivos comportamentais da educacdo ambiental,
0 que resulta em um consumo de produtos ambien-
talmente incorretos, comprovando a existéncia de
um descompasso entre teoria e pratica.

Para Serrano (2005), a variavel ambiental
possui influéncia irrelevante na decisao de compra
e consumo, quando comparada a outras variaveis.
As principais justificativas para a ndo adoc¢do do
consumerismo ambiental s&o o desconhecimento
sobre as principais questdes ambientais e a
propaganda, que exerce influéncia no padrdo de
consumo. Dessa forma, esses jovens que também
sdo formadores de opinido e podem contribuir
para minimizar a poluicdo ambiental mudando seu
comportamento de compra ndo incorporaram a
questdo ambiental ao seu cotidiano.

Diante disso, é marcante a necessidade de
orientacdo e incentivo aos jovens, em especial
a estudantes universitarios, que podem atuar
como formadores de opinido nos meios familiar e
comunitario em que vivem, de maneira a promover
o0 consumo ecoldgico e, por conseguinte, a
participacdo ativa nas mudancas necessarias no
contexto ambiental da sociedade moderna.

2 Procedimentos

Metodoldgicos

Os dados foram originalmente coletados
em 2006 e publicados por Brandalise (2008)
como parte de um modelo elaborado em sua
tese de doutorado, que visou identificar o grau de
percepcdo do consumidor a respeito da varidvel
ambiental na cadeia produtiva, na dtica da reducéo,
reutilizacdo e reciclabilidade dos recursos.

Conforme apresentado por Brandalise
(2008), a populacdo foi constituida de univer-
sitdrios dos 15 cursos da Universidade Estadual
do Oeste do Parana (Unioeste) campus Cascavel,
matriculados no quarto ano, totalizando 575

elementos. O parametro estimado para o nivel
de confianca foi 95%, admitindo uma margem
de erro maxima de 5% para mais ou para menos
sobre o resultado total da amostra, e o tamanho
de amostra foi de 224 elementos.

Em cada uma das questdes, as respostas
apontavam a intensidade de preocupacdo do res-
pondente com os aspectos relacionados a Percepcéo
Ambiental, ao Consumo Ecoldgico e as Etapas da
Anélise do Ciclo de Vida do Produto (ACV).

Para os objetivos dessa analise, foram
consideradas apenas as questdes relacionadas ao
Consumo Ecologico.

A escala de resposta consistiu em cinco
niveis de intensidade de preocupacdo com a
varidvel ambiental: 1 — forte preocupacéo, 2 —
frequente preocupacdo, 3 — média preocupacdo, 4
— fraca preocupacao, 5 — nenhuma preocupacao.

A partir dessa base de dados, a analise foi
realizada usando a técnica de analise multivariada
denominada analise de agrupamentos. A analise de
agrupamentos, ou analise de clusters (do originalem
inglés), € uma das técnicas de analise multivariada
de dados, pois possui “multiplas variaveis em um
Unico relacionamento ou conjunto de relacdes”
(HAIR JR. et al, 2005, p. 23), e é utilizada para
“desenvolver subgrupos significativos de individuos
ou objetos” (Ibid., p. 33).

Assim, o objetivo da analise é classificar uma
amostra de individuos em um pequeno nimero de
grupos que sejam mutuamente excludentes, o que
é feito a partir das similaridades identificadas entre
os individuos que compdem cada grupo. Nessa
analise, 0s grupos ndo sao predefinidos e surgem
como resultado da utilizacdo da técnica.

Logo, essa técnica de analise é Util por per-
mitir que se reconhecam os diferentes grupos que
compdem a populacdo pesquisada, tratando-se
de consumo consciente, apresentando especifi-
cidades que possam ser utilizadas para incentivar
comportamentos ambientalmente sustentaveis
em conformidade com cada diferente perfil de
publico-alvo.



Assim, a analise tomou por base as
orientagbes contidas na obra de Hair Jr. et al.
(2005), que sugerem para a realizacdo da analise
de agrupamentos os seguintes passos essenciais:

a) Medir alguma forma de similaridade
ou associacdo entre as entidades ou
os individuos para que se determinem
quantos grupos existem de fato na
amostra pesquisada;

b) Realizar o processo de agrupamento,
nos quais as entidades ou os individuos
sdo divididos em grupos;

c) A partir dos grupos encontrados,
estabelecer o perfil que caracteriza sua
composicao.

3 Resultados

Paraaexecucdodaanalisedeagrupamentos,
foram seguidas as etapas sugeridas por Hair Jr. et
al. (2005), conforme descrito em procedimentos
metodoldgicos.

Na primeira etapa, como medida de simi-
laridade, foram utilizadas as caracteristicas de
consumo ecoldgico coletadas em 2006 por
Brandalise (2008). Inicialmente foi realizada uma
revisdo da base de dados na busca de erros, por meio
da opcdo de Lista de Estatistica Descritiva do SPSS
16.0, que apresentou como resultado dois dados
de respostas fora dos limites maximo e minimo
dos padrdes de resposta, os quais foram excluidos
totalmente da base de dados por n&o ser possivel
identificar a resposta correta assinalada (n&o havia
disponibilidade dos questionadrios respondidos).
Dessa forma, a base de dados passou a ter 222
questionarios, sendo validos apenas 202, que n&o
possuem nenhum valor faltando (missing cases).

Em seguida, verificou-se a confiabilidade
de construto da escala, utilizando-se para tal o
coeficiente Alpha de Cronbach, que, segundo
Ledesma, lbanez e Morantre (2002), é um dos
mais aplicados pelos investigadores para estimar

a confiabilidade com base na consisténcia interna
dos dados, indicando que o conjunto de itens
utilizados para a medicdo de um dado conteudo
estd medindo um mesmo conceito/atributo.

Como resultado, para todos os 33 itens
referentes a Percepcdo Ambiental, ao Consumo
Ecologico e as Etapas da Analise do Ciclo de Vida
do Produto (ACV), apresentou-se um coeficiente
de 0,909, indicando gue esses componentes estdo
suficientemente integrados para a avaliacdo do
conceito medido. Para o Consumo Ecolodgico, foco
deste estudo, o coeficiente foi de 0,827, também
considerado suficiente.

Posteriormente, foi realizado o processo
de agrupamento, sendo os dados tratados com
a utilizacdo do SPSS 16.0. Foram simulados
agrupamentos em numeros de dois a seis, e, a
partir deles, realizou-se a analise de frequéncia para
identificar o numero adequado de grupos a ser
considerado, utilizando da Tabela de Frequéncia
dos Agrupamentos geradas pelo software.

Dessa analise, resultou como mais adequado
o numero de trés agrupamentos, em que cada
um representa de forma equivalente um terco do
conjunto de respostas (cluster 1 — 31,7%, cluster 2
— 35,6%, cluster 3 — 32,7%), e observa-se nessa
divisdo que as similaridades presentes em cada
grupo os caracterizam como diferentes entre si.

Na Ultima etapa, buscou-se estabelecer
o perfil que caracteriza a composicao de cada
grupo. Para identificar as caracteristicas dos trés
agrupamentos definidos, utilizou-se a Analise de
Variancia — One-Way ANOVA, considerando o
comportamento de médias dos grupos em cada
uma das variaveis analisadas.

O primeiro cluster, identificado como grupo
1, apresentou as médias de grupo expostas na
TAB. 1.
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TABELA 1 — Médias do grupo 1

Variaveis analisadas Média

24 Mudaria a marca pela preservacédo do 1,92
ambiente

21  Verifica consumo de energia na compra 2,00

25 Pagaria mais por caderno reciclado 2,03

18 Valoriza o fabricante ecoldgico 2,08

20 Compra produtos reciclados ou 2,52
reciclaveis

22 Compra produtos biodegradaveis 2,58

23  Dispde a pagar mais por ecoldgicos 2,72

15 Varidvel ambiental na compra 2,78

19 Verifica rotulo se é ecoldgico 2,98

16  Influéncia da propaganda, amigos e 317
familia

17 Pesquisa a¢cdes do fabricante 3,42

FONTE: Os autores (2011)

Observa-se que a maior parte das variaveis
estd no nivel de frequente ou média preocupacao
(entre 2 e 3). Sao aspectos marcantes as quatro
variaveis de maior preocupacdo do grupo: mudariam
de marca em beneficio do meio ambiente, verificam o
consumo de energia quando realizam suas compras,
pagariam mais um caderno reciclado (produto
objeto da pesquisa) e valorizam o fabricante que
pratica acdes ambientais.

As varidveis que se apresentaram no nivel
de média preocupacao foram a influéncia de pro-
paganda, amigos ou familia na decisdo de compra
e a pesquisa das acdes ambientais do fabricante, o
que pode indicar que a decisdo de consumir com
responsabilidade ambiental é postura do consumi-
dor, ndo ocorrendo em razdo do que os fabrican-
tes divulgam ou do que os outros fazem, mas sim
em funcdo da analise que ele faz do produto em si.

Sob essa perspectiva, o grupo 1 pode ser
identificado como grupo dos Consumidores
Conscientes.

O segundo cluster, identificado como
grupo 2, apresentou as médias de grupo expostas
na TAB. 2.

TABELA 2 — Médias do grupo 2

Variaveis analisadas Médias

22 Compra produtos biodegradaveis 3,41
24 Mudaria a marca pela preservacao do
) 3,45
ambiente
16  Influéncia da propaganda, amigos e
P 3,47
familia
21 Verifica consumo de energia na compra 3,53
25 Pagaria mais por caderno reciclado 3,95
15 Varidvel ambiental na compra 3,97
18 Valoriza o fabricante ecoldgico 3,99
23  Dispbe a pagar mais por ecologicos 414
20 Compra produtos reciclados ou 415
reciclaveis ’
19 Verifica rotulo se é ecoldgico 4,38
17 Pesquisa a¢cdes do fabricante 4,48

FONTE: Os autores (2011)

Esse grupo apresenta na maior parte das
varidveis pesquisadas médias superiores a 3,4 ou
4, sendo gque todas indicam menor preocupacao
que os demais grupos, aproximando-se mais de
uma postura de fraca ou de nenhuma preocupacao
com O consumo consciente.

O grupo 2, entdo, pode ser identificado como
o grupo dos Consumidores Ndo Conscientes.

O terceiro cluster, identificado como grupo 3,
apresentou as médias de grupo expostas na TAB. 3.

TABELA 3 — Médias do grupo 3

Variaveis analisadas Média

21 Verifica consumo de energia na compra 1,76
24 Mudaria a marca pela preservacao do
) 2,58

ambiente
22 Compra produtos biodegradaveis 2,67
25 Pagaria mais por caderno reciclado 2,99
16  Influéncia da propaganda, amigos e 219

familia ’
18 Valoriza o fabricante ecoldgico 3,36
23  Dispbe a pagar mais por ecoldgicos 3,40
20 Compra produtos reciclados ou 243

reciclaveis ’
15 Varidvel ambiental na compra 3,55
19 Verifica rotulo se é ecoldgico 3,75
17 Pesquisa acdes do fabricante 4,03

FONTE: Os autores (2011)



Esse grupo apresenta a maioria das
variaveis entre média e fraca preocupagao, porém,
uma variavel que se destaca € a da verificacdo do
consumo de energia do produto quando da sua
compra, que atingiu um nivel entre frequente e
forte preocupacdo, o melhor entre os trés grupos.

A preocupacdo do grupo com os aspectos
ambientais pode ser classificada como peqguena,
e O Uunico aspecto de maior preocupacdo que
se apresenta tem relacdo com um interesse de
recursos proprios, uma vez que o consumo de
energia acarreta custos diretos ao consumidor.
Dessa forma, pode-se identificar esse grupo como o
dos Consumidores Econdmicos Pouco Conscientes.

Conclusoes

A literatura que fundamenta o consumo
ecoldgico ou consciente caracteriza 0os consu-
midores como possuidores ou ndo dessa pPoOs-
tura. Na pratica, porém, entre esses extremos,
apresentam-se gradacdes que poderiam apontar
posturas intermediarias voltadas mais para uma ou
outra caracteristica do consumo ecoldgico.

Isso pbde ser identificado neste estudo,
uma vez que, entre os estudantes concluintes de
graduacao da universidade pesquisada, os niveis
de preocupacdo com o consumo ecoldgico apre-
sentam caracteristicas diferentes do bindbmio ser
ou n&o ser consumidor ecoldgico.

A principal contribuicdo da analise feita em
relacdo aos estudos ja existentes aponta para o
perfil do grupo 3, dos Consumidores Econdmicos
Pouco Conscientes, caracteristica que indica um
perfil diferente dos tradicionais, em gque os con-
sumidores se preocupam com as questdes ambi-
entais quando estdo ligadas a economia de recur-
SOS proprios.

Embora este estudo né&o tenha por objetivo
identificar qualquer relacdo de causa e efeito
entre os esforcos da universidade e o perfil dos
estudantes, o resultado aponta para avaliacdes
necessarias quanto a forma como a universidade

teminserido a preocupacdo com a sustentabilidade
nos planos pedagdgicos dos diversos cursos,
possibilitando direcionamentos que favorecam a
disseminacdo dessas praticas.

Além disso, a analise de clusters foi Util para
identificar um comportamento representativo de
cada grupo, que pode ser utilizado, por exemplo,
como base para direcionamento de divulgacado de
acdes ou praticas ambientais: os Consumidores
Conscientes sdo mais suscetiveis a esséncia da
preservacdo ambiental; os Nao Conscientes s&o
mais resistentes, e para estes o esclarecimento
poderia focar a educacdo ambiental para
desenvolver os primeiros passos; enquanto para
os Econbmicos Pouco Conscientes, a educag¢do
ambiental deveria focar os resultados em termos
de economia para todas as formas de acdes
ambientais, possibilitando uma ampliacdo da
preocupacdo com os demais aspectos.

Assim, as atividades de ensino, pesquisa e
extensdo das universidades que tenham foco a
sustentabilidade podem ser direcionadas levando-
-se em conta também essa nova perspectiva.

Como sugestado de estudos futuros, diversas
analises poderiam ser realizadas, identificando ou-
tras caracteristicas marcantes em cada grupo, tais
como género, idade, curso ou renda, entre outras.
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