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RESUMO

Esse artigo faz parte de um amplo estudo sobre o comportamento de consumo
ambiente amigavel, objetivando identificar fatores que influenciam esse comportamento e, a
partir desse processo, evidenciar subsidios as decisdes de marketing social voltado para a
adocdo desse comportamento. Especificamente neste artigo é focalizado o procedimento
metodolégico que possibilitou a construcio de varidveis descritivas do comportamento de
consumo ambientalmente amigavel a luz das condi¢des do mercado brasileiro e orientado
por uma compilacdo de estudos com experiéncias empiricas em outros mercados. Nesse
sentido, o desenho metodoldgico tomou as experiéncias tratadas no referencial tedrico-
empirico selecionado como base de dados secunddrios, na qual se explorou sobre as
varidveis descritivas dos construtos do comportamento ambientalmente amigédvel e dos
possiveis determinantes desse comportamento. O processo de validagdo dessas escalas
deu-se por meio da realizacdo de pesquisa piloto de natureza quantitativa, com
amostragem probabilistica de 230 casos na Regido do ABC Paulista. O resultado desse
estudo evidenciou a presenca de pelo menos cinco tipos de dimensdes ilustrativas do
comportamento de consumo ambiental e de vinte e sete possiveis dimensdes de influéncia
desse comportamento. O conjunto evidenciado contribui para a constru¢do de um
referencial de variaveis descritivas a partir das quais podem ser verificadas relacdes de
dependéncias do consumo ambiental em relacdo a diferentes fatores de influéncia desse
comportamento.

ABSTRACT
This article is part of a comprehensive study on environmentally-friendly
consumption behavior, aiming at identifying factors that influence this specific behavior,



and which, based on this process, provide support to social marketing decisions towards
the adoption of this behavior. It is specifically focused herein the methodological
procedure that has enabled building descriptive variables of environmentally-friendly
consumption behavior in the light of the Brazilian market context and guided by a set of
studies that include empirical experiments performed in other markets. Along these lines,
the methodological design considered the experiments addressed in the selected
theoretical and empirical referential as the basis of secondary data, which was explored
on a search for descriptive variables of environmentally-friendly behavior constructs and
possible determiners of such behavior. The validation process of these scales was
achieved by means of a pilot research of quantitative nature, with a probabilistic sample
of 230 cases in the ABC Paulista region. The outcome of this study evidenced at least five
types of illustrative dimensions of environmental consumption behavior and twenty seven
possible dimensions of influence exerted by this behavior. The evidenced set contributed
to the formation of a referential with descriptive variables, from which relations of
environmental consumption dependence can be verified regarding the different
influencing factors of this behavior.
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1. Introducio

A compreensdo do comportamento do consumidor ambientalmente amigdvel vem sendo
buscada nas ultimas décadas sob diferentes Oticas. Uma, ja bastante clara na década de 1970,
focalizou a preocupagio em identificar o perfil do consumidor ambientalmente amigavel, como meio
de compreensdo de seu comportamento (KASSARJIAN, 1971; ANDERSON JR. e
CUNNINGHAM, 1972; KYNNEAR, TAYLOR e AHMED, 1974; WEBSTER JR., 1975). Outra,
mais presente nas décadas de 1990 e 2000 focalizou a identificacdo de fatores que determinavam o
comportamento de consumo ambiental e, de forma especial, a estruturacdo de modelos
representativos desse comportamento (SHRUM et al, 1995; SCHUHWERK e LEFKOFF-HAGIUS,
1995; SCHLEGELMILCH, 1996; CHAN, 1996; LING-YEE, 1997; MAINIERI et al, 1997,
OSTERHUS, 1997; MOHR et al, 1998; CHAN, 1999; LEE, 1999; STERN et al, 1999;
STRAUGHAN et al, 1999; CHAN e LAU, 2000; FOLLOWS e JOBBER, 2000; SEN et al, 2001;
LAROCHE et al, 2001; BISSONNETTE & CONTENTO, 2001; ROWLANDS et al, 2003,
AUGER et al, 2003; MARGUERAT, 2004)

O exame desses estudos mostrou, no entanto, que as relacdes empiricas entre comportamentos
ambientais e fatores determinantes desse comportamento sdo trabalhadas de forma fragmentada, seja
em funcfo da prépria limitacdo imposta pelo conceito de modelagem, seja em funcio da diversidade
de dimensdes comportamentais em que se pode observar o comportamento ambientalmente mais
favoravel.

Assim, este artigo retrata as varidveis descritivas do comportamento de consumo ambiental,
sob diferentes abordagens de consumo, e varidveis descritivas de possiveis determinantes desses
comportamentos, resultantes de uma abordagem metodoldgica que recupera diferentes fragmentos do
ambiente da investigacdo dessa tematica.

2. Metodologia

O desenho metodoldgico da pesquisa contemplou uma fase de investigagdo exploratoria,
apoiada em dados secundérios obtidos a partir das experi€ncias empiricas, de natureza qualitativa e de
natureza quantitativas, relatadas nos estudos selecionados realizados no mercado brasileiro e das
experiéncias empiricas, de natureza essencialmente quantitativa, relatadas nos estudos selecionados
envolvendo mercados estrangeiros.

O cotejamento das caracteristicas do consumidor brasileiro, evidenciadas por seu discurso em
estudos qualitativos ou por sua descricdo em estudos de natureza quantitativa, com as varidveis
caracterizadoras do comportamento, atitudes, valores e conhecimento apresentados nos estudos em
outros mercados, possibilitou identificar varidveis que descrevessem o comportamento de consumo
ambiental e os possiveis fatores determinantes desse comportamento, seja por meio da selecio de
escalas de conceito na integra de suas varidveis, seja por meio da adaptacdo de alguma varidvel da
escala selecionada, seja por meio da proposicao de nova escala orientada pelos subsidios encontrados
nos estudos envolvendo o consumidor brasileiro e, ainda, por meio de varidveis isoladas
caracteristicas do perfil sdcio-demografico dos consumidores.

A validacdo da estrutura de varidveis descritivas dos construtos focados nesse estudo foi
conduzida mediante a aplicacdo de uma pesquisa piloto com amostra de 230 domicilios, sorteados
por processo de amostragem probabilistico sistemdtico a partir do cadastro de domicilios da base do
Imposto Predial e Territorial Urbano dos municipios que formam a Regido do ABC Paulista, tendo
como unidade alvo os consumidores responsdveis pelas compras do domicilio, na faixa etéria a partir
de dezoito anos. Os dados foram coletados por entrevistas pessoais, utilizando questiondrio
estruturado. A escolha dessa Regido ocorreu em virtude de seu substancial mercado consumidor que,
conforme Critério Brasil (ANEP, 2005), apresenta os seguintes estratos: A: 8,6% da populacéo
residente; B: 43,2%; C: 35,3% e D-E: 12,9%. (IMES, 2005).



3. Discussao tedrica
3.1. Uma visao do comportamento do consumidor brasileiro nas décadas de 1990 e de 2000.

Os estudos do comportamento do consumidor sob a perspectiva da sustentabilidade ambiental
avangaram mais intensamente a partir da década de 1990. O exame dos estudos aqui selecionados
(CRESPO e LEITAO, 1993; ROMEIRO, 1996; SIMOES, 1997; INSTITUTO AKATU, 2002 e
2004) evidenciou um conjunto de elementos do ambiente de discussdo do comportamento de
consumo ambiental, o qual € sintetizado no Quadro 1, a partir de dois conjuntos: um caracteristico de
consumidores mais propensos a ado¢do do comportamento de consumo ambiental e, outro,
caracteristico de consumidores menos propensos a esse comportamento.

Quadro 1 - Caracteristicas do consumidor brasileiro mais e menos favoraveis a adocao do
comportamento de consumo ambientalmente favoravel

Caracteristicas dos consumidores mais propensos a adocio do comportamento

1) Interesse genérico pela natureza.

2) Reconhecimento da falta de produtos verdes.

3) Reconhecimento da auséncia de estrutura que estimule a prética de acdes favordveis ao meio ambiente, de forma a
induzir a agdes no comportamento cotidiano.

4) Crenga de que o descarte do lixo impacta o meio ambiente, gerando dissonancia aparentemente mais acentuada nas
classes de maior potencial de consumo (A e B).

5) Sensibilidade (embora genérica) da necessidade da conservacdo ambiental.

Caracteristicas dos consumidores menos propensos a adocio do comportamento

6) Interesses individuais em sobreposi¢o aos coletivos, aparentemente mais acentuada entre 0s mais jovens.

7) Conceito restrito de preservagio (associado a natureza).

8) O impacto sobre 0 meio ambiente € percebido e medido somente a partir da ocorréncia de catdstrofes ambientais.

9) O conceito tangivel de produto agressor ao meio ambiente é mais associado a danos causados a pele de seu usudrio.

10) Nao reconhecimento de responsabilidade individual no sentido de observar a composi¢do quimica do produto menos
agressiva ao meio ambiente

11) Defesa da impoténcia do individuo, colocando-o em posi¢do de vitima e isentando-o de assumir a responsabilidade
pela sua participag@o ativa no coletivo.

12) O poder de resolugio dos problemas do coletivo fica sempre projetado no outro (governo, institui¢des, midia), que
sdo os unicos considerados suficientemente fortes para mobilizar os individuos — via tributos, leis, modismo e
dentncias para as acdes que revertam para o coletivo. Assim, evidencia-se:
¢ Transferéncia para as empresas da responsabilidade pela preservagiio ambiental.
¢ Transferéncia para o governo da responsabilidade pela puni¢@o aos agressores ambientais.

13) A compra de produtos “favordveis ao meio ambiente” € percebida como hobby.

14) Decisdes de compra baseadas mais em preco e qualidade do que em questdes relacionadas com o meio ambiente.

15) Aceitacdo da “pratica de consumo verde” que ndo causa impacto no bolso.

16) Falta de embalagem € associada a baixa qualidade (produto a granel € percebido como produto “sem qualidade”).

17) Para o consumidor, praticidade é mais importante do que composic@o quimica ndo agressiva ao meio ambiente.




3.2. Identificacio dos fatores determinantes do comportamento de consumo ambiental.

Foram examinados vinte estudos empiricos em mercados internacionais no periodo de 1995-
2004: SHRUM et al, 1995; SCHUHWERK e LEFKOFF-HAGIUS, 1995; SCHLEGELMILCH,
1996; CHAN, 1996; LING-YEE, 1997; MAINIERI et al, 1997; OSTERHUS, 1997; MOHR et al,
1998; CHAN, 1999; LEE, 1999; STERN et al, 1999; STRAUGHAN et al, 1999; CHAN e LAU,
2000; SEN et al, 2001; LAROCHE et al, 2001; BISSONNETTE & CONTENTO, 2001; WATSON
(2002); ROWLANDS et al, 2003, AUGER et al, 2003; MARGUERAT, 2004,

O exame das experiéncias selecionadas evidenciou dois conjuntos de varidveis: um ilustrativo
de diversas dimensdes comportamentais estudadas; outro, ilustrativo dos fatores determinantes do
comportamento amigédvel, conforme ilustrado nos Quadros 2 e 3.

Para descrever o construto comportamento de consumo ambiental intencionado nesse estudo,
optou-se por delimitar a sua descri¢io a partir das dimensdes mais presentes no conjunto de
abordagens do comportamento ambiental encontrado nos estudos, as quais foram por ordem de
incidéncia: Decisdo de compra levando em conta a questdo ambiental; Compra de produtos associada
a sua condicdo de reciclagem; Comportamento de reciclagem; Comportamento de conservagio de
recursos; Disposi¢ao para o pagamento adicional por produto ambientalmente amigavel.

Para descrever essas dimensdes preliminarmente foram selecionados quarenta e trés itens
orientados pelas escalas ECCB — Ecologically Conscious Consumer Behavior — desenvolvida por
Roberts em 1996 e replicada por Straughan e Roberts em 1999, Consumo Consciente do Instituto
AKATU, 2004 e Disposi¢do para pagar mais por produto ambientalmente amigdvel de Laroche ef al,
2001.

Para a estruturacdo de possiveis determinantes do comportamento de consumo ambiental
buscou-se identificar uma escala de conceito, ou, um procedimento que expressasse a caracteristica
presumida como forca por trds do comportamento de consumo ambiental evidenciada nos estudos no
ambiente brasileiro.

Sempre que o processo de cotejamento da caracteristica do consumidor evidenciado nos
estudos do mercado brasileiro com as aplicagdes empiricas em outros mercados sugeriu a selecio de
uma escala utilizada em alguma dessas aplicagdes registrou-se o termo integral para explicitar o
resultado do processo de cotejamento; quando sugeriu pequenas alteracdes utilizou-se o termo
adaptada. Para o caso em que se construiu um formato de mensurag@o da dimens?o apenas orientado
por uma referéncia conceitual examinada nas experiéncias aqui selecionadas, utilizou-se a
nomenclatura proposicdo do estudo a partir de subsidios de [...]. Por fim, para o caso em que ndo se
encontrou uma situago mais compativel com a dimensdo e/ou com o quadro cultural presente no
publico-alvo deste trabalho, utilizou-se a nomenclatura proposicdo do estudo, tendo sua construgio
orientada pelo contexto geral dos estudos aqui examinados. Os quards 2 e 3 parte 1/2 e 3 parte 2/2,
adiante, apresentam esses resultados.

Ainda, também como ilustracdo de fatores determinantes, registre-se a presenga de um
conjunto de varidveis demograficas cujos resultados relativos ao seu poder de influéncia no
comportamento ambiental mostram-se contraditdrios, em termos de significancia estatistica das
relacdes investigadas. Essas ocorréncias estdo mais associadas com as varidveis rendimento familiar,
idade e escolaridade.

Entre as treze variaveis demograficas encontradas nos estudos empiricos selecionados, da-se
destaque a algumas pela intensidade de sua presenga, a saber: género, idade, escolaridade e
rendimento familiar. Esse grupo € complementado pelas varidveis ciclo de vida na familia e classe de
consumo.

A varidvel género apresenta relacio estatisticamente significante em seis estudos dos sete em que é
utilizada. No entanto, por vezes, sdo os homens que tendem a apresentar essa caracteristica, outras
vezes, sdo as mulheres. A varidvel ciclo de vida da familia, definida a partir do critério de
Schwaninger e Danko (1993), embora apareca com apenas um registro, foi incorporado por
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contemplar no seu conceito outras varidveis, como presenca de criangas no domicilio (de 0-5 anos),
presenca de adolescentes (de 6-18 anos), estado civil do chefe da familia, além da idade. A varidvel
Classe de Consumo, aqui expressa pelo Critério Brasil de Classificagdo do Potencial de Consumo
(ANEP, 2005), interioriza informacdes de quantidade e tempo de fabricacdo dos carros proprios,
nivel de educacdo dos pais, sendo também proxy da varidvel renda, que mostrou um percentual
superior a 10% de ndo resposta em outras experiéncias de levantamento de dados.

Quadro 2 - Sintese das dimensdoes comportamentais relacionadas ao comportamento
ambientalmente mais favoravel encontradas nos textos examinados

Dimensoes do comportamento ambientalmente mais favoravel

Autor

Comportamento de reciclagem
Comportamento de uso de produtos menos agressivos ao meio ambiente
Comportamento de cidadania ambiental

Webster (1975)

Comportamento de esfor¢o para a compra de produtos biodegradaveis
Comportamento de troca de marca usual por produtos ambientalmente amigaveis

Shrum et al (1995)

Compra de produtos associada a caracteristica da embalagem

Chan (1996)

Decisdo de compra ambientalmente amigével orientada por prego

Decis@o de compra ambientalmente amigével independentemente do prego
Deciséo de compra orientada pela preocupagao ambiental

Compra de produtos orientada pela ndo utilizagao de animais para os testes
Compra de detergente ambientalmente amigavel

Compra de frutas e vegetais organicos

Compra de aerossdis que ndo agridem a camada de oz6nio

Schlegelmilch (1996)

Decisdo de compra de produtos levando em conta a preocupaco ambiental

Ling-Yee (1997)

Compra de produtos porque eram ambientalmente amigaveis
Comportamento de compra ambiental — geral

Cidadania ambiental

Participac@o em programa de reciclagem

Mainieri et al (1997)

Comportamento de conservacao de recursos

Osterhus (1997)

Comportamentos do consumidor ecologicamente consciente — ECCB (envolve itens relativos a:
comportamento de reciclagem; comportamento de uso de produtos menos agressivos ao meio ambiente;
decisdo de compra orientada pela caracteristica da embalagem ou produto (reciclado ou reciclavel);
comportamento de conservagdo de recursos; decisdo de compra de produtos levando em conta a preocupacdo
ambiental

Straughan & Roberts
(1999)

Comportamento de compra ambiental — geral
Disposicao para o sacrificio (pagar mais por produtos ambientalmente favoraveis)
Comportamento de cidadania ambiental

Stern et al (1999)

Disposi¢ao de pagamento adicional por produtos ambientalmente amigaveis
Comportamento de reciclagem

Comportamento de consumo de produtos ambientalmente amigaveis
Decisdo de compra de produtos considerando a questio ambiental

Laroche et al (2001)

Disposicao para o pagamento adicional de eletricidade de fontes verdes

Rowlands et al (2003)

Comportamento de reciclagem
Compra de produtos com rétulos verdes

Marguerat (2004)

Comportamento de conservagdo de recursos
Comportamento de racionalizagdo da compra

Deciséo de compra orientada por informagdes nos rétulos
Comportamento de reciclagem

Cidadania

Compra de produtos organicos

Instituto AKATU
(2004)




Quadro 3 - Caracteristicas do consumidor/mercado e dimensao determinante do
comportamento ambientalmente amigavel - Parte 1/2

Evidéncias acerca das caracteristicas do
consumidor/mercado brasileiro

Dimensio de influéncia no
comportamento ambiental
projetada

Escalas de conceito/variaveis
explicativas encontrada em ...

Falta de credibilidade por parte dos consumidores
decorrente do fraco desempenho empresarial na promogdo
de produtos ambientalmente mais favoraveis.

Ceticismo diante de comunicaco de
marketing

(CCM) Integral

Mohr (1998): Sentimento do
Consumidor diante do Marketing —
Propaganda dos Produtos -

Ceticismo perante os apelos ambientais

(CMV) — Integral
Mohr (1998): Ceticismo diante do

Marketing Verde
Predominio do desconhecimento sobre a composi¢ao dos
produtos, a ndo leitura de rétulos das embalagens, a ndo Conhecimento obietivo Conhecimento (COR)
identificagdo de simbolos ambientais e a ndo busca do ) Proposicao do estudo a partir de
servigo de pds-venda — atendimento ao consumidor — para subsidios de Laroche (2001):
tirar dividas sobre essas questdes.
Nao valorizacao da empresa ética e punicao da empresa Conhecimento objetivo — selos Conhec.lrilento (COS) .
5o &6 falta de inf ~ . falt ambientais Proposigio do estudo a partir de
030 ética, menos por e informagao e mais por falta subsidios de Laroche (2001):
de convicgdo sobre as empresas que seriam
verdadeiramente éticas. Confianga no informante Confianga no Informante (CfI) -
Proposicdo do estudo

Transferéncia para a empresa e para o governo da
responsabilidade das a¢des pré-ambientais.

Transferéncia de responsabilidade do
consumidor para as empresas

Transferéncia da responsabilidade do
Consumidor para a Empresa (TCE)
Proposic¢ao do estudo

Transferéncia de responsabilidade do
consumidor para o0 governo

Transferéncia da responsabilidade do
Consumidor para o Governo (TCG)
Proposicdo do estudo

Falta de reconhecimento de que a¢des de compra afetam o
meio ambiente; de que a comida que compram afeta o meio
ambiente; de que suas agdes causam impacto sobre a

Grau de comprometimento ambiental

Grau de Comprometimento Ambiental
(GCA)

cidade onde residem e sobre o mundo. Proposicdo do estudo
Nivel de Responsabilidade das
. . Nivel de responsabilidade das empresas | Empresas (NRE)
Caréncia em relagéo a: Adaptado de Laroche (2001):

=  Estrutura de oferta de produtos (escassez de
empreendedores verdes)

=  Falta de participagdo das autoridades governamentais
em termos de massifica¢do da informagdo.

=  Regulagio governamental

Avaliacgo de fatores do ambiente social

Avaliacgo dos Fatores do Ambiente
Social
Proposicao do estudo (AFS)

Nivel de responsabilidade do governo

Nivel de responsabilidade das empresa
Proposicio do estudo (NRG)

Compra de produtos favordveis ao meio ambiente € vista
como hobby.

Paradigma ambiental (percepcao sobre a
autodefesa do ambiente)

Nao percepcao de eficdcia de seu comportamento para a
preservacdo ambiental.

Paradigma individual (percepgao sobre a
eficacia ou conseqiiéncias do

Paradigma Ambiental - (PA)
Proposicao do estudo a partir de
Dunlap e Van Liere (apud Stern et al,
1999): New Ecological Paradigm -
NEP e Percepgao de Eficacia da Agdo

comportamento) do Consumidor (PCE)
Interesse genérico pela natureza; mas adotam uma protecao
pro-ambiental diante do dilema protegéo ambiental versus
desenvolvimento economico. Interesse ambiental; afeicdo expressa Interesse Ambiental (IA)
Crengas quanto aos impactos gerados pelos individuos pela preocupagio com a questdo do lixo | Adaptada de Mohr (1997):

estdo mais centradas na questao do lixo, as quais geram
dissonancia.

Continua




Quadro 3 - Caracteristicas do consumidor/mercado e dimensao determinante do
comportamento ambientalmente amigavel - Parte 2/2

Evidéncias acerca das caracteristicas do
consumidor/mercado

Dimensao de influéncia no
comportamento ambiental
projetada

Escalas de conceito/variaveis
explicativas encontrada em ...

Auséncia de esfor¢o em abrir mao de conforto e
praticidade em prol da preservacio ambiental.

Inconveniéncia de ser ambientalmente
amigdvel

Inconveniéncia de Ser Ambientalmente
Amigavel (IncSA) - Integral
Laroche et al. (2001):

Considerar importante a questdo do meio ambiente, mas
ndo destaca-la espontaneamente ao lado de outras
preocupagdes sociais.

Percepcéo do impacto sobre o meio ambiente se dd apenas
quando ocorrem catastrofe.

Gravidade dos problemas ambientais

Gravidade dos Problemas Ambientais
(GPA) ): Integral
Laroche et al. (2001)

Descrenga nos valores que regem o comportamento Valores individuais Individualismo (VI)

coletivo, isto &, falta de confianca nas institui¢des e Adaptada de Laroche er al (2001):

percepcdo sobre 0s outros e sobre si mesmo no que se ) Coletivismo (VC)

refere a busca pela satisfa¢io imediata. Valores coletivos Adaptada de Laroche e al (2001):
Valor altruismo (€))

Sentimento de nostalgia do “nés” e o desejo de confiar nos gglsu;?(;()cggﬁ;ﬁg Elcél)tir de Chan

outros trazem a esperanga de mobilizacdo. Cidadania ambiental POSI P

(1999): Compromisso real e Instituto
Akatu (2004)

Ao mesmo tempo em que se julgam impotentes
individualmente para fazer algo visando preservar o meio
ambiente, expressam uma inquietacdo que serviria de
pressdo na busca por uma saida para os problemas
ambientais.

Importéncia de ser ambientalmente
amigdvel

Importancia de ser Ambientalmente
Amigével (ImpSA) — Integral
Laroche et al (2001):

Preocupagdo com o meio ambiente

Consciéncia das Conseqiiéncias (CC)
— Integral
Stern et al (1999

Aceitagdo da pratica de consumo verde que ndo causa
impacto no bolso.

Decis@o de compra ainda baseada em prego e qualidade
mais do que em questdes ambientais.

Influéncia da questao ambiental na
decisdo de compra

Influéncia da questao ambiental nas
decisdes de compra (IQA)

Consideragio de que produto a granel apresenta menor Proposigio do estudo
qualidade.
Preferéncia por embalagens plasticas em relagéo a vidro.
~ ~ Inten¢do da Adocdo do

Intf:ngao .de adocdo do comportamento Comportamento Ambiental (GCA)
Declaragiio de disposicio para adotar o comportamento de | Pré-ambiental Proposicio do estudo
reciclagem e, em menor parcela, de reduc@o de energia e B
consumo de gs. Comportamento de reciclagem 2

Comportamento de conservagdo de 3)

Trecursos

(1) Em fungdo da proximidade dos itens utilizados para expressar os conceitos altruismo (interesse pelo bem-estar dos outros) e

coletivismo (ser prestativo, trabalhar para o bem dos outros), selecionou-se apenas coletivismo.

(2) e (3) Dimensao alocada no construto comportamento ambiental.

Nota: A ndo explicitagdo do conceito associado a varidvel Conhecimento Subjetivo deveu-se a consideragdo de que essa dimensdo tem
mostrado-se correlacionada com vdrias atitudes (STRAUGHAN e ROBERTS, 1999, p. 569) j4 inseridas nas dimensdes atitudinais

aqui explicitadas.
Fonte: Elaboragio propria

4. Resultados da pesquisa piloto

A andlise fatorial exploratdria aplicada aos dados do estudo piloto, gerou a estrutura de itens
das escalas de conceito que expressam varidveis descritivas do comportamento de consumo
ambiental e dos itens relativos a possiveis determinantes do comportamento ambientalmente

amigavel.




Para avaliar a qualidade da andlise foram realizados os testes KMO e de esfericidade de
Bartlett, os quais sugeriram a adequacdo da aplicacdo da técnica para validar as escalas de
comportamento e de atitudes, valores e conhecimento.

4.1. Identificacao das variaveis descritivas do comportamento de consumo ambiental

A realizagdo dos comportamentos foi mensurada a partir do uso de escala de sete pontos,
expressando a pontuag@o 1 a condi¢do “nunca faco” e a pontuagdo 7 a condicdo “sempre fago”. Para
um grupo especifico de itens que tratou da disposicao de pagamento adicional por produtos/situacdes
ambientalmente mais favordveis, as pontuagdes 1 e 7 expressaram respectivamente, a ‘“‘discordancia

total” e a “concordéncia total”.

O resultado final confirmou o indicativo inicial da relevancia de cinco dimensdes (fatores)
comportamentais, que juntos explicam 66,5% do total da varidncia do conjunto de varidveis,
conforme estrutura de itens apresentada no quadro 4.

Registre-se que, de acordo com Hair et al. ( 2005, p. 200), o niimero minimo de itens em uma
escala para mensurar determinado conceito deve ser pelo menos trés. Esse critério somente ndo esta
contemplado na dimensdo do comportamento de reciclagem, descrito com apenas dois itens, apds a

analise de confiabilidade.

Quadro 4 — Dimensoes do Comportamento ambientalmente amigavel segundo a avaliacao da
consisténcia interna, validade discriminante e confiabilidade. Parte 1/2

Fator de Comportamento Ambientalmente Mais Favoravel
Disposicao paral
Compra Compra E .
Variaveis levando em associadaa | Comportament |Conservagao de pagar mais por | Confiabilida-de
= - . produto (Alfade
conta a questdo| condicdode |ode reciclagem| recursos—C4 | U7
ambiental — C1 Ieciclagem— I _C3 ambientalmente| Cronbach)
amigdvel — C5
Quando posso optar entre dois produtos iguais, sempre compro|
0 que é menos prejudicial as pessoas e a0 meio ambiente. 0,798 0,379 0,238 0,353 0,282
Quando € possivel fazer uma opgao, eu sempre escolho aquele
produto que agrava menos a poluicdo. 0,826 0,446 0,265 0,424 0,221
Quando fago compras, sempre faco um esforgo consciente para
comprar aqueles produtos que poluem menos. 0,814 0,444 0,255 0,343 0,220 087
(Muito bom)
Eu tenho comprado certos produtos porque poluem menos. 0,805 0468 0250 0387 0234
Eu ndo compro produtos para a casa que prejudiquem o meio
ambiente. 0,716 0,336 0,271 0,244 0,186
Eu tento comprar apenas produtos que podem ser reciclados.
0,772 0,540 0,350 0,372 0,243
Eu compro toalhas de papel feitas de papel reciclavel. 0433 0,863 0.163 0322 0.170
Eu compro lenco de papel feito de papel reciclavel. 0,385 0,807 0,145 0,232 0,248
Eu compro o papel higiénico feito de papel reciclado. (.)’82
0,370 0,781 0,103 0,179 0,171 (Muito bom)

Faco todo o possivel para comprar produtos de papel
confeccionados com papel reciclado. 0,615 0,818 0273 0,371 0314
Eu utilizo um centro de reciclagem ou, de alguma forma,
reciclo o lixo de minha casa . 0,321 0.170 0,912 0,198 0.174 0,75

- - - om
A familia separa o lixo para reciclagem. 0,307 0213 0,913 0,247 0,141 (Bom)

continua

Quadro 4 — Dimensoes do Comportamento ambientalmente amigavel segundo a avaliacao da
consisténcia interna, validade discriminante e confiabilidade. Parte 2/2




Fator de Comportamento Ambientalmente Mais Favoravel
Compra Compra DiSPOSigﬁ.O para -
Variaveis levandoem | associadad |Comportament |Conservagio de pagarrorglelltipor Con(irll;;h(ia—de
contaa questio| condicdode |ode reciclagem| recursos—C4 | P |
ambiental — C1 Ireciclagem — C2 _C3 ambientalmente| Cronbach)
s amigdvel - C5
Eu compro lampadas de alta eficiéncia para economizar
energia. 0,314 0,252 0,168 0,806 0,094
Comprei ldmpadas que custaram mais caro, mas que
poupavam energia. 0,325 0,236 0,178 0,822 0,082
Eu substituf as lampadas de minha casa por aquelas de menor
voltagem para economizar a energia elétrica que utilizo. 0359 0.341 0.160 0,780 0,095 (BOZ; )
Eu tenho tentado muito reduzir a quantidade de energia elétrica
que utilizo. 0,204 0,097 0,166 0,480 0,046
Eu tento comprar aparelhos eletrodomésticos que economizam
energia. 0,330 0,210 0,179 0,501 0,146
Eu aceitaria pagar dez por cento mais impostos para financiar
um programa de limpeza ambiental. 0,240 0,243 0,149 0,114 0,827
Eu aceitaria pagar dez por cento a mais por alimentos que sao
produzidos e embalados de modo a prejudicar menos o meio 0,68
ambiente. 0,200 0,146 0,088 0,094 0,784 (moderado)
Eu estaria disposto a pagar R$25,00 a mais por semana para
comprar produtos menos prejudiciais a0 meio ambiente. 0,268 0,280 0,182 0,117 0,804

Nota 1: C1, C2, C3 e C4 foram medidas a partir de escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Nunca faz” e 7 significa “Sempre faz”, enquanto C5 foi medida
com escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Discorda totalmente” e 7 significa “‘Concorda totalmente”

Nota 2: Os grupos com hachuras evidenciam os itens que compdem cada dimensao.

Fonte: Elaboragao propria

4.2. Identificacao das variaveis descritivas dos fatores determinantes do comportamento de
consumo ambiental

Os resultados obtidos no processo de validacdo das escalas de conceito construidas para
descrever os fatores determinantes do comportamento de consumo ambiental sdo apresentado nos
quadros 5, 6 e 7, assim segmentadas em funcdo da caracteristica de selecio dos itens para sua
composicio: integral, adaptada e proposta pelo estudo, seja a partir de subsidios de outra escala
disponivel, seja a partir dos contetidos dos discursos dos consumidores nos estudos examinados no
mercado brasileiro.

As escalas de mensuragio utilizada em cada caso e a avaliagdo da confiabilidade de cada
escala, por meio do Alfa de Cronbach também sio ilustradas nos respectivos quadros.

Por fim, o Quadro 8 identifica o grupo de seis variaveis varidveis que qualifica o consumidor
segundo o perfil séciodemografico firmado no estudo piloto.
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Quadro 5 - Variaveis descritivas dos determinantes do comportamento ambientalmente amigavel
identificadas pelo procedimento ‘“integral” de selecao de itens

Escala de conceito/ Itens da escala de conceito/varigvel projetada’
Ceticismo diante da 1. A n@or parte das propagandas ndo € interessante.
. . 2. A maior parte das propagandas faz apelos falsos.
comunicagio de marketing . . . .
(CCM) 3. Sea maior parte das propagandas fosse eliminada, seria muito melhor para os
consumidores.
4.  Eu gosto da maior parte das propagandas.
Alfa de Cronbach =0,71 5. A maior parte das propagandas tem por objetivo enganar ao invés de informar.
1. A maior parte dos apelos ambientais nos rétulos das embalagens ou nas propagandas é
verdade.
Ceticismo diante dos apelos | 2. Como os apelos ambientais sdo exagerados, seria melhor para os consumidores se eles
ambientais (CMV) fossem eliminados dos rétulos das embalagens ou das propagandas.
3. A maior parte dos apelos ambientais nas embalagens ou nas propagandas tem por
Alfa de Cronbach = 0,77 objetivo enganar ao invés de informar o consumidor.
4. Naio acredito na maior parte dos apelos ambientais nos rétulos de embalagens ou nas
propagandas.
1. Em nosso Pafs, temos tanta energia elétrica que ndo precisamos nos preocupar em
economiza-la.
2. Como vivemos em um pais muito grande, qualquer tipo de polui¢do que causamos se
Gravidade dos problemas dispersa facilmente e, portanto, essa questio ndo me preocupa.
ambientais (GPA) 3. Com tanta dgua disponivel, ndo entendo por que as pessoas estdo preocupadas com
torneiras que ficam pingando e com banheiros com descarga vazando.
Alfa de Cronbach = 0,83 4. Nosso Pafs tem tantos recursos florestais que ndo h4 necessidade de fazer reciclagem de
papel.
5. A Terra é um sistema fechado em que tudo, no final, acaba voltando ao normal e,
portanto, ndo vejo necessidade de me preocupar com a condigdo atual do planeta.
Importéncia de ser . S .
ambientalmente amigdvel 1. A rec%clagem (}Hmnuua a poluigdo. .
(ImpSA) 2. A rec%clagem é anorta{lte para poupar 0S recursos naturais. N .
Alfa de Cronbach = 0,59 3. Areciclagem preservard terrenos que seriam usados como depdsito de lixo.
Inconveniéncia de ser 1. Separar o lixo para reciclagem dd muito trabalho.
ambientalmente 2. Reciclar da muito trabalho.
amigavel(IncSA) 3. Eudetesto lavar as garrafas para serem recicladas.
Alfa de Cronbach = 0,80 4. Tentar controlar a polui¢cio d4 tanto trabalho que ndo vale a pena.
1. Em geral, vocé acha que as mudangas climéticas, que as vezes sdo chamadas de efeito
estufa, representardo que grau de problema para vocg e sua familia?
2. E para o seu pais como um todo?
3. E para as outras espécies de plantas e animais?
< . 4. Agora, eu gostaria que vocg refletisse sobre o problema do desaparecimento das florestas
Preocupagdo com o meio . N . " N
ambiente/consciéncia das t['Opl(%alS. Qual grau de problema vocé acha que isso representard para vocé e sua
conseqiiéncias(CC) familia?
5. E para seu pais como um todo?
Alfa de Cronbach = 0.90 6. E paraas outras §spécies d? planta}s e animais? o
7. Agora, eu gostaria que vocg refletisse sobre o problema das substancias txicas no ar,
dgua e solo. Qual o grau de problema vocé acha que elas representardo para vocé e sua
familia?
8. E para seu pais como um todo?
9. E para outras espécies de plantas e animais?

1 Os conceitos foram mensurados a partir de escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “discordo totalmente” e 7
significa “concordo totalmente”

Fonte: Elaborag@o propria
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Quadro 6 — Variaveis descritivas dos determinantes do comportamento ambientalmente amigavel

identificadas

elo procedimento ‘“adaptado’ de selecio de itens. Parte 1/2

Escala de conceito e itens da
escala

Escala de conceito

Nivel de responsabilidade das

empresas (NRE)1
Alfa de Cronbach =0,81

1. As empresas que produzem bens de consumo estdo agindo de forma responsavel
com relacdo ao meio ambiente.

2. Os fabricantes de automéveis estdo preocupados com o meio ambiente.

As empresas do setor petroquimico estdo preocupadas com o meio ambiente.

Interesse ambiental/afeicio (IA)

Alfa de Cronbach = 0,78

1. Grau de preocupagio ou ndo preocupacgio com a questdo do lixo. 2

2. Importéncia ou ndo importancia para o(a) sr(a) ou para sua familia sobre a questdo do
1. 3

3. Importancia ou ndo importincia para a sociedade como um todo sobre a questiio do
lixo.?

. < . ~ T4
4. O seu grau de interesse ou ndo interesse sobre essa questdo do lixo.

Paradigma ambiental (PA)"

Alfa de Cronbach (todos os itens)
=0,450

Alfa de Cronbach com delecdo
dositens 2,3 e 5=0,54

1. A tdo falada crise ecoldgica enfrentada pela humanidade tem sido extremamente
exagerada.

2. A Terra € como uma nave espacial com espagos e recursos limitados (excluida apds
resultado do teste piloto).

3. Se as coisas continuarem neste rumo, experimentaremos a maior catdstrofe
ecoldgica (excluida ap6s resultado do teste piloto).

4. O equilibrio da natureza € forte o bastante para suportar os impactos dos paises
industriais modernos.

5. Os seres humanos estdo abusando demais do meio ambiente (excluida apds
resultado do teste piloto)

6. Eu sozinho(a) ndo posso fazer nada para preservar o meio ambiente .

Valores individuais (VI)®
Alfa de Cronbach = 0,81

1.Amor préprio 2. Realizagdo pessoal 3. Independéncia

Valores Coletivos (V! C)3
Alfa de Cronbach = 0,55

1.Tolerancia 2. Ser prestativo, trabalhar para o bem dos outros ~ 3.Relacionamento
amigavel com outras pessoas

Cidadania ambiental (CIDA)’

1. Prestou queixa a algum 6rgdo de defesa do consumidor 2. Freqiiéncia a reunifio
sobre ecologia

Conhecimento objetivo —
reciclagem (COR)

Declaragio sobre a condi¢do de

reciclagem de dez itens

selecionados

* Pilhas e baterias

* CDseDVDs

* Papel higiénico

* Embalagem plastica de
produto de limpeza

* Copo de vidro

* Revistas e livros

* Lampada

* Embalagem longa vida

* Embalagem pléstica
metalizada como as de
salgadinho

* Esponja de ago

Avaliacdo do nivel de conhecimento de acordo com o seguinte critério:

e Declaragdo de certeza da presenca da condi¢@o de reciclagem para um item que ndo
apresenta essa condi¢do (auséncia de acerto: pontuagio nula).

e Declaracdo de certeza da auséncia da condi¢do de reciclagem para um item que
apresenta essa condicdo (auséncia de acerto: pontuagio nula).

e Declaracdo de duvida sobre a presenca da condigao de reciclagem para um item
que nao apresenta essa condicdo (probabilidade de erro: 1 ponto).

e Declaracdo de divida sobre a auséncia da condi¢@o de reciclagem para um item que
apresenta essa condi¢do (probabilidade de erro: 1 ponto).

e Declaragdo de duvida sobre a presenca da condigao de reciclagem para um item
que apresenta essa condicéio (probabilidade de acerto: 2 pontos).

e  Declaracdo de divida sobre a auséncia da condicdo de reciclagem para um item que
ndo apresenta essa condicdio (probabilidade de acerto: 2 pontos).

e Declaracdo de certeza da presenga da condigio de reciclagem para um item que
apresenta essa condi¢ao (acerto: 3 pontos).

e Declaracdo de certeza da auséncia da condigdo de reciclagem para um item que ndo.
apresenta essa condi¢io (acerto 3 pontos).

Continua
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Quadro 6 — Variaveis descritivas dos determinantes do comportamento ambientalmente amigavel
identificadas pelo procedimento ‘“adaptado’ de selecio de itens. Parte 2/2

Escala de conceito e itens
da escala

Escala de conceito

Conhecimento objetivo —
selos ambientais (COS)

Declaragdo sobre o
significado de quatro selos
associados a questio
ambiental (consumo de
energia, material reciclavel,
ISO 14001 e Livre de CFC)

Atribuicdo de nota a partir da avaliacdo ® do contetido manifestado sobre o significado do
selo ambiental apresentado.

Nota zero — Declarag@o espontanea do desconhecimento ou apresentacdo de contetido
totalmente impreciso.

Nota 1 — Muito impreciso: A maior parte das informagdes fornecida pelo respondente sobre
o selo ambiental estava incorreta.

Nota 2 — Impreciso: Algumas informagdes sobre o selo ambiental estavam corretas. No
entanto, a maior parte delas estava incorreta.

Nota 3 — Satisfatorio: A maior parte das informacdes fornecida sobre o selo ambiental estava
correta, mas houve algumas imprecisdes.

Nota 4 - Bom: A maior parte das informagdes fornecida sobre o selo ambiental estava
correta, sendo que as informacdes imprecisas ndo eram essenciais para o problema que
estava sendo discutido.

Nota 5 — Muito bom: Todas as informagdes fornecidas sobre o selo ambiental foram
corretas, inclusive detalhes ndo essenciais sobre o problema.

Preocupacdo com a questdo
do lixo

Observacdo: conceito contemplado na varidvel proxy utilizada para representar o conceito
de Interesse ' Escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “discordo totalmente” e 7 significa
“concordo totalmente”.

% Escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Nada preocupante” e 7 significa “Muito
preocupante”.

3 Escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Nenhuma importancia” e 7 significa “Muita
importancia”.

* Escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Nenhum interesse” e 7 significa “Muito interesse”.
> Escala intervalar de sete pontos, onde 1 significa “Nunca faz e 7 significa “Sempre faz”.

® Escala de mensurago produzida a partir de Kevin Watson (2002), p. 84.

Fonte: Elaboragio propria

Ambiental (IA).

Quadro 7 - Variaveis descritivas dos determinantes do comportamento ambientalmente amigavel
identificadas pelo procedimento ‘‘proposicio do estudo” de selecao de tens.

Parte 1/2
Escala de conceito Itens da escala de conceito Escala de mensuracio
proposta
1. Osingredientes utilizados na composi¢ao do produto Escala intervalar de sete
. ndo provocam qualquer dano a satide humana. pontos, onde 1 significa
(Cé)g;i anga no informante 2. O fabricante controla todo o processo de fabricagdo de | “Nenhuma confianca” e 7
forma a ndo prejudicar o meio ambiente. significa “Total confianga”
Alfa de Cronbach = 0.88 3. Os consunndpres deyen} comprar .refngerantes em para as f0f1te~s: Fabricante do
garrafas de vidro ao invés de plastico para proteger o produto; érgao do governo;
meio ambiente. universidade e ONG.
1. Opinido sobre o comprometimento pessoal atual ...
2. Opinifo sobre o comprometimento pessoal em um ano
. Escala intervalar de 10 pontos
Grau de comprometimento . . ~ . -
. 3. Opinido sobre o comprometimento pessoal em trés onde a posicdo 1 significa
ambiental (GCA) . o
anos ... Nada comprometida” e a
Alfa de Cronbach = 0,83 4. Opinido sobre o comprometimento pessoal em cinco posicdo 10 ."I‘(’)’talmente
anos ... comprometida”.
com a compra de produtos que causam impacto minimo ao
meio ambiente.

Continua
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Quadro 7 - Variaveis descritivas dos determinantes do comportamento ambientalmente amigavel
identificadas pelo procedimento ‘‘proposiciao do estudo” de selecio de tens.

Parte 2/2
Escala de conceito Itens da escala de conceito Escala de mensuracio proposta
Grau de 1. Menos comprometido
comprometimento Moderadamente comprometido
ambiental 3. Mais comprometido Escala obtida por transformacao de
categorizado(GCAseg) escala intervalar de 10 pontos utilizada
! para mensuragdo da varidvel GCA."
1. Presenca de informagdes sobre a composi¢ao
2 gl;autjglcc?a(cllz ggogritl())ala em Contagem do niimero de varidveis
) . g associadas a questdo ambiental presentes
3. Poder de limpeza nas cinco primeiras posigdes da
4. Ter embalagem feita de material reciclavel ou . OP posigoes ¢
reciclado hierarquia dos fatores de decisdo da
Influéncia da questdo 5 Confianca na marca compra de um produto de limpeza
ambiental na decisdo de 6. Indica ﬁ% de amigos / parentes doméstica, declarado pelo consumidor. .
compra (IQA) 7' 0 ferecgimento dog o dlll)to a el (sem Variaveis: Presenca de informagdes sobre
’ embalagem) p gran a composicdo quimica do produto; ter
8 Preco g embalagem feita de material reciclavel ou
9' Cor(l;ﬁanga na propaganda reciclado; oferecimento do produto a
16. Prazo de validade granel (sem embalagem).
11. Quantidade na embalagem
Avaliacfo da atuacdo da administragio
Avaliacdo de fatores do municipal em meio ambiente
ambiente social (AFS) | 2. Avaliagdo da atuagfio da administracdo
Alfa de Cronbach = municipal em coleta seletiva Escala de notas de 0.a 10 pontos
0,55 3. Avaliagdo da atuacdo da administragdo
municipal na conservacdo de pracas e parques
Nivel de - Ver Transferéncia de responsabilidade do
responsabilidade do .
consumidor para o governo (TGC)
governo
1. Grau de responsabilidade do consumidor na
preservaciio ambiental
- 2. Graude r%sponsa.blhdade das empresas na Escala intervalar de sete pontos, onde 1
Transferéncia de preservacio ambiental sienifica “Nenhuma responsabilidade” e
responsabilidade do Transferéncia: Razao entre a pontuagio declarada Em . p P
. . - 7 significa “Total Maxima
consumidor para as para o consumidor e a pontuagio declarada para a responsabilidade”
empresas (TCE) empresa: TCE>1 significa maior aderéncia do P
consumidor e TCE<1 menor aderéncia do
consumidor (maior transferéncia de responsabilidade
para as empresas)
1. Grau de responsabilidade do consumidor na
preservagao ambiental
Transferéncia de 2. Grau de responsabilidade do governo na Escala intervalar de sete pontos, onde 1
responsabilidade do preservagao ambiental significa “Nenhuma responsabilidade” e
POnsE Transferéncia: Razio entre a pontuaco declarada 7 significa “Total Maxima
consumidor para o . N ; . .
governo (TCG) pelo consumidor e a pontuacdo do governo: TCG>1 | responsabilidade

significa maior aderéncia do consumidor e TCG<1
menor aderéncia do consumidor (maior transferéncia
de responsabilidade para o governo)

'O niimero de categorias foi estabelecido a partir dos resultados de pesquisa piloto mediante o estabelecimento inicial dos quatro grupos
gerados pela aplicac@o do quartil. Na seqiiéncia os dois grupos intermedidrios foram agrupados. Fonte: Elaboragdo propria
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Quadro 8 - Variaveis descritivas da dimensao socio-demografica

Escala de conceito/variavel projetada Mensuraciio
Género Escala Nominal:  1.Masculino 2.Feminino
Idade Escala-razdo
Escolaridade Escala-razdo (anos de estudo com aprovagio na educaco
regular)
Rendimento familiar Escala-razdo (em unidades monetarias)
Escala Nominal
Ciclo de vida da familia/criangas vivendo no domicilio 1.Sgltelro ou cagal sem crianca efou adolescente
2.Ninho com crianga e/ou adolescente
3. Outros casos nio contemplados nos anteriores
Classe de consumo (Critério Brasil) Escala-razio (contagem de pontos)

Fonte: Elaboragdo prépria.

Os resultados do estudo piloto sugeriram um alerta a2 mensuracao das atitudes, visto a dificuldade de
se tratar o tema diante da tendéncia de declaragdes socialmente aceitas. A distribui¢do dos valores
representantes das atitudes tendeu a uma posicdo assimétrica positiva, ou seja, posicOes mais
proximas do que seria ambientalmente amigével. Isso pode sugerir a necessidade de se investigar o
uso de escalas ndo balanceadas e/ou a ampliac@o da pontuacfo da escala de categorias de mensuracdo
das atitudes.

5. Consideracoes finais

Esse artigo tratou da compilacio de estudos que trabalharam, de forma isolada, diferentes
relacdes de consumo ambiental com possiveis fatores de influéncia, como referencial tedrico-
empirico para identificacdo das varidveis descritivas do construto comportamento ambiental e dos
construtos de fatores determinantes desse comportamento, gerando a disponibilizagdo de um sumaério
de varidveis ilustrativas do ambiente de estudo dessas relacdes.

Espera-se que a base de varidveis disponibilizadas — cinco varidveis (escalas de conceito)
descritivas do construto do comportamento de consumo ambiental e vinte e sete varidveis descritivas
dos construtos de fatores de influéncia sobre esse comportamento — vinte e uma escalas de conceito e
seis varidveis socio-demograficas isoladas - possa contribuir para o desencadeamento da verificacdo
das relagdes de dependéncias do consumo ambiental de forma menos fragmentada, em diferentes
ambientes de consumo e grupos de mercados, e, a partir daf, subsidiar a adocdo de a¢des de marketing
social para a obten¢do desse comportamento em maior parcela de consumidores.

O alerta sobre a presenca de assimetria na escala balanceada (e predominantemente com sete
pontos) utilizada nesse estudo constitui nova possibilidade de pesquisa voltada para o
desenvolvimento de trabalhos utilizando escala desbalanceada, com mais categorias para a situacdo
favordvel ao meio ambiente, objetivando preservar a possibilidade de maior variabilidade de
mensuragao.
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