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RESUMO
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Este trabalho é uma pesquisa aplicada que apresenta informacdes acerca do
consumidor de materiais ecoldgicos para projetos de construcdo civil. Ha estudos
que relatam ter influéncia o nivel de consciéncia ecolégica no comportamento do
consumidor. Outros estudam as crencgas sociais € como essas sado percebidas pelo
consumidor. Nesta pesquisa foram estabelecidos o nivel de consciéncia ecoldgica e
as crencas sociais como fatores que podem influenciar o comportamento do
consumidor ao reformar ou construir sua residéncia. Dessa forma, o presente estudo
teve como objetivo geral analisar qual o comportamento ecoldgico e quais as
crencas sociais das pessoas que compram material ecolégico. A pesquisa foi de
natureza descritiva em relacdo a seus objetivos; quantitativa, do ponto de vista da
abordagem do problema e de levantamento (survey) em relacdo aos procedimentos
técnicos. O instrumento de pesquisa utilizado foi um questionario estruturado por
meio da interrogacao direta a 358 pessoas. Dentre outras questdes, o instrumento
utilizou a escala de comportamento ecologico e a escala de axiomas sociais. Depois
de realizada as analises, verificou-se que 0s consumidores que compram materiais
ecoloégicos relataram ter um comportamento moderadamente ecoldgico. Os
consumidores que estdo envolvidos em um projeto de construcao civil relataram que
sabem o que sdo materiais ecologicos e que, realmente, estdo comprando materiais
deste tipo.

Palavras-chave: Construcao civil. Consciéncia ecolégica. Crencas sociais.
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1 INTRODUCAO

A intensa exploracdo da natureza que ocorreu apds o surgimento da sociedade
industrial trouxe diversos problemas ambientais. A preocupagcdo com esses
problemas emergiu somente na segunda metade do século XX, quando a
contaminacdo das aguas, do solo, do ar, a crise energética, a diminuicdo das
florestas e a ocupacdo desenfreada do solo comecam a ser questionados e
debatidos em féruns mundiais, como, a divulgacao do relatério do Clube de Roma e
a realizacao da Conferéncia Mundial sobre o Meio Ambiente Humano em Estocolmo,
ocorridos em 1972.

Os novos conhecimentos cientificos sobre o meio ambiente, o aumento das
demandas sociais ambientalistas e o desenvolvimento de novas tecnologias afetam
as regulamentacdes formais do mercado e a organizacéo da producao, que tendem
a adequar-se as transformacbes nos cenarios comerciais. O crescimento
demografico e a globalizacdo da economia multiplicaram os efeitos problematicos da
degradacdo ambiental, jA que a busca de realizacdo do ideal de desenvolvimento
econdmico para um numero crescente de nacdes acelerou o consumo e a
diminuicdo dos recursos naturais disponiveis, como consequéncia aumentou
exacerbadamente o volume de residuos produzidos (GONZAGA, 2005).

Ha evidentes sinais de exaustdo de recursos naturais ndo-renovaveis, ja
denunciados em sucessivos relatorios do Programa das Nac¢des Unidas para o Meio
Ambiente (PNUMA), no estudo divulgado pela organizacdo nao-governamental
WWF, segundo o qual “o consumo de recursos naturais ja supera em 20% ao ano a
capacidade do planeta de recarrega-los”, ou ainda, no relatério de Estado do Mundo
2004, do Worldwatch Institute, no qual se afirma que “o consumismo desenfreado é
a maior ameacga a humanidade” (TRIGUEIRO, 2004).

Diversas organizacdes ambientalistas comecaram a considerar o impacto
dos individuos em suas tarefas cotidianas para a crise ambiental. Através de
estimulos e exigéncias para que mudem seus padrdes de consumo, comecaram a
cobrar sua co-responsabilidade. Assim, atividades simples como “ir as compras”,
seja de bens considerados de necessidades basicas, seja de itens considerados
luxuosos, comecaram a ser percebidas como comportamentos e escolhas que

afetam a qualidade do meio ambiente.
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Dessa forma, muitos cidadaos se tornaram mais conscientes e interessados
em reduzir sua contribuicdo pessoal para a degradacdo ambiental, participando de
acoes em prol do meio ambiente na hora das compras.

A énfase na mudanca dos padrbes de consumo deve ser vista como uma
forma de fortalecer a acdo politica dos cidadaos. Essa nova forma de percepcao e
definicdo da questdo ambiental estimulou o surgimento de uma série de estratégias,
como “consumo verde”, “consumo ético”, “consumo responsavel’ e “consumo
consciente”. Surgiu também uma nova proposta de politica ambiental que ficou
conhecida como “consumo sustentavel” (PORTILHO, 2004).

Portanto, para uma sociedade sustentavel houve foco em produtos
ecoldgicos, que consiste em um dos mercados de maior potencial para este século
(INSTITUTO IDHEA, 2011).

No Brasil, quando se fala em produto ecoldgico, quase sempre vem a mente
a idéia de produtos artesanais elaborados com matéria-prima natural ou, em ambito
empresarial, de equipamentos e sistemas para controle de emissao de poluentes,
tratamento de efluentes e residuos industriais. Para o consumidor final, o
conhecimento do que seja um produto ecolégico comercial, de forma a utiliza-lo no
cotidiano, ainda é algo distante.

Segundo Araujo (2003), tal produto € todo aquele que, artesanal,
manufaturado ou industrializado, de uso pessoal, alimentar, residencial, comercial,
agricola e industrial, seja ndo-poluente, ndo-toxico e completamente benéfico ao
meio ambiente e a saude das pessoas, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico e socialmente sustentavel. Waldman e Schneider (2000) acrescentam
gue os produtos ecoldgicos sdo 0s que ndo impactam o ambiente, produzem pouca
ou nenhuma poluicdo ou entdo séo originarios da reciclagem.

O préprio mercado interno brasileiro dispbe de consideraveis nichos de
consumo e poder aquisitivo para eco produtos, como nas areas de energia elétrica,
com o uso de fontes geradoras de energia limpa, como a solar e edlica. Outro
segmento que conta com potencial imenso € o da construcdo civil, capaz de
absorver inUmeras inovacdes e residuos disponiveis na forma de novos materiais
(ARAUJO, 2003).

Haja vista o que foi exposto acima, a presente pesquisa visa entender o
comportamento do consumidor no ramo da construgédo civil diante da questéao

ambiental; qual o diferencial entre escolher materiais ecoldgicos ao invés dos



13

tradicionais. Para tanto, € importante conhecer as crengas sociais destes
consumidores e o nivel de consciéncia ecoldgica que possuem.

O trabalho est4 dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo diz respeito
a introducdo, uma forma de contextualizar o leitor sobre o assunto de pesquisa, 0
problema a ser pesquisado e 0s objetivos da pesquisa. O segundo capitulo é o
referencial ted6rico, no qual serdo abordados os principais temas relacionados ao
trabalho, os principais autores e explicagcbes para efetivar o entendimento da
pesquisa. Neste trabalho os principais assuntos a serem abordados sé&o:
comportamento do consumidor; sustentabilidade; consumo sustentavel, como se da
a sustentabilidade no ramo da construcao civil e axiomas sociais, que servira de
suporte para a avaliacdo das crencas sociais. O terceiro capitulo se refere aos
métodos e técnicas utilizados na pesquisa, aprofundando em informacdes sobre os
participantes, o instrumento e quais foram os procedimentos de coleta e analise dos
dados. No capitulo quatro, os resultados da pesquisa séo apresentados e propde-se
uma discussao sobre os mesmos. Por fim, no capitulo cinco, sédo apresentadas as

conclusdes e recomendacodes.

1.1 Contextualizacao e formulacao do problema

A diversidade de interesses percebida entre os individuos permite aceitar, de
forma razoavelmente clara, a crenca segundo a qual as pessoas ndo fazem as
mesmas coisas pelas mesmas razoes.

Para cada tipo de situacdo, as pessoas guiam sSeus comportamentos
embasadas em suas crencas. Estas servem como premissa basica para o individuo
e podem ser oriundas de experiéncias pessoais e de socializacdo. Crencas
generalizadas sobre pessoas, o0 ambiente social, grupos e instituicdes sociais, entre
outros, sdo definidas por Leung et al. (2002) como sendo axiomas sociais. O
aprofundamento do conceito sera dado no capitulo de referencial teérico, no qual
aborda o construto de axiomas sociais para avaliar as crencas sociais.

Os axiomas sociais estao relacionados com estudos sobre comportamento e
atitude. No que tange ao comportamento do consumidor em um processo de

compra, para Kotler e Keller (2006) os fatores culturais sdo 0s que exercem a mais
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ampla e profunda influéncia sobre os consumidores. Schiffman e Kanuk (2000)
definem cultura como sendo a soma de crencgas, valores e costumes aprendidos que
direcionam o comportamento de consumo dos membros de uma determinada
sociedade. Entretanto, ha outros fatores que também contribuem para o processo de
compra, como fatores sociais, pessoais e psicologicos.

Atualmente, o padrdo do consumo imposto pelo sistema capitalista esta
sendo revisto, haja vista o aparecimento de diversos problemas ambientais e
continuada degradacdo ambiental (GOMES, 2006). Assim, surge a preocupacao
com modelos sustentaveis de desenvolvimento, onde haja a conciliacdo entre o
desenvolvimento econdmico e a preservacao do meio ambiente.

A construcdo civil esta no centro das discussées em torno de um novo
paradigma de desenvolvimento. A nova construcdo civil € aquela que adota a
sustentabilidade como conceito e por ser responsavel por, aproximadamente, 40%
da emissao de gases de efeito estufa a construcéo civil ja esta se readequando a
nova realidade (PERES, 2011). Além da criacdo de projetos civis sustentaveis por
parte das construtoras, existe a contrapartida da demanda para tais projetos, além
da compra de materiais ecoldgicos. Os consumidores estdo mais engajados na
causa de degradar menos o ambiente.

Diante do exposto e da importancia em entender melhor este novo
paradigma de consumo, este trabalho traz como problema de pesquisa a seguinte
guestdo: qual o comportamento ecoldgico e as crencgas sociais das pessoas que

compram material ecolégico?

1.2 Objetivo Geral

Esta pesquisa tem como objetivo analisar qual o comportamento ecolégico e

as crencas sociais das pessoas que compram material ecoldgico.

1.3 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos deste estudo séo:
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e Identificar se o0 consumidor que prefere materiais ecoldgicos para
construir/reformar, realmente os compra;
e Identificar se o consumidor sabe o que sdo materiais ecol4gicos;

e Verificar o nivel de consciéncia ecolégica do consumidor.

1.4 Justificativa

Desde seu reconhecimento, no final do século XX, a sustentabilidade surgiu
como parte do processo de reflexdo para o equacionamento de problemas
ambientais. O novo conceito mostrou que solugdes isoladas sédo apenas paliativas e
gue sera necessario transformar o modo de vida para recuperar a qualidade dos
ambientes. Analisar as crencas sociais das pessoas pode vir a ser util para conhecer
melhor sua maneira de pensar e, consequentemente, a relacdo com estes
consumidores pode ser melhor trabalhada. Outra questédo é analisar até que ponto a
sustentabilidade é um fator influenciador na decisdo de compra de materiais
ecoldgicos. Com isto, pode-se acarretar consequéncias benéficas para o meio-
ambiente e também englobar um novo segmento na construcdo civil, caracterizado

por este nicho.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No referencial tedrico serdo abordados e explanados conceitos sobre
comportamento do consumidor, sustentabilidade, consumo sustentavel, como se da

a sustentabilidade no ramo da construcgéo civil e axiomas sociais.

2.1 Comportamento do Consumidor

No final da década de 1960, diversos estudiosos, como, por exemplo, James F.
Engel, Morris Holbrook, Elizabeth Hirchman, Russel Belk, Sidney Levy, Jadish Seth,
entre outros, concentraram seus esforcos para moldar aquele que seria um dos
campos empresariais e uma das disciplinas académicas mais investigadas de todo o
mundo: o comportamento do consumidor.

Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o propoésito do marketing centra-se
em atender e satisfazer as necessidades e 0s desejos dos consumidores, torna-se
fundamental conhecer o seu comportamento de compra.

Sao varios os fatores internos e externos que influenciam o processo de
tomada de decisdo de compra dos consumidores (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000; CHURCHILL; PETER, 2000; SCHIFFMAN, KANUK, 2000; SOLOMON, 2002;
KOTLER, KELLER, 2006).

Churchill e Peter (2000) consideram no processo de compra do consumidor
influéncias sociais e influéncias situacionais. Para Engel et al. (2000) as variaveis
gue influenciam o processo de decisdo de compra encontram-se divididas entre as
influéncias ambientais, as diferencas individuais e os fatores pessoais.

Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) compreendem que o individuo,
como consumidor, sofre influéncias psicoldgicas, pessoais, sociais e culturais. Kotler
(1998), corroborando os principios conceituais dos referidos autores, adaptou 0s
conceitos tedricos apresentando um modelo que demonstra os fatores

psicodinamicos internos e externos que atuam sobre o consumidor (Figura 1).
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T + Aoe
Personalidade Crenges e aitudes

Figura 1 — Fatores influenciadores do comportamento do consumidor
Fonte: Kotler (1998, p.163)

Os fatores culturais sdo os que exercem a mais ampla e profunda influéncia
sobre os consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2006). Estes sé&o
subdivididos em cultura, subcultura e classe social.

Para Santos (1994, p. 7), cultura diz respeito as maneiras de conceber e
organizar a vida social e seus aspectos materiais, 0 modo de produzir para garantir a
sobrevivéncia e o modo de ver o mundo. Schiffman e Kanuk (2000, p. 286) definem
cultura como “a soma total das crencas, valores e costumes aprendidos que servem
para direcionar o comportamento de consumo dos membros de determinada
sociedade”. Dessa forma, os integrantes de uma sociedade acabam adquirindo um
conjunto de valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos através da vida
familiar e de outras instituicbes basicas, que acabam, logicamente, interferindo em
seus habitos de consumo presentes e futuros. As subculturas incluem as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geograficas. Para Kotler (1998,
p.162) cada cultura consiste em subculturas menores, as quais fornecem
identificacdo mais especifica e socializacdo para os seus membros. Classes sociais
sdo divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade, que séo
ordenadas hierarquicamente e cujos membros compartilham valores, interesses e
comportamentos similares.

Na seqUéncia tém-se os fatores sociais como grupos de referéncia, familia,
papéis e posi¢des sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra

(KOTLER; KELLER, 2006).
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Para Churchill e Peter (2000, p.160), os grupos de referéncia sdo aqueles
grupos de pessoas que influenciam o0s pensamentos, 0S sentimentos e 0s
comportamentos do consumidor. Na maioria dos casos 0s grupos de referéncia néao
dizem diretamente aos consumidores o que fazer, mas sdo os consumidores que se
deixam influenciar pela opinido do grupo ou por se preocuparem com 0s sentimentos
dos membros do grupo. Kotler (1998, p.164) afirma que existem 0s grupos de
afinidade denominados “primarios” e “secundarios”. Os grupos primarios sao
constituidos pela familia, pelos amigos, pelos vizinhos e pelos colegas de trabalho;
com estes grupos a pessoa interage mais informal e continuamente. Ja 0s grupos
secundarios sao constituidos pelas religides, sindicatos e profissbes, os quais
tendem a ser mais formais e exigem interagdo menos continua. Nos diferentes
grupos sociais nos quais as pessoas participam ao longo de suas vidas, eles
acabam assumindo diferentes papéis e posi¢cdes sociais. Neste sentido, é fato que
as pessoas, como diz Kotler (1998), escolham produtos que comuniquem seu papel
e status na sociedade.

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das
pessoas, ou seja, momentos e vivéncias pelas quais um individuo esta passando, 0s
guais acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisbes de consumo.
Kotler (1998) apresenta cinco elementos que constituem os fatores pessoais: idade
e estagio do ciclo de vida, ocupacdo, condicbes econdmicas, estilo de vida e
personalidade. Richers (1984, p.49) afirma que este ultimo fator — personalidade — é
composto de uma multiplicidade de componentes que incluem valores, atitudes,
crencas, motivos, intencdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos e
normas culturais. Jung (1974) identifica caracteristicas que determinam tipos de
personalidades, conhecidas como “personalidades junguianas”. Sao elas: A)
Sentimento — Pensamento: racional ao tomar decisdes; avalia fortemente
consideracdes econdmicas (muito sensivel a preco); ira fazer um consideravel
esforco para obter informagcdes para tomar decisfes; evita riscos; o materialismo
reflete motivo pessoal ou particular; B) Sentimento — Emocdo: ponto de vista
empirico; toma decisdes seguindo uma orientagao “subjetiva”; tem possibilidade de
considerar outros quando toma decisdes; o materialismo reflete como os objetos irdo
impactar outros; C) IntuicAo — Pensamento: tem ou teria uma visdo ampla da
situacdo pessoal; pesa as opc¢cbes mentalmente; pronto para assumir risco ou ser

especulativo nas decisbes; D) Intuicdo — Emocédo: imagina uma ampla faixa de
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opcdes ao tomar as decisdes; altamente “orientado para pessoas” — tem
possibilidade de considerar a opinido dos outros; toma as decisdes seguindo uma
orientacdo subjetiva; € o menos sensivel a preco; busca o risco (quer aventura e
novidade).

Segundo Sant'/Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de
compra € preciso que na sua mente se desenvolvam 0s seguintes estados:
existéncia de uma necessidade, consciéncia desta necessidade, conhecimento do
objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e decisdo por determinado
produto. Nesse sentido, conforme Kotler (1998) existem quatro importantes fatores
psicolégicos que influenciam as escolhas dos consumidores: motivacao, percepcao,
aprendizagem e crengas e atitudes.

Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo € a forca motriz interna dos
individuos que os impele a acéo, a qual € produzida por um estado de tenséo, que
existe uma vez que ha uma necessidade néo satisfeita. Kotler (1998, p.174) diz que
guando uma pessoa se encontra motivada, esta pronta para agir. Neste sentido,
percepcdo é a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes para criar um quadro significativo do mundo. A aprendizagem sao todas
as mudancas ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas
experiéncias. Esta teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um
produto associando-o a impulsos fortes, usando sugestbes motivadoras e
fornecendo reforco positivo. Richers (1984, p.50) salienta que o homem € capaz de
aprender e alterar os seus comportamentos através da ampla utilizacdo de sua
experiéncia passada. O autor ainda apresenta duas explicacdes psicolégicas para a
natureza do aprendizado: a cognitiva (por meio da qual o individuo se conscientiza
de um estimulo) e a afetiva (que ocorre quando alguém comeca a apreciar o
estimulo apdOs tornar-se consciente dele). Segundo Kotler (1998) crenca € um
pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo. Quanto as atitudes,
afirma que estas colocam as pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar
de um objeto. Ainda, como afirma Solomon (2002, p. 165) “uma atitude é duradoura

porque tende a persistir ao longo do tempo”.
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2.2 Sustentabilidade

Ha consenso entre os pesquisadores de que o conceito sustentabilidade deve
ser analisado de forma abrangente, pois € uma questdo complexa com diversas
abordagens (KATO, 2008). De maneira geral, as definicbes procuram integrar
viabilidade econémica com prudéncia ecoldgica e justica social, nas trés dimensdes
conhecidas como Triple Bottom Line (ALMEIDA, 2002; MOURA, 2002). A sinergia
entre esses aspectos permeia a aplicacdo do conceito de Desenvolvimento
Sustentavel, ou Sustentabilidade, onde quer que ele seja aplicado, tanto em nivel
governamental, como na sociedade civil ou na seara empresarial (QUELHAS, 2003).

Segundo Afonso (2006), o termo sustentabilidade implica na manutencao
guantitativa e qualitativa do estoque de recursos ambientais, utilizando tais recursos
sem danificar suas fontes ou limitar a capacidade de suprimento futuro, para que
tanto as necessidades atuais quanto aquelas do futuro possam ser igualmente
satisfeitas. Essa nocao € derivada do conceito de desenvolvimento sustentavel, fruto
de reflexdes e discussodes ocorridas desde a década de 1960.

E importante para a compreensdo de um conceito visualizar seu histérico e
entender sua evolucdo a cada contexto. H4 marcos cientificos e mediaticos que
contribuiram para o aumento das atencbes voltadas para a questdo da
sustentabilidade. Um breve historico dos principais marcos ligados a
sustentabilidade foi feito por diversos autores (ZOZZOLI, 2008; OLIVEIRA FILHO,
2004, PAULA, 2008; KATO, 2008). Em 1972, ocorreu a Publicacdo do Relatorio do
Clube de Roma (The Limits to Growth) sobre riscos globais dos efeitos da poluicdo e
do esgotamento das fontes de recursos naturais. Houve a Conferéncia das Nacdes
Unidas sobre o Desenvolvimento e Meio Ambiente Humano, em Estocolmo, Suécia,
com a participacdo de 113 paises, na qual o conceito de Eco-desenvolvimento foi
apresentado por Ignacy Sachs, considerado precursor do Desenvolvimento
Sustentavel.

Em 1975, foi elaborado o segundo Plano Nacional de Desenvolvimento
(PND) que definiu prioridades para o controle da poluicdo industrial e em 1980
surgiu a nocdo de ecologia profunda, que coloca 0 homem como 0 componente de

sistema ambiental complexo, holistico e unificado.
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O Programa das Nacoes Unidas para o Meio Ambiente (PNUMA) publicou
um documento intitulado “Uma estratégia mundial para a conservagdo”, reafirmando
a visao critica do modelo de desenvolvimento adotado pelos paises industrializados
em 1983, no mesmo ano em que a Organizacao das Nac¢des Unidas (ONU) criou a
Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento (CMAD) que
desenvolveu o paradigma de desenvolvimento sustentavel, cujo relatorio (Our
Common Future), elaborado em 1987, propunha limitacdo do crescimento
populacional, garantia de alimentacdo, preservacdo da biodiversidade e
ecossistemas, diminuicdo do consumo de energia e desenvolvimento de tecnologias
de fontes energéticas renovaveis, aumento da producdo industrial a base de
tecnologias adaptadas ecologicamente, controle da urbanizacao e integracdo campo
e cidades menores e a satisfacdo das necessidades basicas.

Em 1991, a Camara de Comeércio Internacional (CCI) aprovou as "Diretrizes
Ambientais para a Industria Mundial", definindo 16 compromissos de gestédo
ambiental a serem assumidos pelas empresas, conferindo a induastria
responsabilidades econdmicas e sociais nas ac¢des que interferem com o meio
ambiente. Essas diretrizes foram acatadas no Brasil, pelo Comité Nacional da
Camara de Comeércio Internacional, tendo-se criado a Fundacao Brasileira para o
Desenvolvimento Sustentavel (FBDS). No ano seguinte, realizou-se na cidade do
Rio de Janeiro a EC0O-92, na qual foram elaboradas a Carta da Terra — concebida
como um caodigo de ética global por um desenvolvimento sustentavel — e a Agenda
21 — documento ético, ndo normativo, cujo objetivo final é a promo¢do de um novo
modelo de desenvolvimento — que refletem o consenso global e compromisso
politico objetivando o desenvolvimento e 0 compromisso ambiental.

No Japdo, em 1997, foi discutido e negociado o Protocolo de Kyoto que
propunha um calendario pelo qual os paises membros teriam obrigacédo de reduzir a
emissdo de gases do efeito estufa. Neste mesmo ano, John Elkington concebeu o
Triple Bottom Line (TBL) para ajudar empresas a entrelagcarem os componentes do
desenvolvimento sustentavel: prosperidade econdémica, justica social e protecao ao
meio ambiente em suas operacoes.

Mais atualmente, em 2002, aconteceu, em Johanesburgo, a conferéncia
mundial denominada Rio + dez, onde se instituiu a iniciativa “Business Action For

Sustainable Development”, na qual foi elaborado o Processo Marrakech e, em 2009,
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foi realizada em Copenhagen a 152 Conferéncia do Clima (COP 15) das Nagoes
Unidas, evento que reuniu 25 Chefes de Estado.

A importancia da sustentabilidade se deve principalmente a atencéo
despertada face as mudancas climéaticas causadas pela acao predatoria do homem
no meio ambiente causando uma emergéncia planetaria. Finalmente se reconhece o
preco de fatores como o meio ambiente, o impacto sobre as comunidades e a
longevidade dos funcionarios, o que pode significar uma visdo mais ampla de
sustentar a lucratividade da empresa ao longo do tempo (GORE, 2006).

2.3 Consumo Sustentavel

Em consonancia com os acordos multilaterais estabelecidos na ECO-92, o
conceito de Producdo Mais Limpa foi definido conjuntamente pela Organizagéo pelo
Desenvolvimento Industrial das Na¢des Unidas (UNIDO) e pelo PNUMA no inicio da
década de 1990, como a aplicacdo continua de uma estratégia ambiental preventiva
integrada aos processos, produtos e servicos com o0 intuito de aumentar a
ecoeficiéncia e reduzir os riscos a saude e ao meio ambiente.

Com o passar dos anos, a questdo ambiental passa a ser o centro de
diversos estudos do comportamento do consumidor (AZEVEDO; CUNHA;
QUINELATO; MADUREIRA, 2010). Bodur e Sarig6lli (2005) afirmam que os estudos
do comportamento do consumidor relacionados a temas ambientais mudaram de
foco ao longo dos anos. De acordo com os autores, até a década de 1970 o foco era
em ecologia e conservacédo de energia. Do inicio dos anos de 1980 até os anos de
1990, o tema principal foram as questfes ligadas a poluicdo do ar e como esta
afetava as grandes areas urbanas. Atualmente o tema central de pesquisa é o
marketing verde que considera o processo decis6rio de compra além do
comportamento pos compra (BRATT, 1999).

De acordo com o Manual de Educacdo sobre Consumo Sustentavel,
elaborado pelo Ministério da Educacdo (MEC), pelo Ministério do Meio Ambiente
(MMA) e pelo Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor (IDEC), em 2005, a
énfase na mudanca dos padrdes de consumo deve ser vista como uma forma de

fortalecer a agéo politica dos cidadéos. Essa nova forma de percepgéo e definicdo
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da questdo ambiental estimulou o surgimento de uma série de estratégias, como
“‘consumo verde”, “consumo ético”, “consumo responsavel” e “consumo consciente”.
Surgiu também uma nova proposta de politica ambiental que ficou conhecida como
‘consumo sustentavel”.

Consumo verde é aquele em que o consumidor, além de buscar melhor
qualidade e preco, inclui em seu poder de escolha a variavel ambiental, dando
preferéncia a produtos e servicos que nao agridam o meio ambiente, tanto na
producéo, quanto na distribuicdo, no consumo e no descarte final. Para Hartmann e
Ibafiez (2006), o consumidor verde € representado por um segmento socio-
demografico que toma suas decisdes de compra pelo menos parcialmente com base
em critérios ambientais. Esta estratégia de consumidor verde tem alguns beneficios
importantes, como o fato de os cidaddos comuns sentirem, na pratica, que podem
ajudar a reduzir os problemas ambientais. Além disso, esses consumidores se
sentem parte de um grupo crescente de pessoas preocupadas com 0 impacto
ambiental de suas escolhas.

Contudo, a estratégia de consumo verde tem algumas limitacbes. Os
consumidores sao estimulados a trocar uma marca X por uma marca Y, para que 0s
produtores percebam que suas escolhas mudaram. A possibilidade de escolha,
portanto, acabou se resumindo a diferentes marcas e ndo entre consumismo e nao-
consumismo. Muitas empresas passaram a se interessar em mapear o poder de
compra de pessoas com alto poder aquisitivo interessadas em um estilo de vida de
baixo impacto ambiental, percebendo-as como um novo nicho de mercado. Assim, a
necessidade de reducdo e modificacdo dos padrées de consumo foi substituida pelo
simples “esverdeamento” dos produtos e servigos.

Além disso, o consumo verde atacaria somente uma parte do problema — a
tecnologia — enfatizando o desenvolvimento de produtos verdes para uma parcela da
sociedade, enquanto os pobres ficam com produtos inferiores e com um nivel de
consumo abaixo da satisfacdo de suas necessidades basicas. O tema da
desigualdade no acesso aos bens ambientais desapareceu completamente dos
debates e propostas de consumo verde.

As expressdes consumo ético, consumo responsavel e consumo consciente
surgiram como forma de incluir a preocupacdo com aspectos sociais, € nao soO
ecolégicos, nas atividades de consumo. Nestas propostas, 0s consumidores devem

incluir em suas escolhas de compra um compromisso ético, uma consciéncia e uma
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responsabilidade quanto aos impactos sociais e ambientais que suas escolhas e
comportamentos podem causar em ecossistemas e outros grupos sociais, na maior
parte das vezes geogréfica e temporalmente distantes.

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Akatu e pelo Instituto Ethos, em 2010,
mostra que a adesdo dos consumidores as propostas de consumo consciente deve
ser compreendida e monitorada a partir de dois pontos de vista: atitudes e
comportamentos. Atitude significa o grau de adesdo do consumidor a valores,
conceitos e opinibes sobre os papéis de empresas e consumidores em relacédo a
Sustentabilidade, RSE (Responsabilidade Social Empresarial) e Consumo
Consciente. Ja o comportamento esta ligado a pratica cotidiana de acdes ligadas ao
consumo e que geram impacto efetivo para 0 meio ambiente, a economia, o bem-
estar pessoal e a sociedade como um todo.

Idealmente, um consumidor deve desenvolver esses dois aspectos, tanto
atitudes como comportamentos ligados ao consumo consciente. Apenas atitudes,
sem a correspondente pratica de consumo, € inécuo. Por outro lado, apenas a
adesdo a comportamentos, em funcédo de algum tipo de imposicao externa (legal,
social, econbmica etc.) pode ter efeito limitado, cessando totalmente ou em parte se
a pressao externa for eliminada (INSTITUTO AKATU, 2007).

A proposta de consumo sustentavel se propbe ser mais ampla que as
anteriores, pois além das inovacfes tecnolégicas e das mudancas nas escolhas
individuais de consumo, enfatiza acfes coletivas e mudancas politicas, econdmicas
e institucionais para fazer com que os padrées e 0s niveis de consumo se tornem
mais sustentaveis. Além disso, a preocupacdo se desloca da tecnologia dos
produtos e servicos e do comportamento individual para os desiguais niveis de
consumo. Afinal, meio ambiente ndo esta relacionado apenas a uma questdo de
cComo usamos 0s recursos (os padrbes), mas também uma preocupacdo com O
guanto usamos (0s niveis), tornando-se uma questdo de acesso, distribuicdo e
justica social e ambiental (MMA; MEC; IDEC, 2005).

Utilizando como exemplo a area de transportes, na estratégia de consumo
verde haveria mudancas tecnologicas para que 0S carros se tornassem mais
eficientes (gastando menos combustivel) e menos poluentes, e mudancas
comportamentais dos consumidores, que considerariam essas informacdes na hora
da compra de um automoOvel. Na estratégia do consumo sustentavel, haveria

também investimentos em politicas publicas visando a melhoria dos transportes
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coletivos, o incentivo aos consumidores para que utilizem esses transportes e o
desestimulo do transporte individual (como por exemplo, a proibicdo da circulacao
de carros em certos locais e horarios).

A ideia de um consumo sustentavel, portanto, ndo se limita a mudancas
comportamentais de consumidores individuais ou, ainda, a mudancas tecnoldgicas
de produtos e servigos para atender a este novo nicho de mercado. Apesar disso,
ndo deixa de enfatizar o papel dos consumidores, porém priorizando suas ac¢des,
individuais ou coletivas, enquanto praticas politicas. Neste sentido, € necessario
envolver o processo de formulacdo e implementacdo de politicas publicas e o
fortalecimento dos movimentos sociais.

Como resposta do Governo Brasileiro aos compromissos assumidos no
ambito do Processo de Marrakech — processo global de consultas e de elaboracéo
de politicas de producéo e consumo sustentavel — foi elaborado o Plano de Acéo
para Producdo e Consumo Sustentaveis (PPCS). O objetivo geral do PPCS é
fomentar no Brasil um vigoroso e continuo processo de ampliacdo de acgdes
alinhadas ao conceito de producdo e consumo sustentaveis, compartilhando com os
NOSSOS parceiros nacionais e internacionais o esforco por promover também a
sustentabilidade no plano global. Seu objetivo especifico € fornecer as diretrizes
basicas e eleger as prioridades para que um conjunto de acdes cabiveis, articuladas
entre si, possa efetivar mudancas expressivas e mensuraveis, tanto nos padrdes de
consumo como de producéo, que possam ser reconhecidos como mais sustentaveis.
O Plano, entéo, enfatiza o papel do consumidor na demanda por produtos e servi¢cos
mais sustentaveis, bem como na responsabilidade individual e coletiva dos cidadaos
brasileiros (MMA, 2008).

Considerando as prioridades estabelecidas na primeira versdao do Plano
(maio de 2008) e as incluidas ap6s a revisdao de 2009, o Comité Gestor do MMA
(2008) identificou um conjunto de 17 prioridades como a espinha dorsal do PPCS: a)
Educacdo para o consumo sustentavel; b) Compras puUblicas sustentaveis; c)
Agenda Ambiental na Administracdo Publica - A3P; d) Aumento da reciclagem de
residuos solidos; e) Promocdo de iniciativas de producdo e consumo sustentaveis
em construcdo sustentavel. f) Integracdo de politicas; g) Fortalecimento de uma
articulacdo nacional; h) Inovacdo e difusdo de tecnologias; i) Desenvolvimento de
indicadores; j) Divulgacdo e capacitagdo; k) Agricultura e pecuaria sustentavel; I)

Fomento a producdo e Consumo Sustentavel; m) Diminuicdo do impacto social e
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ambiental na geracdo e uso de energia; n) Rotulagem e andlise do ciclo de vida; 0)
Varejo e Consumo Sustentaveis; p) Estimulo a criagdo e expansao de
negdcios/mercados com inclusdo social e menor impacto ambiental; e q) Rotulagem
para expansao sustentavel do uso de biocombustiveis.

No horizonte dos préximos trés anos, daquelas 17, foram eleitas prioridades
gue ja contam com programas, recursos e acbes capazes de dar consisténcia e
robustez aos processos de implementacdo: educacdo para o consumo sustentavel;
compras publicas sustentaveis; agenda ambiental na Administracdo Publica - A3P;
aumento da reciclagem de residuos solidos e promocao de iniciativas de producéo e

consumo sustentaveis em construcdo sustentavel.

2.4 Construcédo Sustentavel

O setor da construcéo civil € um dos principais indutores do novo ciclo de
crescimento nacional. Sua cadeia produtiva, que inclui a construcao de edificacdes,
obras viarias e a construcédo pesada (obras de infra-estrutura e plantas industriais),
estende-se para dezenas de segmentos de fornecedores de matérias-primas,
equipamentos, servicos e distribuicdo ligados a sua atividade. Este setor representa
9,2% do PIB brasileiro e € responsavel pela ocupacdo de mais de 10 milhdes de
pessoas (MMA, 2008).

O setor tem alto consumo de recursos naturais e gera grandes volumes de
residuos — desde aqueles gerados na producdo dos insumos utilizados até os
derivados da execucdo ou manutencao da obra. Estima-se que, no Brasil, de 20 a
50% dos recursos naturais extraidos tém como destino a industria da construcao,
gue € responsavel também por mais de 50% da producdo de residuos sélidos
urbanos (entulho) e por expressivo consumo da energia consumida (JOHN, 2011).

A magnitude do impacto gerado pela construcéo civil, aliada a relevancia das
iniciativas que comecaram h& cerca de uma década para torna-la mais sustentavel,
bem como a sua importancia econémica determinaram sua presenca entre as
prioridades do PPCS. O objetivo da prioridade Promocéo de Iniciativas do PPCS em
construcdo sustentavel é induzir o setor da construcdo a utilizar praticas mais

sustentaveis que venham melhorar a qualidade de vida dos usuérios, dos
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trabalhadores e do ambiente que cerca as edificagbes, contribuindo para as metas
de diminuic&o de residuos e de conservacao dos recursos naturais.

Segundo o Conselho para Iniciativas Locais (ICLEI), organizagdo que vem
participando das discussdes sobre green building (construcdo sustentavel), a
transformacao esperada no setor da construcao civil pode ter o mesmo impacto na
reducéo de emissdes de gases do efeito estufa que o Protocolo de Kyoto. Somente
com a adoc¢do de praticas sustentaveis de conservacdo e uso racional no setor da
construcao civil € possivel reduzir entre 30% e 40% o consumo global de energia e
de agua.

A construcdo sustentavel vem ganhando espaco no Brasil e provando que
tem balancgo positivo na conta de custo-beneficio: ainda que encareca em cerca de
10% a obra, o retorno € superior a este percentual em termos de reducdo do
consumo de agua e energia e também da produtividade em caso de imoveis
comerciais ou de escritorios (PPCS, 2008). Dentre as diretrizes da construcéao
sustentavel, de acordo com o PPCS, estdo: andlises de longo prazo no
planejamento da obra, escolhas que promovam eficiéncia energética, uso racional
de agua e seu reaproveitamento, potencializacdo das condi¢cbes naturais locais
(ventilacdo, iluminacdo, calor) e uso de materiais e técnicas ambientalmente
amigaveis. A qualidade interna dos ambientes e a gestdo dos residuos produzidos
também sado levadas em consideracdo no momento do projeto ou da readequacao
de construcdes ja existentes (Retrofit).

O Instituto para o Desenvolvimento da Habitacdo Ecoldgica (INSTITUTO
IDHEA, 2011) tem como proposta para o mercado brasileiro o desenvolvimento e a
fabricacdo de eco produtos em larga escala voltados ao consumidor final, como
forma de colocar em pratica o desenvolvimento sustentavel e reverter o quadro de
devastacdo ambiental e de esgotamento dos recursos naturais, que ocorrem para
atender a demanda das sociedades urbanas.

O préprio mercado interno brasileiro dispbe de consideraveis nichos de
consumo e poder aquisitivo para eco produtos, como nas areas de energia elétrica -
com o uso de fontes geradoras de energia limpa, como a solar e edlica. Outro
segmento que conta com potencial imenso € o da construcdo civil, capaz de
absorver inUmeras inovacgdes e residuos disponiveis na forma de novos materiais
(ARAUJO, 2003).
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2.5 Axiomas Sociais

Axiomas sociais sao entendidos como crencas. Essas variam muito ao longo
de um continuum de especificidade (HAHN, 1973).

Katz (1960) definiu crenca como sendo a descricdo e percepgdo de um
objeto, suas caracteristicas e sua relacdo com outros objetos. Se um homem
percebe alguma relacdo entre duas coisas ou entre uma coisa e uma caracteristica
dela, ele é dito para manter uma crenca (BEM, 1970). Outra definicdo de crenca é a
proposi¢cdo em que uma pessoa atribui pelo menos um grau minimo de confianga;
uma afirmacédo sobre um objeto ou relagcbes entre objetos e/ou atributos, que pode
ser de qualquer conteudo (BAR-TAL, 1990).

Leung et al. (2002) definem axiomas sociais como sendo crencas
generalizadas sobre pessoas, 0 ambiente social, grupos e instituicbes sociais, 0
ambiente fisico ou o0 mundo espiritual. Essas crencas generalizadas sao colocadas
na forma de afirmacdes sobre a relacéo entre duas entidades ou conceitos. Leung et
al. (2007) utilizam o rétulo “axioma” para refletir a natureza axiomatica das crengas
em geral, devido a possibilidade de haver validade de uma crenca sem uma
meticulosa avaliagdo. O termo “social’ € usado para se referir a suposicao de que
esses axiomas séo adquiridos por meio de experiéncias sociais.

Segundo Leung et al. (2002) algumas crencas sao muito especificas e séo
definidas pelos atores envolvidos, o contexto, e até o periodo. Por exemplo, em um
restaurante ao qual se tem costume de ir, achar que a sopa € mais saborosa as
segundas-feiras; ou pensar que uma pessoa conhecida fica frequentemente irritada
logo apés acordar. Crencas deste tipo sdo numerosas e s6 sdo aplicaveis a uma
faixa estreita de situacdes e atores.

Em contraste, algumas crencas sdo muito gerais e podem ser vistas como
"expectancia generalizada", um conceito introduzido por Rotter (1966) para
caracterizar o l6cus de controle.

Segundo a Teoria de Rotter, as pessoas podem ser classificadas dentro de
um continuo lécus de controle que vai do fortemente interno ao fortemente externo.
As pessoas voltadas para o controle interno acreditam que a responsabilidade por
aquilo que as reforca ou ndo esta nelas mesmas. Elas acreditam que a

consequéncia de suas agbfes — sucesso ou fracasso — ocorre devido aos seus
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proprios esfor¢os. Ja aquelas voltadas para o l6écus externo acreditam que 0s
reforcadores da vida s&o controlados por sorte, oportunidade ou poder de outro
alguém. Por isso, veem pouco impacto advindo de seus proprios esfor¢os sobre todo
o reforgamento que recebem (ALFINITO, 2009).

As crengas gerais geralmente sdo langcadas em um alto nivel de abstragéo e,
portanto, € provavel que se relacionem com os comportamentos sociais através de
uma variedade de contextos, atores, metas e prazos. As crengcas gerais Sao
rotuladas como axiomas sociais no sentido de que, como axiomas na matematica,
essas crencgas sao premissas basicas que as pessoas usam para apoiar e guiar seu
comportamento em diferentes situagfes. Sao axiomaticas porque elas sdo muitas
vezes assumidas como verdade, como resultado de experiéncias pessoais e
socializagéo, mas n&do como resultado da validagao cientifica (LEUNG et al., 2002).

Leung et al. (2007) referem-se a axiomas sociais como sendo crencas livres
de contexto e assumem a seguinte forma: A esta relacionado com B. A e B podem
ser quaisquer construtos, e a crenca das pessoas em uma afirmacao é refletida por
suas percepcdes de relacionamento. Por exemplo, para a crenca de "concorréncia
leva ao progresso”, algumas pessoas podem ver uma forte ligacdo entre
concorréncia e progresso, enquanto outros podem pensar que 0s dois ndo estao
relacionados.

Muitos pesquisadores consideram um valor ou uma atitude como uma
crenca avaliativa. Para Leung et al. (2002), quando o polo conveniéncia de um
crenca avaliativa torna-se especifico, ele se transforma em um axioma social. Por
exemplo, "A boa salude é importante” e "As guerras sao ruins" sdo as crencas
avaliativas, e Leung et al. (2002) as classificam como um valor ou uma atitude e nao
como um axioma. Por outro lado, "Guerras levardo a destruicdo da civilizacao" e
"Boa saude leva ao sucesso no trabalho" sdo considerados como axiomas sociais,
pois cada declaracao explicita a relacdo entre dois construtos.

Axiomas sociais também sdo diferentes das crencas normativas, que séo
enunciados prescritivos que ndo abordam a relacdo entre dois construtos. Enquanto
a crenca normativa representa o que é considerado como um bom curso de acéo,
uma crenca axiomatica representa a visdo de como funciona o mundo (LEUNG et
al., 2002). Para este trabalho, a definicdo de axiomas sociais € de que eles sao
crencas descritivas, compartilhadas, sobre o ambiente social, fisico e o mundo

espiritual, tidas como verdade em uma sociedade ou cultura.
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Seguindo a abordagem funcionalista no estudo das atitudes, os axiomas
sociais sao considerados importantes para a sobrevivéncia humana e do
funcionamento (Katz, 1960; Kruglanski, 1989). Leung et al. (2007) afirmam que
axiomas sociais também servem as seguintes quatro principais funcdes de atitudes:
eles facilitam a realizacdo de metas importantes (instrumental), ajudam as pessoas a
proteger sua auto-estima (ego-defensiva), servem como uma manifestacdo de
valores das pessoas (expressdo pessoal) e ajudam as pessoas a compreender o
mundo (conhecimento). Em suma, defende-se que o0s axiomas sociais
desempenham um papel central e de organizacdo nos sistemas de crenca das
pessoas, e que sua principal funcdo € aumentar a sobrevivéncia e funcionamento
das relacBes entre as pessoas em seus ambientes sociais e fisicos (LEUNG et al.,
2002).

Schwartz (1992) argumentou que as pessoas de diferentes origens culturais
devem desenvolver um sistema comum de tipos de valor para orientar suas acoes e
escolhas. Leung et al. (2002) discorrem que as pessoas em todas as culturas tém de
lidar com semelhantes problemas para o funcionamento eficaz e esta uniformizacao
deveria levar ao surgimento de tipos similares de axiomas sociais entre os individuos
de diferentes origens culturais. Mas € claro o fato de que esses axiomas sociais
serem reconheciveis por pessoas de diversas origens culturais ndo significa que
elas os endossam na mesma medida.

Os axiomas sociais podem ser enquadrados em uma estrutura composta de
cinco dimensdes (LEUNG; ZHOU, 2008; ALFINITO, 2009): (a) ceticismo social —
sugere uma visdo negativa da natureza humana, um preconceito contra alguns
grupos sociais, uma desconfianca das instituicées sociais, uma crenca de que as
pessoas tendem a ignorar meios éticos na busca de seus objetivos e, estende-se
aos atores que esperam resultados negativos quanto a seus problemas com a vida,
principalmente aqueles considerados mais complexos; (b) complexidade social —
sugere que existem varias maneiras de resolver um problema, e que o
comportamento das pessoas pode variar entre as situacdes; (c) recompensa por
empenho — indica o quao fortemente uma pessoa acredita que os desafios e as
dificuldades sucumbirdo aos esforcos persistentes, tais como conhecimento
relevante, o esforco aplicado e planejamento cuidadoso; (d) religiosidade — indica
uma avaliacdo sobre as consequéncias positivas, pessoais e sociais da préatica

religiosa, juntamente com a crenga na existéncia de um ser supremo; (e) controle do
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destino — indica o grau em que os resultados importantes na vida séo aceitos como
predestinados e sob o controle de forgas impessoais, mas estes sdo previsiveis e
alteraveis.

Na pesquisa de Leung et al. (2002), o Survey de Axiomas Sociais (SAS)
busca avaliar de maneira descritiva as crencas das pessoas, sendo expressas fora
de qualquer contexto. Sua adaptacao para o Brasil foi feita por Alfinito (2009), na
gual apresenta afirmagOes de crencas, desvinculadas do contexto de vida das
pessoas, e questiona 0 quanto as pessoas acreditam em tais afirmac¢des (ALFINITO,
2009). O instrumento sera mais bem explicado no capitulo de métodos e técnicas de

pesquisa, na parte de instrumento de pesquisa.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A metodologia da pesquisa deve ser entendida como o conjunto detalhado e
sequencial de métodos e técnicas cientificas a serem executados ao longo da
pesquisa, de tal modo que se consiga atingir os objetivos inicialmente propostos e
atender aos critérios de maior eficacia e maior confiabilidade de informacao
(BARRETO; HONORATO, 1998). A metodologia cientifica inclui a escolha do tema,
o planejamento da investigacdo, o desenvolvimento metodoldgico, a coleta e a
tabulacdo de dados, a analise dos resultados, a elaboracdo das conclusdes e a
divulgacgéo de resultados.

Uma pesquisa pode ser classificada quanto aos seus objetivos e quanto ao
procedimento técnico utilizado (GIL, 2002). No que tange aos objetivos desta
pesquisa, sua classificacdo é descritiva, porque sua finalidade era descrever e
relacionar determinadas caracteristicas dos consumidores de materiais de
construcéao civil, como quais axiomas sociais endossam, qual o nivel de consciéncia
ecolégica que possuem e se, efetivamente, compram materiais de construcao
ecolégicos. Em relacdo aos procedimentos técnicos utilizados, essa pesquisa é
classificada como sendo de levantamento (survey), que visa determinar informacfes
sobre préaticas ou opinides atuais de uma populacdo especifica. Foi aplicado um
guestionario estruturado por meio da interrogacéo direta aos consumidores.

Do ponto de vista da abordagem do problema, a presente pesquisa pode ser
classificada como quantitativa, que significa traduzir em numeros opinides e
informacfes para classificd-las e analisa-las e, para tanto, requereu o uso de
recursos e de técnicas estatisticas (SILVA; MENEZES, 2001).

3.2 Caracterizacéo do setor do objeto do estudo

De acordo com o Estudo Setorial da Construcao, realizado pelo Departamento

Intersindical de Estatistica e Estudos Socioeconémicos (DIEESE) em 2011, o
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desempenho do setor de construgao civil, em 2010, teve taxa de crescimento de
11,6%, o melhor desempenho dos ultimos 24 anos, segundo dados do PIB setorial.
A expansao do setor de construcao também sinaliza o aquecimento da industria
brasileira de construcdo pesada, com investimentos programados para a realizagao
das obras de infra-estrutura de transportes e logistica, exploracao do pré-sal, Copa
do Mundo de 2014 e Jogos Olimpicos de 2016. A industria de materiais para
construcdo tem apresentado crescimento sustentavel nos uUltimos cinco anos. Entre
2005 a 2009, cresceu anualmente cerca de 10%, depois de um periodo de
estagnacéao de 20 anos.

Segundo o Instituto de Educacéo Tecnolégica (IETEC), o ramo da construcao
civil. no Brasil tem enfrentado alguns desafios, como a falta de mao-de-obra
gualificada e a adequacéo as exigéncias de sustentabilidade. A construcéo civil é
uma das grandes responsaveis por emissdo de carbono e gases estufa na
atmosfera, fato ja enfatizado até mesmo pela Organizacdo das Nacdes Unidas
(ONU). Dessa forma, adequar-se ao contexto de desenvolvimento sustentavel é
imprescindivel para o sucesso futuro do setor. Ciente deste complexo cenario atual,
a Camara Brasileira da Industria da Construcao (CBIC) esta envolvida em projetos
de incentivo tanto da formacéo de profissionais quanto do investimento na pratica da
construcao sustentavel.

O presidente da CBIC, Paulo Safady Sim&do, em uma entrevista para o IETEC,
em 2011, define o conceito de Construcdo Sustentavel como sendo um conjunto de
metodologias e de produtos adotados antes, durante e apos os trabalhos de
construcdo, para que o empreendimento ndo agrida o meio ambiente, proporcione
um uso racional de energia e recursos naturais e promova uma melhora na
gualidade de vida dos usuérios. Entre seus beneficios estdo: redu¢cdo do consumo
de energia durante a fase de producdo de materiais ou constru¢cdo do
empreendimento; otimizacdo no uso dos insumos; reducdo expressiva da geracao
de residuos sélidos e reciclagem desses residuos; reducdo dos custos de
manutencdo do empreendimento; reducdo do impacto ambiental da construcéo
sobre 0 meio ambiente e sobre as comunidades vizinhas aos empreendimentos,
entre outras contribuicoes.

Neste sentido, o conceito de construcao sustentavel esta indissociavelmente

ligado & necessidade de difusdo da inovagéo tecnoldgica em toda a cadeia produtiva



34

da construcdo, que vai desde a extracdo da matéria prima até a constru¢cdo do

empreendimento.

3.3 Populacao e amostra

A amostragem descreve como um subgrupo (amostra) € selecionado. As
técnicas de amostragem permitem selecionar as amostras adequadas para 0s
propésitos de investigacdo, uma vez que entre 0s elementos de uma populacdo nao
ha homogeneidade. Se ndo houvesse a heterogeneidade dos elementos da
populacédo, se eles fossem idénticos, ndo haveria necessidade de selecionar uma
amostra; bastaria estudar somente um deles para conhecer as caracteristicas de
toda a populacdo (RICHARDSON et al., 1999).

No presente estudo, a populagéo correspondente foram as pessoas do Distrito
Federal, que estdo ou ndo construindo ou reformando sua residéncia, ja compraram
ou ndo materiais ecologicos.

O tipo de amostragem utilizado, considerando que a amostra escolhida atende
as preferéncias do pesquisador, foi a nao probabilistica por conveniéncia
autogerada. E a modalidade na qual o pesquisador seleciona os elementos a que
tem acesso, admitindo que eles possam, de alguma forma, representar o0 universo
(GIL, 2006).

Para estimar o poder da amostra foi utilizada a analise a priori de teste T
independente Two Tailed, com poder de 0,95, alfa igual a 0,01 e tamanho do efeito
de 0,5. O calculo do tamanho da amostra foi feito com o G*Power, segundo as
diretrizes de Cohen (1992), a power primer. A amostra estimada inicialmente foi de
290 pessoas, sendo 145 pessoas para 0 grupo que esta construindo ou reformando
sua residéncia e outras 145 para 0 grupo que nao estava executando projetos de
construcao civil.

A amostra coletada, de fato, foi de 358 pessoas e apés o tratamento de casos
extremos e omissos, foram obtidos 334 casos validos. Esta amostra foi dividida em
trés grupos: pessoas que ndo estavam envolvidas em projetos de construcdo civil;

pessoas que estavam reformando ou construindo sua residéncia hd menos de dois
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anos, e pessoas que construiram ou reformaram h& mais de dois anos. O ndmero de

participantes por grupo esta descrito na Tabela 1.

Tabela 1. NUmero de respondentes para cada tipo de amostra

Grupos N

N&o envolvidos em projetos de construcao civil 122
Reformando/construindo ha menos de 2 anos 134
Reformando/construindo ha mais de 2 anos 78

Fonte: dados da pesquisa

A média de idade dos respondentes foi de 39,21 anos (DP= 12,66), sendo 15 a
idade minima e 74, a maxima e 55,2% dos respondentes eram do sexo feminino. A
maioria dos respondentes (58,5%) relatou ser casado ou possuirem relacdo estavel,
52% relataram possuir grau de instrucao superior e 41,2% declararam renda acima
de R$ 10.900,00. Das pessoas que estavam reformando ou construindo suas
residéncias, 51,5% eram casas. A reparticdo dos respondentes em bairros foi bem
distribuida, sendo que os mais representativos foram Aguas Claras (15,5%), Asa
Norte (10,7%), Asa Sul (8,6%), Guara (8%) e Taguatinga (7,4%).

3.4 Caracterizacao do instrumento de pesquisa

O survey, termo inglés geralmente traduzido como levantamento de dados,
segundo Fink e Kosecoff (1998), € um método de coleta de informacdes diretamente
de pessoas a respeito de suas idéias, sentimentos, salude, planos, crencas e,
também, de fundo social, educacional e financeiro. O instrumento da pesquisa
continha 16 questdes no total, servindo para identificar qual o grupo o respondente
pertencia, a escala de consciéncia ambiental, a escala de axiomas sociais, além de
8 questbes socio-demogréaficas, como sexo, idade, estado civil, grau de instrucéo,
bairro, renda familiar.

As quatro primeiras questdes estdo relacionadas a materiais de construcéo, e
servem para 0 grupo de pessoas que estdo construindo ou reformando sua
residéncia. Em forma de afirmativas, em uma escala que variava de 1 a 5, sendo
gue 1 era “Discordo Totalmente” e 5, “Concordo Totalmente”, com a opcdo de N/A,
“‘Nao se Aplica”, para o caso dos respondentes que ndo estavam realizando nenhum

tipo de projeto de construgao civil, o respondente deveria responder se sabe o0 que
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sdo materiais ecologicos de construcdo, se preferem materiais de construgcéo
ecologicos, se compram 0s mais baratos, independente se forem ecolédgicos e se
compram 0s materiais ecoldgicos de construcao.

A quinta questéo foi referente ao nivel de consciéncia ecoldgica. Foi utilizada a
chamada Escala do Comportamento Ecoldgico (ECE), utilizada por Karp (1996) e
Kaiser (1998), adaptada para a realidade sociocultural-ambiental brasileira e
validada por Pato e Tamayo (2006). A escala é composta por 29 itens a respeito de
comportamentos ecoldgicos, divididos em quatro fatores: ativismo-consumo,
economia de agua e de energia, limpeza urbana e reciclagem. O respondente
deveria responder os itens de acordo com a freqUéncia que executava tais
afirmacdes em uma escala que variava de 1 a 5, sendo 1 “Nunca” e 5, “Sempre”.

A sexta questdo tinha a finalidade de identificar quais axiomas sociais 0s
respondentes endossam. Para tanto, foi utilizada a Escala de Axiomas Sociais
(EAS). Originalmente essa escala foi elaborada por Leung et al. (2002), chamada
Survey de Axiomas Sociais (SAS), contendo 60 itens e organizada em cinco fatores:
ceticismo social, complexidade social, recompensa por empenho, religiosidade e
controle do destino. O SAS foi adaptado a realidade linguistica e cultural brasileira
por Alfinito (2009), dando origem a EAS que contempla 61 itens e mantém os cinco
fatores. Para este estudo foi utilizada a Escala Resumida de Axiomas Sociais,
composta por 26 itens e o0s mesmos cinco fatores. Os participantes avaliaram as
afirmacBes em uma escala do tipo Likert de cinco pontos, sendo que 1 correspondia
a “Desacredito Fortemente” e 5, “Acredito Fortemente”.

A sétima questdo perguntava qual a situacdo de projeto de construcao civil na
gual o respondente se encontrava, com as opcdes de respostas “Reformando

” “* ”» 113

atualmente”, “Construindo atualmente”, “Reformei (ha menos de 2 anos)”, “Construi
(hd menos de 2 anos)”, “Reformei (ha mais de 2 anos)”, “Construi (ha mais de 2
anos)’ e “Nenhuma das anteriores”. A oitava questdo dizia respeito aos
respondentes que estavam envolvidos em um projeto de construcdo civil e
perguntava aonde ocorreu a ultima reforma ou construcdo, com as opcdes de
resposta “casa” e “apartamento”.

As demais questdes do instrumento se referiam a sexo, idade, grau de instrucao
do chefe de familia, grau de instru¢cdo do respondente (caso nado fosse o chefe de
familia), bairro em que reside, renda familiar mensal e quais bens de consumo o

respondente possui em sua residéncia.
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3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

O instrumento de pesquisa foi elaborado em um formuléario adequado para o
survey online chamado Google Docs e enviado virtualmente para o e-mail de
diversas pessoas, obedecendo ao procedimento de amostragem nao probabilistica
autogerada. Ou seja, foi pedido para que os contatos repassassem o link da
pesquisa para seus proprios contatos, no intuito de aumentar o numero de
respondentes.

As perguntas contidas no instrumento ndo eram obrigatdrias, de modo a evitar
viés de resposta.

O instrumento ficou disponivel para ser respondido durante todo o més de
Outubro de 2011.

A analise de dados se deu com a utilizacdo do software estatistico, chamado
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Os questionarios foram

tabulados e submetidos a analises estatisticas.



38

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente estudo buscou identificar qual o grau de consciéncia ecoldgica do
consumidor, principalmente daqueles que compram materiais ecoldgicos, e,
também, quais as crencas sociais que estas pessoas acreditam. Foram feitas
andlises estatisticas exploratorias e inferenciais que visam descobrir quais
tendéncias, relacbes e padrdes poderiam apresentar em uma colecdo de dados
analisados, dentre elas regressdes e correlagbes, cujos resultados serao
apresentados neste capitulo.

O banco de dados completo (N = 358) foi submetido a processo de verificagao
de casos omissos e casos extremos, a fim de evitar a ocorréncia de resultados
contendo relacdes espurias entre as variaveis. Foram excluidos 24 casos no total,
sendo que o banco de dados final ficou com 334 respondentes. O motivo da
exclusdo se deu, primeiramente, devido a 19 casos que apresentaram mais de 5%
das respostas em branco, seguindo o critério de Tabachnick e Fidel (2001), que diz
ser confiavel para um conjunto de dados pequeno ou moderado, 5% ou menos de
dados faltantes. Para a avaliacdo dos casos extremos foi usado o critério da
Distancia Mahalanobis, resultando na excluséo de 5 casos.

As questdes de 1 a 4 visavam avaliar a opinido do consumidor no que diz
respeito a materiais de construcédo. Para medir essas questdes foi feito a média das
respostas por cada grupo de amostra. Pb6de-se verificar que ndo houve ampla
variagdo de respostas entre 0s grupos, 0 que quer dizer que, independente de
estarem envolvidos em um projeto de construcao civil, os consumidores sabem o
gue sdo materiais ecoldgicos, preferem os materiais ecolégicos e tendem a compra-

los. A tabela 2 resume as médias das questfes por cada grupo.
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Questdes Grupos Média Desvio Padréo
1. Eu sei 0 que séo N&o envolvido em projeto
. T . 4,05 1,12
materiais ecolégicos  construcao civil
(Ex.: tijolo ecolégico,  Reformando/Construindo 413 123
ecotintas, lampada de ha menos de 2 anos ' '
led, materiais Reformando/Construindo 411 124
reciclados) h& mais de 2 anos ’ ’
. N Nao envondq em projeto 3,03 121
2. Prefiro materiais de construcgdao civil
construgao Reformando/Construindo 387 134
considerados h&a menos de 2 anos ’ '
ecolégicos i
g Rfeformando/Construmdo 4.07 1,24
ha mais de 2 anos
Nao envondQ gm projeto 323 1,49
. construcao civil
3. Compro os mais Ref do/Construind
baratos, mesmo que hfa orman do 20ns ruindo 2,80 1,52
nao sejam ecologicos amenos de 2 anos .
Reformando/Construindo
) . 2,80 1,54
ha mais de 2 anos
N&o envolvido em projeto 3,33 1,24

4. Combro os que Sao construcao civil
' P 9 Reformando/Construindo

cons,ld.erados ha menos de 2 anos 3,46 1,36
ecologicos

Reformando/Construindo

h& mais de 2 anos 3,54 1,25

Como explicado no capitulo anterior, a escala de comportamento ecoldgico,
elaborada por Karp (1996) e Kaiser (1998) e adaptada e validada para o Brasil por
Pato e Tamayo (2006) foi utilizada como base em uma questdo do instrumento.
Alguns itens que descreviam comportamentos antiecologicos foram recodificados
para que a escala ficasse com todos os itens na mesma direcdo. Assim, os valores
numéricos mais altos indicaram sempre comportamentos pré-ecoldgicos. A escala
contou com quatro fatores, que foram chamados de Ativismo-Consumo, Economia
de Agua e de Energia, Limpeza Urbana e Reciclagem. Segundo os autores Pato e
Tamayo (2006),

relacionadas a preservacdo e a conservacdo do meio ambiente, por meio de

o fator Ativismo-Consumo foi caracterizado pelas acfes

participacdo ativa que envolva outras pessoas ou por meio de decisdo de compra e

de uso de produtos considerados nocivos ou ndo ao meio ambiente (Exemplos:

“Participo de atividades que cuidam do meio ambiente”; “Fago trabalho voluntério

para um grupo ambiental”’; “Evito comprar produtos que sdo feitos de plastico”). O
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fator Economia de Agua e de Energia esta associado ao uso racional dos recursos
naturais, apresentando comportamentos relacionados a economia (ou ndo-
desperdicio) de 4gua e de energia (Exemplos: “Quando estou em casa, deixo as
lampadas acesas nos ambientes que ndo sdo usados”; “Enquanto escovo os dentes
deixo a torneira aberta” — itens invertidos). O de Limpeza Urbana est4 relacionado
aos comportamentos de manutencdo dos espac¢os publicos limpos, associados ao
tema do lixo urbano (Exemplos: “Evito jogar papel no chao”; “Guardo o papel que
ndo quero mais no bolso, quando ndo encontro uma lixeira por perto”). O ultimo
fator, o de Reciclagem, agrupou os itens relacionados a acdes de separacao de lixo
doméstico conforme seu tipo (Exemplos: “Providenciei uma lixeira especifica para
cada tipo de lixo em minha casa”; “Separo o lixo conforme seu tipo”).

Para o presente estudo, o fator Limpeza Urbana obteve maior destaque, com o
escore medio de 4,55 para os trés grupos de amostra (dp = 0,52), seguido pelo fator
Economia de Agua e de Energia. A Tabela 3 destaca os quatro fatores com suas

médias e desvios-padrao.

Tabela 3. Andlise descritiva dos fatores de comportamento ecoldgico
Fatores de Comportamento Ecolégico Meédia D.P.

Ativismo-Consumo 2,65 0,81
Economia de Agua e de Energia 3,82 0,7
Limpeza Urbana 4,55 0,52
Reciclagem 2,66 0,78

Nota: Escala tipo Likert de 5 pontos, onde 1 = nunca e 5 = sempre.

A escala de Axiomas Sociais, de Leung et al. (2002), adaptada para o Brasil
por Alfinito (2009), assim como a escala de Comportamento Ecoldgico néo teve
diferenca significativa entre os grupos, entédo, os dados foram tratados como médias
para cada um dos cinco fatores apresentados na escala.

Os cinco fatores de axiomas sociais, ja explanados no capitulo do referencial
tedrico, sdo: Ceticismo Social; Complexidade Social; Recompensa por Empenho;
Religiosidade e Controle do Destino.

O fator que obteve maior destaque foi 0 de Recompensa por Empenho. Infere-
se, a luz da literatura, que a maioria das pessoas acredita em um retorno positivo de
seus esforcos. A tabela 4 destaca os cinco fatores com suas médias e desvios-

padréo.
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Tabela 4. Andlise descritiva dos fatores de axiomas sociais

Fatores de Axiomas Sociais Média D.P.
Ceticismo Social 3,57 0,72
Complexidade Social 4,05 0,61
Recompensa por Empenho 4,33 0,59
Religiosidade 3,57 0,75
Controle do Destino 1,69 0,53

Nota: Escala tipo Likert de 5 pontos, onde 1 = desacredito fortemente e 5 = acredito fortemente.

Para as andlises inferenciais foram realizados os testes de Kruskal-Wallis e de
Mann Whitney U, por ndo haver normalidade nos dados e, também, por serem ndo-
paramétricos.

O teste de Kruskal-Wallis foi feito entre as variaveis de comportamento
ecoldgico, que englobam os quatro fatores, e de axiomas sociais, que englobam
cinco fatores, com a variavel idade, tendo a finalidade de identificar o
comportamento existente em cada faixa etéria.

A construcdo das faixas etarias foi feita pelos quartis, o que representa 25% da
amostra para cada grupo. O primeiro grupo conta com uma faixa etaria que vai de
15 a 28 anos; o segundo, de 29 a 38 anos; o terceiro, de 39 a 50 anos e o ultimo, de
51 a 74 anos.

Para a escala de comportamento ecologico, os fatores de Ativismo-consumo,
Economia de agua e de energia e Reciclagem foram os mais significativos. Eles
demonstraram que quanto maior a idade do respondente, maior a importancia do
fator (p < 0,05). Para o fator Limpeza Urbana, que nao foi significante para a analise,
a idade nao influencia o comportamento, ou seja, todas as faixas etarias tém
consciéncia da importancia em se manter os espacos urbanos limpos. A tabela 5

resume as informacdes significativas do teste de Kruskal-Wallis.
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Tabela 5. Teste de Kruskal-Wallis entre os fatores de comportamento ecolégico e 0s

grupos da variavel idade.

Fatores Idade N Média DP p

15-28 78 2,26 0,71
Ativismo- 29-38 73 2,49 0,76
CONSUMO 39-50 80 2,71 0,81 0,000

51-74 74 2,92 0,78

Total 305 2,59 0,80

15-28 78 4,45 0,60
Economia  29-38 73 4,66 0,40
de dguae  39-50 80 457 0,47 0,006
de energia 51-74 74 4,50 0,60

Total 305 4,54 0,53

15-28 78 2,52 0,71

29-38 73 2,52 0,77
Reciclagem 39-50 80 2,66 0,73 0,026

51-74 74 2,87 0,88

Total 305 2,64 0,78

Em relacdo a escala de axiomas sociais, os fatores Recompensa por Empenho

e Religiosidade se mostraram mais significativos, indicando que quanto maior a faixa

etaria do respondente, mais significativo é o fator (p < 0,05). A tabela 6 contempla os

resultados que obtiveram significancia.

Tabela 6. Teste de Kruskal-Wallis entre os fatores de axiomas sociais e 0s grupos da

variavel idade.

Fatores Idade N Média DP p

15-28 78 4,16 0,70
Recompensa 29-38 73 4,25 0,57

39-50 80 4,38 0,49 0,017
por empenho

51-74 74 4,46 0,52

Total 305 4,31 0,59

15-28 78 3,34 0,76

29-38 73 3,35 0,82
Religiosidade 39-50 80 3,66 0,69 0,000

51-74 74 3,84 0,60

Total 305 3,55 0,75

Cruzando as informa¢des das duas escalas (comportamento ecolégico e

axiomas sociais) agora com a variavel sexo, por meio do teste de Mann Whitney U,

percebeu-se que, na escala de comportamento ecoldgico, o fator Limpeza Urbana



43

foi 0 mais significativo para o género feminino, ou seja, as mulheres ddo mais
importancia para tal fator. Na escala de axiomas sociais os resultados foram bem
divididos, sendo que os fatores Recompensa por Empenho e Controle do Destino
foram 0os que obtiveram maior significancia. Para o primeiro fator (Recompensa por
Empenho), as mulheres apresentaram maior representatividade. Ja para o outro
(Controle do Destino), a idéia de se poder prever o futuro € mais bem representada
pelo género masculino.

As variaveis renda e grau de instrucdo ndo foram profundamente analisadas
devido a concentracdo da amostra em determinados parametros. O da renda, por
exemplo, a amostra se concentrou em mais de 50% na faixa de renda acima de R$
8.175,00. Na variavel grau de instrucdo, a amostra se concentrou no ensino superior
completo.

Para relacionar as crencgas sociais das pessoas com seu comportamento
ecoldgico, foi conduzida uma regressao linear multipla, considerando que o grau de
nao normalidade néo foi elevado e que os demais pressupostos para este tipo de
analise foram satisfeitos. A VD (Variavel Dependente) foi consciéncia ecoldgica,
agrupada em um unico fator (foi feito a média dos quatro fatores da escala) e as
variaveis independentes consistiram nos cinco fatores de axiomas sociais. O R? foi
de 0,23. Isso significa que 0s axiomas sociais explicam o comportamento ecoldgico
das pessoas que ndo estdo envolvidas em projetos de construcdo civil em 23%,
enquanto que a influéncia dos axiomas sociais em pessoas que estdo reformando
ou construindo h4 menos de dois anos foi de 29% (R? = 0,29). Isso sugere que 0s
axiomas sociais sdo uma variavel mais importante para as pessoas que estdo
envolvidas em projetos de construcéo civil do que para aquelas que nao estdo. Este
resultado, apesar de ndo ser tdo expressivo, condiz com o esperado, pois ao
construir ou reformar uma residéncia envolve varios fatores de sustentabilidade,
como por exemplo, o de limpeza urbana, economia de energia e reciclagem. Dispor
de crencas que enfatizem um comportamento mais ecoldgico € algo intrinseco do
individuo e sera mais evidenciado ao estar envolvido em projetos de construcéo civil.

Retomando aos objetivos deste estudo, o primeiro objetivo especifico era
identificar se o consumidor que prefere materiais ecoldgicos para construir/reformar,
realmente os compra. Para alcancar este objetivo, foi feita a correlacdo de

Spearman, que apresentou o coeficiente igual a 0,62 (p < 0,001), o que corresponde
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a uma correlagdo positiva. Entdo, o consumidor que prefere os materiais mais
ecoldgicos realmente os compram.

O segundo objetivo era identificar se o consumidor sabe 0 que sao materiais
ecologicos. Por meio da analise das médias da questdo 1 do instrumento de
pesquisa, que foi igual a 4,10, o consumidor sabe o0 que sdo materiais ecoldgicos.

O ultimo objetivo consistia em verificar o nivel de consciéncia ecoldgica do
consumidor. Foi feita a média dos fatores da escala de comportamento ecoldgico e
verificou-se que os consumidores estdo moderados (média = 3,42) no que tange seu
comportamento ecoldgico.

O objetivo geral da pesquisa de analisar qual o comportamento ecoldgico e
quais as crencas sociais das pessoas que compram material ecolégico foi obtido por
meio da regressao linear multipla, tendo a VD como as pessoas que compram 0S
materiais ecologicos e por VI os fatores das escalas de comportamento ecologico e
de axiomas sociais. Como resultado, todos os fatores da escala de comportamento
ecoldgico (ativismo-consumo, economia de agua e de energia, limpeza urbana e
reciclagem) se relacionam de forma positiva com os consumidores de materiais
ecoldgicos, podendo inferir que os consumidores que compram materiais ecologicos
possuem os fatores da escala de consciéncia ecolégica. Em relacdo a axiomas
sociais, as pessoas que compram materiais ecolégicos sdo aquelas que possuem 0s

fatores ceticismo social e controle do destino.
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O trabalho apresenta a mudanca de paradigma no setor da construcao civil, no
qual o consumo por outros tipos de materiais — ecologicos — esta se tornando mais
expressivo. As informacfOes apresentadas podem contribuir para quem atua no
ramo, na forma de entender melhor o papel da sustentabilidade na construgéo civil,
de se investir na venda de materiais ecoldgicos, bem como em novas tecnologias
gue agregarao valor para este tipo de consumidor.

Os resultados obtidos a partir do instrumento de pesquisa mostraram que, de
uma forma geral, as pessoas possuem certa consciéncia ecoldgica e esta ndo se
distingue tanto entre os grupos (pessoas que ndo estao envolvidas em projetos de
construcdo e pessoas que estao reformando ou construindo).

As crencas sociais ndo se apresentaram, para esta amostra, como fatores
determinantes para as pessoas que estdo envolvidas em projetos de construcao
civil, ou mesmo para aquelas que ndo estdo. Apesar de existirem intrinsecamente
em cada individuo, ndo indicam um diferencial para aquelas pessoas que compram
materiais ecologicos.

Em toda pesquisa ha limitagdes do estudo, nesta nao foi diferente. Uma limitacéao
encontrada foi seu universo restrito. E importante reconhecer que este estudo foi
exploratorio e utilizou amostras de conveniéncia. Nesse sentido, ha a possibilidade
de se realizar novos estudos que abranjam uma amostra maior, talvez a nivel
nacional para verificar o nivel de consciéncia ecolégica da populacéo brasileira e
verificar quais crencgas acreditam.

Outra limitacdo € com relagcdo aos itens de consumo, na escala de
comportamento ecolégico, que estdo concentrados na dimensdo de ativismo. Isso
pode sugerir que 0s mais jovens, que compdem essa amostra, ndo sejam
consumidores com poder de decisdo sobre compra de produtos. As variaveis de
consumo pressupdem tomada de decisdo e poder de compra, como explica Pato e
Tamayo (2006), que provavelmente ndo fazem parte da realidade mais jovem.

Com relacdo a classe social, verificou-se que mais de 50% da amostra possui
renda familiar mensal acima de R$ 8.175,00, o que mostra ser uma limitacdo da
pesquisa, dado o contexto brasileiro. A pesquisa deve abranger diversas classes

sociais para poder haver comparacgdes entre as mesmas.
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Recomenda-se que, em um novo estudo, a coleta de dados seja maior e que
abranja diversos grupos de pessoas com caracteristicas distintas para que as
avaliacbes da consciéncia ecoldgica e das crencgas sociais possam ser testadas. O
namero de pessoas que estdo envolvidas em projetos de construcdo deve ser mais
equitativo com o nimero de pessoas que nao estdo em projetos de construcao civil,
para que as analises tenham maior efeito. Novas investigagfes sobre essa tematica
na realidade nacional sdo necessarias para o avan¢o do conhecimento sobre as
caracteristicas do comportamento ecolégico dos brasileiros e suas possiveis
relacdes. Outra sugestdo € de utilizar a escala de axiomas sociais completa, de
modo que capture mais informagdes sobre as crencgas sociais das pessoas.

Uma proposta interessante para trabalhos futuros € de explorar outros processos
ecolégicos no ramo da construcao civil como, por exemplo, o descarte de residuos
sélidos, a economia de energia e de agua durante o processo de construcéo, dentre
outros. Este é um ramo que possui um potencial enorme para se tornar mais
sustentavel e contribuir com o meio-ambiente.

Em suma, a pesquisa trouxe resultados interessantes para o mercado da
construcdo civil, principalmente no que diz respeito ao maior conhecimento do
consumidor por materiais alternativos de construcdo (os ecologicos), a aceitacdo e
compra que tendem a aumentar. Por fim, fica claro que este mercado tem um futuro

promissor e que ha um nicho especifico para tal.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Pesquisa de Monografia
Ola respondente,

Obrigada por participar da nossa pesquisa. Com ela, queremos entender melhor o nivel de
consciéncia ecoldgica do consumidor no ramo da construcdo civil. Vocé ndo precisara se
identificar em nenhum momento. Os dados coletados serdo analisados de maneira agregada,
mantendo o anonimato dos respondentes. Para participar, basta responder o questionario até a
ultima tela. Trata-se de uma pesquisa de monografia do curso de Administracdo da Universidade
de Brasilia, sob a coordenacdo de:

Daniela Barboza e Prof. Solange Alfinito
daniela.ajb@gmail.com

O questionario contém 3 telas. O tempo médio de resposta é de aproximadamente 10 minutos.
O sucesso da nossa pesquisa depende da sua colaboracdo.

Obrigada!

1) Eu sei o que sao materiais ecologicos (Ex.: tijolo ecologico, ecotintas, lampada de led,

materiais reciclados)
Sendo que 1 é "Discordo Totalmente”, 5 é "“Concordo Totalmente™ e 6 € N/A, "Nao se Aplica’

P 2 F 4.5 6

2) Prefiro materiais de construgao considerados ecologicos
Sendo que 1 é "Discordo Totalmente”, 5 € "Concordo Totalmente™ e 6 € N/A. "Nao se Aplica”.

1 2 3 4 5 6
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3) Compro os mais baratos, mesmo que nao sejam ecologicos
Sendo gue 1 € “Discordo Totalmente™, 5 € “Concordo Totalmente™ e 6 & N/A, "N&o se Aplica™

¥ 23 & & 6
® ® ® ® ® ® NA

4) Compro os que sao considerados ecologicos
Sendo que 1 é "Discordo Totalmente®, 5 é *Concordo Totalmente™ e 6 € N/A, "Nao se Aplica”™

1 2 3 4 5 6
1\-} (‘::v l\i l’:‘l (::» (:\l N/A

5) Responda as questoes de acordo com a freqiiéncia que vocé executa as afirmagoes

abaixo, sendo que 1 é “Nunca” e 6, “Sempre”.
1-Nunca 2 3 4 5 - Sempre

Jogo todo tipo de lixo o o o = o
em qualquer lixeira = = = = =
Providenciei uma
lixeira especifica para oo = > = oo
cada tipo de lixo em - - : - -
minha casa
Deixo a torneira aberta
durante todo o tempo ® ® ® ® ®
do banho
Evito jogar papel no 3 3 3 3
c h é o <"/ <"/ "/ <"/ <"/
Quando estou em
casa, deixo as luzes
acesas em ambientes
que ndo sdo usados
Falo sobre a
importancia do meio
ambiente com as ‘ ‘ ‘ ‘
pessoas
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Quando tenho vontade
de comer alguma
coisa que ndo sei 0
que &, abro a geladeira
e fico olhando o que
- tem dentro
Evito desperdicio dos
recursos naturais
Ajudo a manter as
ruas limpas

Evito comprar
produtos que sdo
feitos de plastico
Enquanto escovo os
dentes, deixo a
torneira aberta

Separo o lixo
conforme seu tipo
Guardo o papel que
ndo quero mais no
bolso, quando ndo
encontro uma lixeira
. porpero
Evito comer alimentos
gue contenham
produtos quimicos
(conservantes ou
~agrotéxicos)

Faco trabalho
voluntario para um
grupo ambiental
Quando estou
tomando banho, fecho
a torneira para me
ensaboar

Quando possivel
economizo agua




Colaboro com a
preservacdo da cidade
______ondevivo
Quando ndo encontro
lixeira por perto, jogo
latas vazias no chdo
Evito usar produtos
fabricados por uma
empresa quando sei
gue essa empresa
esta poluindo 0 meio
~ ambiente

Participo de
manifestactes
publicas para defender
o meio ambiente
Apago a luz quando
saio de ambientes
vazios

Evito desperdicio de
energia

Quando abro a
geladeira ja sei 0 que
vou pegar, evitando
ficar com a porta
aberta muito tempo,
para ndo gastar
energia

Mobilizo as pessoas
nos cuidados
necessarios para a
conservacao dos
espacos publicos
Compro comida sem
me preocupar se tem
conservantes ou
agrotoxicos

55



Deixo a televisdo
ligada mesmo sem = = = = =
ninguém assistindo a E E E E E

ela

Participo de atividades
que cuidam do meio @ ® ® @ ®

ambiente

Evito ligar varios

aparelhos elétricos ao
mesmo tempo nos ® ® ® ® ®

horarios de maior

consumo de energia

€
€
=\
©
€
€

Tecnologia Google Docs

Denunciar abusc - Termos de Service - Termos Adicionais

Pesquisa de Monografia

6) Responda as questoes de acordo com o quanto vocé acredita nas afirmagoes a seguir,
sendo que 1 é “Desacredito Fortemente” e 5, “Acredito Fortemente”.

1. :
Desacredito 2 3 4 2 Atedio
Fortemente
Fortemente
Pessoas poderosas
tendem a explorar os ® ® ® ® @)
outros
Poder e status tornam
as pessoas arrogantes e = = = -4
Aquele que ndo sabe
planejar seu futuro ® ® ® @) ©

acaba falhando

Crer numa religido
ajuda a compreender 0 @) @) @) ® ®

sentido da vida

O comportamento de

alguém pode ser
contrario a seus ® ® ® @ @

verdadeiros

sentimentos

A pessoa tera
sucesso se ela ® ® ® S %)

realmente tentar

Idosos sdo um fardo

pesado para a ® ® ® ® ©
sociedade
Conhecimento é

necessario para o @ @ @ @ @

sSucesso



A crenca em uma
religido faz das
pessoas boas cidadds
Os jovens sdo

impulsivos

A fé religiosa contribui
para uma boa saude
, mental
Os jovens ndo sdo
confiaveis

O comportamento
humano muda de
acordo com o
contexto social

A religido leva as
pessoas a fugirem da
realidade

As diversas
instituicdes da
sociedade favorecem

0s ricos.

E o destino que
determina os
SUCESSO0S e 0S
fracassos de alguém
No final, pessoas
esforcadas
~conquistam mais

Ha um ser supremo
controlando o Universo
Pessoas de bom
coracdo sdo
facilmente intimidadas
Existem varias formas
de se prever o que vai

acontecer no futuro

A tolerancia reciproca
conduz a boas
relacdes humanas

@ @ @] 6

@

@ @ 6| 6

@

@ @ @] 6

@

@ @ 6| 6

@

@ @ @] 6

@
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Humildade é hipocrisia

As pessoas podem ter
comportamentos
opostos em ocasides
diferentes

Pessoas religiosas
tendem a preservar
mais os valores
morais

As dificuldades devem
ser enfrentadas de
acordo com suas
circunstancias

Todo problema tem
uma solucéo

| « Voltar | | Continuar » |

Tecnologia Google Docs

@

@
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@

@

@

58



Pesquisa de Monografia

7) Qual a sua situagao:
. Reformando atualmente

¢y Construindo atualmente
. Reformei (ha menos de 2 anos)
. Construi (ha menos de 2 anos)
. Reformei (ha mais de 2 anos)
, Construi (ha mais de 2 anos)

, Nenhuma das anteriores

8) A ultima reforma ou construgao que vocé fez ou esta fazendo foi em:
) Casa

) Apartamento

9) Sexo
¢ Masculino

¢ Feminino

10) Idade
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11) Estado Civil

@ Solteiro(a)

) Casado(a)/Relacdo Estavel
@ Separado(a)/ Divorciado(a)
@ Vidvo(a)

12) Qual o grau de instrugao do(a) chefe da sua familia?
) Analfabeto ou até 3° Série Fundamental

) 4° Série Fundamental

, Fundamental Completo

, Médio Completo

¢ Superior Completo

@ Pds-Graduacéo

13) Caso vocé nao seja o(a) chefe de familia, qual o SEU grau de instrugao?
@ Analfabeto ou até 3° Série Fundamental

) 4° Série Fundamental

. Fundamental Completo

, Médio Completo

) Superior Completo

, Pos-Graduacdo

14) Qual o bairro em que reside?
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15) Renda familiar mensal aproximada:
@ R$ 545,00

) Entre R} 545,00 e R$ 1090,00

) Entre R$ 1090,00 e R$ 1635.00

¢ Entre R$ 1635,00 e R$ 2180.00

@ Entre R$ 2180,00 e RS 2725,00

) Entre R$ 2725,00 e R$ 5450,00

) Entre R$ 5450,00 e R$ 8175,00

) Entre R$ 8175,00 e R$ 10900,00

) Acima de R$ 10900,00

16) Agora relate sobre a quantidade de bens de consumo que vocé possui em sua

residéncia:
N&o Tenho 1
TV a Cores ® (@)
Videocassete/DVD ® ®
Radio ® ®
Banheiro ® @
Automavel © ©

Empregada o PN
Mensalista - -
Maquina de lavar = o
roupa - -

Geladeira ® @

Freezer (independente
ou 2° porta da
geladeira)

3 4 ou mais

Obrigado! Vocé terminou.

Obrigada pela colaboracéo!

Sua resposta foi registrada.

Enviar outra resposta | Crie seu préprio formulario

Google docs




